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Giliniimiiz diinyasinda rekabet sartlarimin hizli bir sekilde degismesi, maliyetlerin
artmasi, kar marjlarinin diigsmesi gibi vb. sebeplerle isletmeler yeni arayislar icerisine girmistir.
Marka kavramu bu arayisin en Onemli araglarindan biri haline gelmistir. Bir markanin
baglangicindan itibaren, tiim yasam siireci boyunca verilmesi gereken sayisiz karar vardir. Bu
kararlar bir siire¢ icerisinde alinir ve uygulanir. Marka konumlandirma da bu siirecin bir
parcasidir. Konumlandirmanin amaci, {iiriin ve markanin tiiketici i¢cin sunduklarmin
goriilebilmesi ve tanimlanabilmesini saglamaktir. Konumlandirma etkili bir pazarlama ve
markalama stratejisinin en énemli unsurlarindan birisidir. lyi bir konumlandirma isletmeler icin

¢ok onemlidir. Bu sayede tiiketicilerin zihninde farkl: bir yer edinebilirler.

Bu calismada, hazir giyim sektoriinde marka konumlandirilmast iizerinde
yogunlasilmistir. Bu nedenle Oncelikle marka kavramu ve marka ile iligkili genel kavramlar
hakkinda bilgiler verilmistir. Marka konumlandirma ile ilgili detayli bilgi sunulmustur.
Uygulama kisminda ise LC Waikiki markasinin pazarda nasil konumlandirdigi ve bunun

tilketiciler tarafindan nasil algilandigz ile ilgili bir ¢calisma ile tezimi sonlandirilmisgtir.
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ABSTRACT

BRAND POSITIONING IN APPAREL SECTOR: A SAMPLE APPLICATION

DAVUT ER

In today’s world, because of rapidly changing conditions of competition, increasing cost
and decreasing profit margins, enterprises have been in search of alternatives. The concept of
“brand” has become one of the most important tools of this search. There are numerous
decisions that have to be taken regarding a brand from its start and throughout its life in the
sector. These decisions are made and applied in a process. Brand positioning is a part of this
process, too. The goal of positioning is to make it possible to identify and present the things that
the product and the brand offer to the customers. Positioning is one of the most significant
elements of an effective marketing and brand strategy. A good positioning is vital for

enterprises. In this way, they can obtain a good place in the customers’ mind.

This study focuses on brand positioning in apparel sector. Therefore, firstly, it gives
general information about the concept of brand and other concepts related with brand. Then
detailed information is given about brand positioning. In the application part, how the brand of
LC Waikiki has been positioning in the market and how this has been perceived by the

customers are studied.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler, bilgiye kolay ulasim, iiretim faktorlerinin siirekli degisim
gostermesi, hizla artan rekabet ortaminda isletmeleri cesitli arayislara itmektedir.
Firmalar bu rekabet ortaminda nasil bir farklilik ortaya koymalilar ki diger firmalardan

ayrilsin ve pazarda rekabet ortami bulabilsinler

Siirekli artan ve degisim geciren bu kiiresel rekabet, firmalarnn markaya
yonlendirmistir. Marka, isim, sembol ve sekillerle fiziksel bir farklilik ortaya koyarken,
psikolojik olarak da kalite, giiven ve statii kazandirma vb. unsurlarla farklilig1 ortaya

koymaktadir.

Markanin kavram olarak genis bir yelpazesi vardir. Bu caliyjmada marka
kavraminin bu genis yapisi iizerinde durulmustur. Birinci bolimde marka tanimi,
ozellikleri, yararlarn yaninda iirlin ve marka arasindaki farkliliklar anlatilmis ve marka

tiirleri kisaca agiklanmustir.

Caligsmanin ikinci boliimiinde ise markanm daha iyi anlasilabilmesi i¢cin marka
farkindalig1, marka sadakati, marka imaj1, marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri ve
denkligi ile marka vaadi kavramlan itiglinci boliimde ayrintili olarak islenen marka
konumlandirmas1 konusunu daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu kavramlar tek tek ele

alinarak iglenmistir.

Calismanin ana temast olan marka konumlandirma konusu iiciincii boliimde
ayrintili olarak ele alinmistir. Konumlandirma siireci ve stratejileri aciklanmistir. Ayrica

marka konumlandirmasz ile ilgili diger kavramlar da islenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise Tiirk hazir giyim sektoriiniin durumu ele
almmistir. Ayrica sektoriin marka ve markalasma durumu ele alinmistir. Uygulama
olarak da LC Waikiki markasinin marka konumlandirmasi iizerinde c¢alisilmistir.
Markanin pazarda nasil konumlandirildigimi ve bu konumlandirmanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 verilerle aciklanmaya calisilmistir. Calisma sonug ve

degerlendirme boéliimii ile sonlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. Markamn Tarihi Gelisim Siireci

Markanin tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Eski Misir ¢canaklarinda bu giinkii
anlamda marka kullanildig1 iddia edilse de Ortacagda Avrupa iilkelerindeki tacirlerin
ticari alanlarnin  kapsamimi gostermek icin kullandigr isaretler ve yine ortacag
Avrupa’sindaki esnaflarin nitelikli sanatkar olduklarim1 gosteren markalar diinya da ilk
marka uygulamalarina 6rnek teskil etmektedir. Marka korumasiyla ilgili ilk 6rnekleri de
Ingiltere, Fransa ve ABD’de gérmekteyiz. Roma hukukunda da marka hakkina tecaviize
kars1 dava acilmanin miimkiin oldugu bilinmektedir.(Tirtakioglu, Erisim: 26.04. 2009,
http://www.istekpatent.com/koseyazisi.php ?lang=tr)

Tarih Oncesinin avcilar1 da sahibini belirtmek icin silahlarini imzalamislardir.
Antik Yunan ve Romali ¢omlekciler, ¢aligmalarini heniiz 1slak haldeyken parmak
izleriyle isaretleyerek tanimlamislardir. Orta caglarda ciftlik hayvanlarimi isaretle
tanimlamak ise ¢ok olagandi. Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar,
imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da
ulusal amblemler olarak kullanilmislardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar

kartal1, Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmislardir. (Knapp 87)



Orta ¢agda marka is sahibinin imzasi olmaktan cikip bugiine yakin ilkeler
uygulanmaya baslamustir. 19. yy da teknikteki gelismelere paralel olarak marka konusu
onem kazanmustir. Fransa 1857, Avusturya 1858, Ingiltere 1862, Italya 1868, Osmanh
1871, Almanya 1874, Belcika ve Isvigre 1879 ilk 6nemli marka yasalar1 olarak
bilinmektedir.(Tirtakioglu,Erisim:26.04.2009,www.istekpatent.com/koseyazisi.php?lan)

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o iiriiniin diger
iirlinlerden  farklilagmasmi saglamasidir. Ingilizce de “branding” —markalama
sOzciigiiniin kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak ic¢in sigirlarim

damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve isaret eder.

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina ise 19. yy
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamciik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin 1yi bir marka adi ile pazara sunulmasi1 6nem
kazanmaya baglamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde giiniimiize

dek varligini siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir.

Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
treticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiikketici iligkisinin
farklilasmas1 toptancilarin hikim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlegsmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep artist
ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarim1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini

da arttirmistir. (Uztug 14)

Bu da iiretimde belirli bir artis1 ortaya c¢ikarmistir. Ancak iiretici ve tiiketici
arasindaki iletisim i¢in benzer gelismeler heniiz ortaya ¢ikmamistir. Dagitim kanallan
toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan iireticilerin bagimsiz hareket edebilme
olanaklar1 s6z konusu degildir. Ureticilerin bu donemde markasiz mallar sattiklari cok az
iletisim ve reklam ¢abasinda bulunduklan ve toptancilarin diisiik iicret taleplerine boyun

egdikleri gozleniyordu. Ureticilerin bu kosullara isyan1 markalasma siirecinin ilk atesini



vermis goriinmektedir. Ureticilerin isyanmni destekleyen en énemli geligme artan tiiketici
talebi ve teknolojik gelisme olmustur. Bu kazanimlar iireticilere genis bir yelpazede
liretim yapis1 kurmalart icin yatirim olanagi saglamis, bu donemle birlikte giiclenen
tireticiler reklam araciligi ile toptancilarin giiciinii devre dis1 birakabilecek firsati elde
etmistir. Talebi siirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma yoniinde
reklamin ¢ok Onemli bir islev istlendigi soylenebilir. Bu siire¢ icinde iireticiler,
tiriinlerin dagitim1 i¢in toptancilara en iyi olanaklar1 sunmaktadirlar. Fakat bu durum,
karda bir sikismaya yol acmistir. Bazi iireticiler bu durum karsisinda kar sikismasini
asmak icin iriinlerini farklilastirmaya karar vermekte gecikmemistirler. Ureticiler,
farklilasma amaciyla ad vererek, koruma i¢in patent almislar ve reklami kullanarak
toptanc1 ve perakendecilerin iistinde miisterileriyle dogrudan iletisim kurmuslardir.
Ureticilerin bu yondeki cabalari, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir. Bu
siirecte yaratilmig giiniimiizde de varligmi siirdiiren ABD kokenli ilk markalara Levi’s
(1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup
(1893) omek olarak verilebilir. (Uztug 15)

Ulkemizdeki marka korumasiyla ilgili ilk uygulamalar ve Markanimn tarihgesi
gliniimiizden ¢ok daha eski yillara dayanmaktadir. 20 Temmuz 1871 Alameti Farika ad1
altinda markayla ilgili ilk korumalar olusturulmustur. 20 Eyliil 1871 de yiiriirlige giren
ve incelemesiz marka tescilini baz alan "Esya-i Ticari’ye Mahsus Alamet-i Farikalara
Dair Nizamname" diinyadaki ilk marka korumasi Ornekleri arasindadir.
23 Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunundan alinan 1871 tarithli bu
Nizamname smai miilkiyet konusunda Tiirkiye Cumhuriyetinin ilk yasal uygulamasi
ozelligini de tasimaktadir. Ancak bu kanunlar giiniimiizdeki kadar etkin olmamakla
beraber, hukuki yaptirimlar1 yok denecek kadar azdir. Bu kanun o zamanki sartlar ele
alindiginda smai miilkiyet haklar1 korumas: i¢in yeterli olsa bile, ilerleyen siirecte
giinimiiz kosullarinda islevini iyice yitirmis ve yeni kanun gereksinimi kac¢inilmaz
olmustur. Osmanli doneminden kalma kanunlara siiregelen markanin tarihgesi, 12 Mart
1965°de 551 sayilh marka kanunu c¢ikmasiyla birlikte yeni bir ivme kazandirmistir.
(Tiryakioglu, Erisim: 26.04.2009, www.istekpatent.com/koseyazisi) Giiniimiizde en



giincel kanun 5833 sayilh Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararnamede Degisiklik Yapilmasma Dair Kanundur.

1.2. Markanin Tanimi

Marka olduk¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin
pek cok tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gére marka;
“bir satic1 veya bir grup saticinin iriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak ig¢in
belirledikleri isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur”. Marka
bir “misyon, logo, slogan, sembol, iiriin ya da servis, reklam veya pazarlama faaliyet”i
olmanin otesinde, hedef kitle ve iirlin arasinda kurulan iliski, her seferinde hedef kitleyle
kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite giivencesi ve tutkudur. (Borcam Giiven,
Insanlart Daha Cok Para Odeyip Markali Uriinleri Almaya Iten Nedir?
Erisim:11.09.2008, www.markam.biz/makaleler). 556 sayil1 Kanun Hikmiinde
Kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmistir. Marka; bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle s6zciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi
ve ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski
yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir. (Tiirk Patent Enstitiisii,

Erisim: 11.09.2008, www.turkpatent.gov.tr )

Tiiketiciyl ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiyiik cogunlugunun tiiketiciler tarafindan
liriiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve
riiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacma dayandirilmasinin  gerekliligi markanin
Onemini On plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iiriiniin benzerleri arasinda fark edilmesini

saglayan Ozellik marka olarak ifade edilmektedir. (Aktuglu 11)

Markalar; mamulleri rakiplerden ayirici isimlerden, sembollerden ve sekillerden

olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarini  ve tekrar satin



alabilmelerini saglarlar. Ayn1 zamanda markalar, kalic1 fiyat imaj1 yaratarak mamullerin

pazarda basarili olmalarini saglarlar. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 62)

Bagka bir ifadeyle; marka, marka ismini ve isaretini icermektedir. Marka ismi,
tiriinii benzerlerinden farkli kilan bir terim, sembol ya da tasarimdir. Marka ismi,
markanin seslerle ifade edilebilen parcasidir. Marka isareti ise; sesle ifadeden ¢ok gorsel
olarak algilanan parcayr temsil etmektedir. Marka isareti, zihinlerde kalacak sekilde
belirgin renk, yazi karakterleri, sembol ya da resimlerden olusur. Mercedes’in yildizi,
Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in altin kemeri marka isaretlerine 6rnek verilebilir.

(Ozmen 141)

Isletmeler acisindan marka; Giiglii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek
satis ve kar anlamina geldigi aciktir. Marka, giiniimiizde finansal baglamda satilabilir bir
deger olma ozelligi kazanmistir. Bir diger 6nemli nokta giiclii markalarn tiiketicilerde
sadakat yaratmasidir. Daginitk medya ortaminda ve gittikce agirlasan rekabet
kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir 6neme kavusmustur.
Ayrica, giiclii bir marka sirketin yeni iiriinleri icin bir platform sagladig: gibi, rekabetci

saldirilara kars1 marka giicti ve dayanikliligini da arttirmaktadir.(Uztug 21)

Temel olarak marka firmanin {riin idaresi ve takibini kolaylastirarak
kimliklendirme amacina hizmet eder. islemsel olarak envanter ve muhasebe kayitlarinin
organize edilmesine yardim eder. Marka iriintin kendisine has (digerlerinde
bulunmayan) oOzellikler ve yonlerin yasal korumasina yardim eder. Bir marka ismi,
kayith ticari marka; iiretim prosesi, patentler; paketleme ve dizayn ise telif haklan
sayesinde korunabilir. Markalar belirli bir seviyedeki kalitenin isareti oldugu ic¢in
memnun miisteriler iiriinii kolaylikla tekrar sececektir. Bu marka sadakati gelecekteki
talebin giivenilirligini ve tahmin edilebilmesini saglar ve bariyerler olusturarak diger

firmalar i¢in pazara girisi zorlastirir. (Keller 11)

Tiiketiciler agisindan marka; temelde iirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini

ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasma ve satin alma kararina yardimci



olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde
siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin {istlendikleri riski de azaltmaktadir.
Giiniimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukc¢a giiclestigi ve daha
karmagik bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem

tireticiler acisindan son derece 6nemli bir olgu olmustur. (Uztug 20)

Markalar tiiketiciler i¢in Onemli faydalar saglar; iiriiniin iireticisi ya da kaynagini
belirleyerek tiiketicinin iiriin/hizmet ile ilgili sorumlulugu belirli bir iiretici/dagiticiya
yiikleyebilmesine izin verir. En Onemlisi markalarin tiiketiciler i¢in 6zel anlamlan
vardir, gecmis senelerde iirlin ve iriiniin pazarlama programu ile ilgili yasadiklarn
tecriibeler nedeni ile marka hakkinda bilgi sahibi olurlar. Eger tiiketiciler bir markay:
taniyor ve onun hakkinda bilgi sahibi ise, bir iiriin karar1 vermek i¢in bir¢ok diisiince ve
bilgi isleme siireci ile ugrasmak zorunda kalmazlar. Ekonomik bakis acgisina gore de,
markalar tiiketicilerin {iriin i¢in hem ic¢sel hem de dissal arastirma maliyetlerini azaltir.

(Keller 9)

1.3. Markamn Ozellikleri

Marka, firmalarin tiiketicilere belli bir kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin
devamli olarak sunulacaginin bir garantisidir. Markal1 bir iiriin bazi1 belli 6zelliklere
sahiptir: dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, ¢esitlilik gibi. Markali
Uriiniin  sahip oldugu bu Ozellikler {iriinden beklenen islevsel yararlart ortaya
cikarmaktadir. Markali tiriinlerde bu islevsel yararlar, kullanicilarina psikolojik yararlar
da saglamaktadir. Mesela; dayanikli olma fonksiyonel 6zelligi, malin saglamliliginin
ifadesidir. Dayanikli bir mal kolay kolay eskimez. O halde kullanici o mal belki birkag
yil, bagka bir mal almaya gerek duymadan kullanacaktir. Iste bu noktada marka, iiriin
icin harcanan bedelin buna degdigi konusunda bir psikolojik yarar meydana
getirmektedir. Buna benzer olarak; iiriiniin pahali olma 6zelligi de psikolojik yarara
doniisebilmektedir. Pahali bir saati satin alan tiiketici, saatin kendisini Onemli ve
hayranlik duyulan bir kisi yaptig1 inanciyla markadan beklenen yaran psikolojik yarar

haline doniistiirmektedir.(Cakmak 50)



Ayn1 zamanda bazi Ozellikler; iireticilerin diisiince, deger ya da Kkiiltiirlerini
yansitan ayna gibidirler. Markali iriin; ireticinin tiiketiciye olan vaadlerini ifade
etmektedir. Oyle ki; yiiksek fiyatla pazara sunulan markalar; iireticilerin tiiketicilere vaat
ettikleri yiiksek performans, kalite, prestij ve giiveni temsil etmektedir. Diinya ¢apinda
tanmnan, uluslararasi pazarlarda alinip satilan bazi taminmis markalar, tretildikleri
toplumun bir takim fiziksel Ozellik ve kiiltiirlerini de yansitmaktadirlar. Mesela
Mercedes marka otomobil, cogumuzun bildigi gibi Alman teknolojisidir ve Alman
kiiltiiriinii temsil eder. Almanlarin iri yapili ve kuvvetli goriiniisleri nedeniyle klasik

Mercedes de iri goriiniimlii otomobil iiretimine agirlik veren bir markadir.(Ozmen 143)

Markal iiriinler kisilik gosterebilen iirtinlerdir. Markal: iiriin bir kisi olsaydi nasil
olurdu? Sorusundan baslanarak o markayr daha c¢ok tercih eden tiiketicilerin
karakteristik ©zelliklerine ulagilabilmektedir (hedef kitle). Ornegin Mercedes, saglikli,
orta yash ve iist diizey yonetici kisiliginde bir markadir. Genelde biiyiikk ve klasik
otomobil iiretiminde bulunan Mercedes markasini, elli yaslarinda bir yOneticinin
kullanabilecegi ancak yirmi yaslarinda bir sekreterin kullanamayacagi soylenebilir.

(Cakmak 50)

Bagarili, etkili, iirtin grubuyla biitiinlesen marka yaratabilen isletmeler; markalar
sayesinde pazar paylarini koruyabildikleri gibi, yeni pazarlara agilma imkanm da
bulabilirler ve pazarda rekabet iistiinliigli kazanirlar. Ancak; marka yaratirken dikkate
alimmasi gereken onemli noktalar vardir. Bir markanin sahip olmas: gereken ozelliklerin

baslicalan asagidaki sekilde siralanabilir. (Akkuzugil, www.dtm.gov.tr, 25.12.2008)
® Marka, iiriine uygun ve onu ¢agristiracak nitelikte olmali,
e Hatirlanmasi, okunmasi, yazilmasi kisa ve basit olmali,
® Firmayi ve liriinii rakiplerininkinden farkli kilacak nitelikte olmali,
e Uriiniin saglayacag fayday acik bir sekilde ifade edebilmeli,
¢ Firmanin iiriin grubuna yeni liriinlerin katilmasini ve onlarin

konumlandirilmasini destekleyici nitelikte, cok yonlii olmalhdir,



e (Goze veya kulaga hitap ederek, anlam karmasasi1 yaratmayacak sekilde telafuz
edilebilmeli,

® Yasalara uygun olmali,

¢ Tiim reklam ortamlarinda kolayca kullanilabilir nitelikte olmali,

e Marka iizerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar iizerinde olumlu etki
birakacak nitelikte olmali,

e Hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmali,

e Markanin, ait oldugu mal ya da hizmetin ismi haline gelmemesi yani
jenerik olmamas: i¢in; markanin kendisi ile birlikte iiriin ya da hizmet de

belirtilmelidir.

1.4. Markanin Yararlari

Marka, aym tiir iiriinler arasinda fiyat-deger karsilastirmasi yapilmasini kolaylastirir.
Bu ozellik, tiiketicilere kendileri i¢in uygun iiriinii tespit etme; lireticilere ya da aracilara
da uygun fiyat politikasi belirleme imkan1 saglar. Pazarlama programlarinin ve isletme
sermayelerinin vazgecilmez bir unsuru haline gelen marka; tiiketici, iiretici ve araci
gruplara bazi Onemli faydalar saglayarak onlara avantaj kazandirir. Bu avantajlan

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir: (Karaosmanoglu 70)

e Uretici firmanin tanmirligini artirarak hatirlanmasini kolaylastirir,

e Uriiniin, marka imaji sayesinde bir kimlik kazanarak pazarda konumlanmasini
kolaylastirir,

e Uriiniin kalitesi konusunda garanti verir,

e Markal: liriiniin ait oldugu iiriin grubu ile 6zdeslestirilerek algilanmasi sonucunda
hem satiglara destek saglanir hem de marka imaj1 giiclenir,

e Marka imajinin gii¢clii olmasi firma imajimi da saglamlastirir,

¢ Olumlu imaja sahip bir marka, liriin ¢izgisinin genislemesine yardimci olur,

® Yasal agidan hem tiiketicinin hem de lireticinin korunmasini saglar,

¢ Farkli pazar dilimlerine girme imkani olusturur,



e Marka, belli bir statiiyii temsil ettiginden dolays; tiiketicilerin iiriine karsi olan

psikolojik riskinin en aza indirilmesine yardimei olur.

Isletmelerin miisteri bagliligi saglayarak talebi, rakiplerinden kendilerine dogru
cekmeleri, iirlinlerini bir imaja sahip marka altinda sunmalari ile miimkiindiir. Marka
olmak ya da yiiksek bir marka imajina sahip olmak, firmalara kurum imaj1 kazandiracagi
gibi onlann finansal degerlerini de ytikseltir. $0yle ki; 1988 yilinda Philip Morris Co.
Kraft Foods’u 12,9 milyar dolara satin almigtir. Bu rakamim 11,6 milyar dolarlik
kismmin maddi olmayan duran varliklar i¢in Ozellikle de marka i¢cin 6dendigi

aciklanmistir. (Baydas, Cakmak 218)

Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle iiriinlerini markalamak isterler: (Karaosmanoglu 65)

e Fiziki tanimlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki tanimlamalari,
mamul hatlar, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve cesitli iiriinlerin
envanterini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

® Yasal koruma: Ticari marka araciligiyla; iiriin, iiriine verilen maka ve markanin
cagnistirdigi degerlerin tiimii yasa tarafindan korumaya alinir.

e Pazarlama cabalarina temel teskil etme: Marka, iiriinii tanimlamak i¢in bir yoldur

ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.

1.5. Uriin ile Marka Arasindaki Farklihklar

Marka kavraminin net olarak aciklanabilmesi icin Oncelikle iiriin-marka
arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel
kavramlardan biri olan {iriin; c¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek
ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka,
liriiniin islevsel amacinin otesinde o Uriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da
tasarimdir. Bu anlamda iirlin ile marka arasinda bir fark soz konusu olup, iiriin

tretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bu iirlin zaman icinde
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degisebilirken marka daha akilda kalict olmakta, degisim gostermektedir. Bu ac¢idan
bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularnn ifadesidir ve bir
marka iiriin karakteristiklerinin birgogunu icermektedir. Bu 6zellikler soyle siralanabilir:
e Markanin kullanicilari,

* Bir iilkeye 6zgii olmasi,

» Orgiitsel cagristiricilarin varlig,

* Marka kisiligi,

e Semboller,

» Marka-tiiketici iliskileri,

* Duygusal yararlar,

* Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.

Bu dogrultuda ayni ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
triin\hizmetlerin birbirinden kolayca aynlmasini saglayan, yapilan iiriin\hizmet
dizaynlar1 ve ¢aligmalar ile benzerlerinden farklilagtirilan iiriin ile birlikte onu piyasaya
sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis Kkitlelere
duyuran, tanitan, onlart bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislan karsisinda ait
oldugu iilkenin ya da uluslar aras1 hukuk kurallarinin cercevesinde koruyan, isim,
sozciik, sozciikk grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir. Bu
tanim dikkate alindiginda bir markanin iirlinden daha kapsamli oldugu goriilmektedir.

(Aktuglu, 14,15)

Marka ve iiriin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin farkli iilkelere gore
degisebilir ancak markanmn konumlandirilmas: tiim pazarlarda ayni olursa basariya
ulagihr. Ornegin McDonald’s iiriinleri iilkeden iilkeye biiyiik farkhilik gosterir.
Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze iceren, Cin’de ise kopek etli hamburgerleri
vardir. Icecekler de iilkeden iilkeye farklilasmaktadir. Ama dikkat edilirse McDonald’s

markasi farkli iilkelerde hep aymdir.

I¢inde bulundugumuz tiiketim toplumunda, markalarin eklenen degerinin, somut,

islevsel niteliklerden c¢ok, duygusal, sembolik ¢agrisimla ve yararla bicimlendirilmesi,
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kiiltiirel iklim ve degerlerle aciklanabilir. Markalarin “temsil” 6zelliginde belirgin bir

artis oldugu asikardir. Farklilagtiric1 deger olarak marka bu temsil yetenegini arttirarak

tilketicilerle iletisimini arttirmaya c¢alisir. (Tanagar, Riza Tamer, Erisim: 05.10.2008,

http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Goriildiigii gibi marka, iiriin 6zelliklerine dayal1 ve tiiketici ile iletisimi saglayan

Oonemli bir pazarlama unsurudur. Tablo-1 marka ve iiriin arasindaki farkliliklan ortaya

koymaktadir.

Tablo-1: Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URUN

MARKA

Fabrikada uiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanilir.

Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman i¢inde  degistirilebilir  veya | Tiiketici  ihtiyaclarinin  giderilmesinde
gelistirilebilir tatmin saglar

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

Beynin sag(duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: (Aktuglu, 2004 15)
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1.6. Marka Tiirleri

1.6.1. Ticari Marka

Ticaret siciline gecilerek yasal korunmaya hak kazanmis markalara ticari marka
ya da alamet-i farika ismi verilmektedir. (Mucuk, 1998, 152) Bir isletme ticaret adini
alamet-i farika olarak kullanabilecegi gibi iirettiZi Uriinler icin marka adi olarak da
kullanabilir. Ticaret markasi, bir firmanin iiretimini ya da ticaretini yaptig1 liriinleri diger
firmalann iiriinlerinden ayirt etmeye yarar. Bagka bir tanima gore ticaret markalari; imal
eden olmasa dahi, dagitimini iizerine aldig: istihzal iizerine tiiccar tarafindan konulmusg

olan markalardir. (Atl1 88)

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmas: ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma iirettigi iiriinlerinin her birini ayr1 ayn
ya da aym: marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalarn icin yasal
miilkiyet hakki sorunu ortaya c¢ikmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina
alimmasi zorunlulugu giindeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark) , bir iireticinin
trettigi trlinlerin digerlerinden farklilagmasini, ayn: zamanda lreticiye ait miilkiyetin
yasal acidan korunmasimi saglamaktadir. Boylece iireticinin marka ismi ya da marka

adina iliskin kisisel haklarin1 kazanilmasina olanak vermektedir. (Aktuglu 21)

1.6.2. Uretici Markasi

Uretici markasi, {iriniin markasinin o {irlinii iireten isletme tarafindan ad

verilmesi seklidir (Cifci, Cop 74)

IBM, Daimler Benz, Nestle ve bir¢ok endiistriyel iiriin iireten isletmeler, kendi
isletme adin1 marka ismi olarak kullanilmaktadirlar. Uretici markalar1 genellikle iilke
capinda reklam destegi aldiklari, daha genis dagitim imkanlarina sahip olduklari i¢in
pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma imkanina sahiptirler.(Somaklar 10)
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1.6.3. Bireysel Markalar

Isletme tarafindan satisa sunulan farkli diriinler icin ayr1 markalarin
kullanilmasidir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi her bir iiriiniinii ayr1 ayr olarak
markalar; Tide, Bold, Cheer, Duz, Solo ve digerleri. Bireysel marka isminde isletme
pazarladig1 tim yeni iiriinlerine, ayr1 birer isim vererek lriin hattinda cok sayida
markaya sahip olur ve boylece, bir markadaki basarisizliga karsi 6nlem almis olur.
Uretici firma bu strateji sayesinde dagitim noktalarinda ve satis sunum yerlerinde
rakiplerine ustiinliikk saglayabilmektedir. Bireysel markalama sayesinde isletme farkh
Pazar boliimlerine farkli marka isimleriyle girebilir ve daha fazla sayida miisteriye
ulagir. Ancak bu kendi iriinleri arasinda gereksiz yere rekabete yol acabilir ve
miisterilerin mevcut iirlinden yeni iirline ge¢cmelerine sebep olabilir. Bireysel marka
seciminde, isletme yogun tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek zorundadir. Ve her bir

marka isminin, birbirleriyle optimal bir uyum gerceklestirmesi gerekir (Cifci, Cop 74)

1.6.4. Aile Markalarn

Tek bir firmanin ad1 ve sembolii altinda satilan iiriin grubuna verilen ad olarak
aile markalann tek bir mamuliin reklaminin, ayni ismi tasiyan biitlin mamul grubu
acisindan da tamtimini saglamaktadir. Philips, Mercedes-Benz, Nivea, ve Heinz gibi
isletmeler, sirket isimlerini biitiin Uriinlerinde marka olarak kullanmayr tercih
etmislerdir. (YTU, Kalite ve  Verimlilik Kuliibi, Erisim: 07.10.2008,

http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi.htm)

Aile markalar stratejisini benimseyen isletmeler, yeni marka ismini aramak gibi
biiyiik pazarlama yatinmlarina girmek zorunda kalmazlar ve ayrica yeni liiriin
tanitiminda fazla zorlanmazlar. Bu durum marka taninmishig1 agisindan biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Ornegin, Nivea yeni bir iiriin ¢ikardiginda bu iiriinii sorgulamadan

deneyecek hazir bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir (Somaklar 10)
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1.6.5. Garantor Sirket Markalari

Garantor sirket markalari, kurumsal markalar ya da bayrak markalar olarak da
anilirlar. Burada da sirket ad1 goriiniir, ama ana marka kadar 6n plana ¢ikmaz; sirket ad1
bir destek ya da garanti gorevi goriir. Garantor sirket olarak Nestle’yi arkasina alan
KitKat markas1 bunun bir 6rnegidir. Ozdeslesme ve destekleme diizeyi, zayif bir

vurgudan belirgin bir vurguya kadar degisebilir. (Randall 22)

Markalarin farkli diizeyleri oldugu gibi, farkl tiirleri de vardir. Armani gibi ya da
Porsche Design gibi tasarimc1 markalar1 vardir. Griffes ya da haute couture diye anilan
markalar vardir. Griffe sozciigii “pence” anlamina gelmesinin yanm sira Christian Dior
gibi moda evlerinin imzasmna, dolayistyla markasina isaret eder. Bunlarla tasarimci
etiketleri arasinda bir dlglide kesigsme oldugu acgiktir. Lisansh adlar bir baska marka

tiriidiir ve en iy1 bilinen 6rmegi Disney’dir.(Randall 22)

1.6.6. Saldiric1 Markalar

Kurum pazar pozisyonunu korumak i¢in ayni iiriin grubunda iki degisik marka ile
yer alirsa, bu tiir markalara saldirict markalar denilmektedir. Omegin; Marsa Kraft Luna
kase margarin markasina sahipken aynmi iiriin kategorisinde Sabah kase margarin

markasina da sahiptir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 70)

1.6.7. Dagitic1 /Araci Kurum Markasi

Uretici markasinin tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitici ya da
pazarlama aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Kisaca temel ¢aligma alani iiriin
dagitimi1 ve perakende satis olan firmalar tarafindan satin alinan ve kontrol edilebilen
markalardir. Dagitici markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit Uriinlerinde
rastlanmaktadir. Migros Pirin¢, Kipa Yogurt ve Sok Siit bu markalama sekline 6rnek

verilebilir. (Somaklar 11)

15



1.6.8. Ana Marka/ Alt Marka

Ana marka ve alt marka arasindaki iliski genel olarak; destekleyici, birlikte
belirleyici seklinde ortaya ¢ikar. Bu li¢ durum su sekilde 6zetlenebilir. (Pira, Kocabas ve

Yenigeri, 2004, 71-72)

Birincisi ana marka, alt markanin destekleyicisi olarak kullanilabilir. Bu durumda
alt marka ikisi arasinda baskin olandir ve miisterilerin liriinii veya hizmeti satin alma
kararin1 belirler. Ornek olarak Courtyard by Marriott, Obsession by Calvin Clein’i
verebiliriz. Ikinci durumda ana marka ve alt marka birlikte belirleyici (co-drivers)
olabilirler. Bu durumda tiiketiciler iizerinde esit etkiye sahiptirler. Ornek olarak United
Airlines’in United Express markasini verebiliriz. United Airlines markas1 bir hatta
stirekli gidip gelenler icin United uguslarina baglanti olanag1 ve emniyet avantajiyla
United Express markasini sunmaktadir. Uguslar birbiriyle rekabet halinde olmadigi icin
ana marka zarar gormemektedir. United Express, ana markasindan ucakta hizmetlerin
daha alt diizeyde olmasi, kiiciik ucaklar kullanilmasi ve daha az formel kisiligi ile
tanintyor. Uciincii olarak ise ana marka belirleyici olarak kendi birincil etkisini
koruyabilir. Alt marka ise tanitic1 olarak, yani sirketin miisterilerinin tanidiklar tiriin ve
hizmeti kiiciikk degisikliklerle sunmaya devam ettigi mesajin1 vermektedir. Markalarn
birbirinden ayiran fark cok kiiciik oldugundan ana marka zarar gorebilir. Tanitic1 alt
marka sadece daha diisiik kaliteli bir iirlin anlamina geldigi taktirde ana markanin
yipranma riski daha biyliktiir. Tanitici alt marka (descriptor) farkli bir uygulama
anlamma geldigi veya farkli bir hedef pazara hitap ettigi taktirde risk asgariye inmis

olur. (Somaklar 12)

1.6.9. Hat Markalar:

Isletmenin, tim {iriinler icin degil de, sadece satislarinda ya da fiziksel
ozelliklerinde benzerlikler olan 6zel hat/dizin icerisindeki iirlinler i¢in aile markasinin ya

da ayn1 marka isminin ullanilmasi seklidir. Omegin, General Motors’a bagli, Chevrolet,
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Pontiac ve Cadillac otomobil hat/dizinleri vardir. (Cifci, Cop 74) Burada bir grup iiriin
belirli bir ad altinda toplanir. Ornegin “L’Oreal Studio Line “ markasinda oldugu gibi.
Bu hat icinde yer alan biitiin iirlinler benzer bir alanla ilgilidir. Aym kalite ve deger

seviyesinde konumlanirlar. (Randall 21)

1.6.10. Meydan Okuyan Markalar

Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarina gére oynamaz. Tam tersine hizl bir
biiylime yerine “diistincede” liderlige odaklanir. Boylece tiiketicinin isteklerine yaratici
bir sekilde egilerek tiim kurallar1 kirmaktadir. Bu tiir markanin ii¢ temel 6zelligi vardir.
Birincisi; ne bir numarali marka ne de nis marka olmalaridir. Bu ikisi arasinda bulunan,
tutunmast zor bir noktadirlar. ikinci 6zellikleri; algilanma bigimleridir. 1ki numara
olmak onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz. Uciincii ortak 6zellik ise; 5
ile 10 yillik bir zaman icinde yasadiklar1 hizhi biyiimedir. Ornegin; Absolut, Lexus,
Virgin, Bodyshop. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 71)

1.6.11. Lisansh Markalar

Bir isletme kendi iirettigi iirlinde, bagka bir isletmeye ait bir marka adini, bir
bedel veya hisse pay1 karsiliginda kullanabilmektedir. Moda ve liiks iiriinlerde Pierre
Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sik¢a karsilasilmaktadir. Ayrica lisansli marka
olarak cokca kullanilanlar arasinda “Warner Bross” firmasinin yaratmis oldugu Buggs
Bunny, Duffy Duck gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir. (YTU, Kalite ve Verimlilik
Kuliibii, Erisim: 07.10.2008, http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi.htm)
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IKINCi BOLUM

MARKA iLE iLiSKiLi KAVRAMLAR

Birinci boliimde marka ile ilgili tanimlamalara deginilmisti, bu bolimde ise
marka ile iliskili temel kavramlar {izerinde durarak marka konusunu daha biitiinciil bir
sekilde ele alacagiz. Ancak uygulamada ve litaratiirde bu kavramlar cogu kez
birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Bu boliimde iizerinde duracagimiz konular,
marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi, marka

degeri —marka denkligi ve marka vaadi kavramlaridir.

2.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlar
marka farkindaligmni, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iirlin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici
zihnindeki varligimmin giici olarak ve de logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tilketicilerin iizerinde biraktiklan etki, diger bir ifade ile bu kavramlar aracihigi ile
tilketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar. Marka farkindaligini
artiracak pazarlama stratejisi, tanimdan da anlasildig: iizere tiiketicinin markay:
denemesini saglayacak faaliyetlerden ge¢cmektedir. Marka farkindaligi, yalnizca marka
ismini bilmek ya da markay1 daha once gormiis olmak anlamina gelmemektedir; bunun
yan: sira marka, marka ismi, marka sembolii gibi cagrisimlart tiiketicinin zihninde
birlestirmesi anlamina gelmektedir Dolayistyla, markaya ait olan tiim 0gelerin birlikte ve

aynit anda tiiketici zihninde yer almasi gerekmektedir. Bu ogelerin biitiin halinde
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hatirlanmamasi, istenilen diizeyde marka farkindaliginin olusturulamadigr ve dolayisiyla
da  marka  performansmm  istenilen  diizeylerde  ¢ikmayacagi — anlamina

gelmektedir.(Karacan 33)

2.1.1. Marka Farkindahgimn Unsurlar

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicli olarak temelde marka taninirhiligi ve marka hatirlanirhligini icerir. Bu kavramin
kapsadig1r temel kavramlardan biri olan marka tanmirhilig: tiiketicinin markay:
kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgiye sahip olmasi ile agiklanabilir. Bir diger
kavram olan marka hatirlanirliligs, ise markaya dair ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir.(Uztug 29,30) Kisaca marka
hatirlama tiiketiciye ilgili ipucu verildiginde dogru bir sekilde marka ismini

hatirlamasidir. (Keller 67)

Bu iki kavrami detayl incelemek gerekirse:

Marka Tanima: Ekonomistlere gore tanidik bir marka icin tiiketici egilimi sadece
icgiidiisel bir tepki degildir. Tiiketiciler bir marka gordiiklerinde ve bu markayr daha
once gordiiklerini hatirladiklarinda firmanin markay: desteklemek i¢in para harcadigini
anlamaktadirlar. Firmalarin genel olarak kotii bir marka i¢in para harcamayacag:
diisiiniildiigiinden, tiiketiciler bunu bu markanin iyi olduguna dair bir sinyal olarak kabul

etmektedirler.

Marka Hatirlama: Marka hatirlamanin nispi giicii, Sekil-1 de goriilen Young and
Rubicam Europe tarafindan gelistirilmis olan “graveyard (mezarlik) modelinde”
goriilmektedir. Bu modelde iirlin siifindaki markalar hatirlanmaya karsin taninma
grafiginde isaretlenmistir. Yapilan bir odmek calisma sonucu, diizinelerce iiriin smifinda
markalarin grafikteki egriyi takip ettigi goriilmiistiir. Ancak hatirlamanin Onemini

gosteren iki istisnai durum vardir. (Aaker 1996 11-12)
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YUKSEK

Mezarlik < ] MARKA |:>
Nis Marka
DUSUK Hatirlama YUKSEK

(Kaynak: Aaker 1996 15)
Sekil-1: Hatirlanmaya Karsin Taninma-Graveyard (Mezarlik) Modeli

Birincisi saglikli nis markalardir ki genis bir tiiketici grup tarafindan
taninmadiklar i¢in egrinin altinda kalmaktadirlar, yani diisiik bir taninmaya sahiptirler.
Fakat kendi belirli sadik miisterileri arasinda yiiksek bir hatirlamaya sahip olduklari i¢in
bu illaki diisiik bir performansa sahip olacaklarin1 géstermez. Ikinci istisna ise mezarlik
denilen, yiliksek taninmaya ancak diisiik hatirlamaya sahip markalarin bulundugu
grafigin sol iist kosesidir. Bir marka icin burada olmak oliimciil olabilir, miisteriler
markay: tanir ancak bir satin alma durumunda akillarina gelmez. Bu grafigin {ist orta ve
list sag tarafinda yer alan markalarin dinamikleri gelecekteki saglikli bir markanin
ipuglart olabilir. Bu graveyard (mezarlik) modeli hatirlamanm taninma kadar nemli

oldugunun bir gostergesidir. (Aaker 1996 12-15)

Markanin temel tanmirligr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin ingasi,

onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindalig1, miisterinin
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marka icin ilk bilin¢li adimidir. Markanin miisterisinin hafizasinda biitiiniiyle var olma
durumudur. Farkindalik siirekli olarak ilk baglantiyr dogurur ve hep giindemde olmay1
amaglar. Farkindaligin asamalann Sekil-2’de goriillen farkindalik piramidi ile

aciklanabilir.

En Ust
Diizeyde
Algilma

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Kaynak: (Pira, Kocabas ve Yeniceri 89)
Sekil-2: Farkindalik Piramidi

Farkinda olmanin evrelerini tammmak, hangi evrede, hangi caligmalarn ele
alacagimiz1 ve Onem siralamasimmi yapacagimizi tanimlamaktir. (Pira, Kocabas ve
Yeniceri 8§9-90)

* En ist diizeyde algilama: Miisteri markanin farkindadir; markamiz bilincinde yer
etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamistir. Simdi Onemli olan onun
beklentilerini En iist diizeyde algilama farkindalifa bagli olmak iizere sadakat

saglayabilmektir. Bu da ancak memnun olmus miisterilerle miimkiindiir.

* Marka Tanima: Tiiketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu siirekli olarak

yenilemektedir. Ornegin miisteri Milka gikolatasim taniyor, tercihleri arasinda Milka’nin

21



yeri var. Ancak Ulker’e gore daha geri planda yer almaktadir. Dolayisi ile burada soz

konusu olan, miisterinin Milkayi tanimas1, ancak tercihini Ulker’den yana kullanmasidur.

* Marka Hatirlama: Marka, tiiketici zihninde yer almistir. Ancak pekistirilmesi gerekir.
Bu yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tiiketici uzun bir siire beyaz esya talebi olmadig:
icin sadece Arcelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosch markalarini1 taniyor olabilir. White

Westinghouse’u ise duymuslugu olabilir ancak miisterisi olmayacak kadar ilgisizdir.

* Farkindalik Yok: Tiiketici heniiz markanin farkinda degildir. Tiiketicinin markay1

farketmesi i¢in ciddi alt yap1 calismalart yapmak ve farkindalig: insa etmek gerekir.
Marka farkindaligmin marka tanima ve marka hatirlamadan olustugunu sdylemistik.
2.1.2. Marka Farkindahgin Markaya Faydalar:

Marka farkindalig1 Sekil-3’de goriilecegi gibi dort yolla deger yaratir.

Diger Marka Cagrisimlarinin
Baglanacagi Bir Dayanak Noktasi

Tanidiklik --- Hoslanma

MARKA

FARKINDALIGI

Varligin / vaadin bir simgesi

Dikkate Alinacak Marka

Kaynak: Aaker, 1991 63

Sekil-3: Marka Farkindaliginin Degeri
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* Oncellikle marka ismi, tiiketicinin aklinda daha sonradan marka ile ilgili cagrisimlari,
gercek ve duygularinin yerlesecegi 0zel bir dosya gibidir. Bu dosya olmaksizin bu
bilgilerin buraya yerlesmesi miimkiin degildir.
* Marka tanima tanidiklik duygusu saglar ve insanlar tanidik olandan hoglanir. Ozellikle
fiyat grubu diisiik olan sabun, ciklet, kagit havlu, seker gibi iiriinlerde zaman zaman bu
his satin alma kararina onciiliik eder.
* Marka farkindaligi markanin varliginin/vaadinin bir simgesi olarak goriiliir. Eger bir
marka ismi taniniyorsa , firma:

® Genis bir sekilde reklam yapmigtir

e Uzun siiredir bu sektordedir

¢ Genis bir dagitim ag1 vardir

e Marka basarihdir.

* Satin alma islemi sirasindaki ilk adim dikkate alinacak markalar grubunu se¢mektir.
Bu nedenle, marka hatirlama markanin dikkate alinacak grup icine girmesinde hayati

Onem tasir. (Aaker 1991 63-67)

Farkindalik Yaratma Tiiketiciler her giin daha ve daha fazla pazarlama mesaj
bombardimanina tutulduklarn i¢in marka tanima ve hatirlanilirhiginimn insas1 hayli zorluca
olmaktadir. Ik olarak saglikli bir farkindalik diizeyi yaratmak igin kapsamli satiglar
muazzam bir imkan olacaktir. Nispeten ufak satiglarla markalarn desteklemek cok pahali
neredeyse imkansizdir. Bu nedenle General Electric, Hewlet-Packard, Honda ve
Siemens gibi markalar bir¢ok farkli isle markalarini destekledikleri i¢in avantajlidirlar.
Ikinci olarak 6niimiizdeki yiizyilda normal medya kanallarinin diginda yetenekli hale
gelen firmalar marka farkindalig: yaratmada en basarih firmalar olacaklar. Ornegin
WordPerfect, Avrupa’nin en basaril ii¢ bisiklet yarigcist grubundan birini destekleyerek

hizl bir tanimirhik saglamistir. (Aaker 1996 16)

23



2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinm giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, Tiiketicilerin {riinler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicinin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(baghiligin) artmasina neden olmaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine
sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati

gelismis bir marka, pazara yeni iiriinlerin girigini de engelleyebilir.(Uztug 34)

Marka sadakati, tiikketicinin her defasinda tercih ettigi aym1 markay: satin alma
egilimi olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamaya gore ise marka sadakati; tiiketicinin
sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay: satin
almasidir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin

alma niyetinin dl¢ctimlenmesi olarak ifade edilmektedir. (Kirdar 243).

2.2.1. Marka Sadakatinin Ozellikleri

Marka sadakatinin 6zellikleri kisaca sunlardir.:
e Marka bagimlilif bilinc¢lidir, tesadiifi degildir.
¢ Davranigsal bir tepkidir.
e Belli bir zaman siirecinde olusur.
e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.
¢ Birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda gergeklesir.

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

Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati
giiclii olan bir markadir. Diinya niifusunun %94’ Coca-Cola’nin varligindan
haberdardir. Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Bir saniyede

tilkketilen Coca-Cola miktar1 yaklasik 8.000 sisedir (Kirdar 243).
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2.2.2. Marka Sadakatinin Olciisii

Marka sadakati, gerek olusturma, gerekse 6lgme agisindan markanin en 6nemli
deger aracidir. Miisteri sadakati en onemli deger gostergesidir ve olusturulmasi yoniinde
kayda deger bir kaynak ayrilmalidir. Yeni bir diisiince bigimi icermesi ve gelecege

yonelik olmasi da ayrica dnemlidir.

Marka sadakatinin ol¢iisii:
e Markanin yarattigi miisteri bagidir. Ornegin bir miisterisi koluna Harley
Davidson dovmesi yaptirmigtir.
e Marka sadakati marka degerinin 6ziinii olusturur. Miisteriniz i¢in bir deger ifade
etmiyorsaniz sadakatten de bahsedemezsiniz.
® Marka sadakati diger dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazanir, kaliteli liriin,

farkindalik, kurumsallagma ve diger degerlerle giiclenir.

Tiiketicinin belli bir markaya olan baghligi, rakip markalar arasinda siirekli
belirli bir markay1 se¢me ve digerlerini reddetme egilimidir. Tiiketici, bir marka disinda,
baska hicbir markayr satin almiyorsa; tam baghliktan, ylizde yliz baghliktan soz
edilebilir. Giiniimiizde sirketlerin en biiylik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat
bazl rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir. Bir
marka, miisteri ile iiriin arasinda bir iliskiyi ima etmekte, miisterinin bekledigi bir dizi
kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya baglilik, miisterilerin beklentilerini yerine
getirerek, hatta bu beklentileri de asarak olusturulabilir. Bu durum gerceklestirildiginde,
miisteri memnuniyeti, tim kurallar: ile saglanmis olmaktadir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri

84)

2.2.3. Marka Sadakatinin Siirecleri

Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka tanmnirhg:
ve marka bilinirligi siireclerini kapsayan oldukca genis bir kavramdir. Marka

farkindalig1; markayr hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi arasinda o
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markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiciiniin
ifadesi olarak ifade edilmektedir. Marka taninirlig: ise marka farkindaligina bagl olarak
gelisen ve tiiketiciye marka ile ilgili ipucu verildigi durumlarda, gecmis bilgi ve
deneyimlerini kontrol eden tiiketicinin zihninde markaya iligkin bilginin belirlenmesi
stireci olarak tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve aninmasina bagh olarak ortaya ¢ikan

bir diger kavram ise marka bilinirligidir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 74)

Marka bilinirligi; tiiketicilerin, bir firmanin iiriinlerini nasil tanidigmni ve kabul
ettigini aciklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili iiriin yonetimi ve diizenli satis
gelistirme uygulamalann ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin derecesi ise
pazarlama karmasinin elemanlari, 6zelliklede liriiniin dagitim alani ve tanitimina yonelik
promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka adi, marka bilinirliliginin
olusturulmas: sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu ydnde gelismesine

yardimc1 olur. Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada degerlendirilir: (Aktuglu 38)

Markay1 kabul etmeme; potansiyel miisterilerin bir markay1 imaj1 degisinceye
kadar almayacag1 anlamindadir. Bunun sonucunda yoneticiler, iiriinde bir degisim ya da
daha iyi bir marka imaj1 icin hedef pazarda degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu

durum hizmet sektoriinde daha fazla 6nem tagimaktadir.

Markanin taninmamasi; aract kurumlarin stok kontrolii ve markay1 tanimlama
icin marka adini kullanmasma ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan markanin
taninmamasi (bilinmemesi) durumudur. Baz1 iirlinlerin birbirine ayn1 olarak algilanmasi
durumunda 6nem tasir. Buna 6rnek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem) ucuz

mutfak esyalari, vb. siralanabilir.

Marka tanima; miisterilerin markay:r hatirladigini ifade eden bir terimdir. Belirli
bir pazarda benzeri olan pek cok markalar arasindan siyrilmada biiyilk avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davranisi sirasinda firmanin markasini yardimsiz

hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen markalara yonelebilmektedir.
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Marka tercihi; hedef tiiketicilerinin aligkanliklar: veya ge¢cmisteki tecriibelerinden
dolay1 diger markalarin i¢inden genellikle belirli bir markay1 se¢mesidir.
5. Marka 1srart; tiiketicilerin bir firmanin markali iiriinleri iizerinde 1srar etmesi ve
stirekli aramasidir. Bu firmanin ve marka yoOneticilerinin en biiyiik hedeflerinden biridir.

Bu da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini gerektirebilir.

Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da oOzelliklerinde bir degisiklik
yapildig1 zaman, miisterinin bagka bir markaya ge¢cme/ ge¢meme egilimini yansitir.
Marka sadakati arttik¢a, miisteri grubunun rekabetci hareketlerden zarar géorme olasiligt

artacaktir. (Aaker 1991 39)

Marka sadakati, satilacak ya da alinacak bir marka icin deger belirlenirken ana
husustur, clinkii yliksek miisteri sadakatinin tahmin edilebilir satis ve karlilik akis
saglayacagl beklenebilir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama giderlerinin tizerindeki
etkisi de dnemlidir: mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisterileri elde etmekten daha

az masraflidir. (Aaker 1996 21)

2.2.4. Marka Sadakati Boliimleri

Bir pazar genellikle asagidaki gruplara boliinebilir:

* Miisteri olmayanlar: Rakip markanin iirliniinii alanlar ya da bu iiriin grubundan alim
yapmayanlar.

* Fiyata gore hareket edenler: Fiyat hassasiyeti olanlar

* Pasif sadik grup: Bir sebepten ¢ok aligkanlikla satin alanlar

» Kararsiz grup: Iki li¢ marka arasinda siirekli gidip gelen grup

* Sadik grup

Amac¢ marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan miisteri sayisini
artirmak, kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimliligim1 artirmak ve iiriin ya da

servis icin daha fazla ddeme yapacak miisteri sayisini artirmak olmalidir. (Aaker 1996

22)
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2.2.5. Marka Sadakatini Artirma Yollari

Miisteri sadakatini artirmak i¢in kullanilan farkli uygulamalar asagida belirtildigi
gibidir:

Sadik (sik alic1) miisteri programlari: Havayollar1 sirketleri tarafindan onciiliigii
yapilan sadik miisteri programlari, bir¢cok farkli iriin grubundaki bircok marka
tarafindan adapte edilmistir. Bunlarin arasinda kitap, otel, fast food ve hatta araba
markalar1 vardir. GM Mastercard’i 1992°de cikartmus, tiiketicilerine bu kartla yaptiklan
araba ya da kamyon alimlarinda %5 iade yapmustir. GM 1ilk 1,5 yi1l i¢inde miisterilerine
140.000 adet araba/kamyon satmistir. THY nin Miles&Miles karti da buna ornek
gosterilebilir. Sadik miisteri programlar, miisterilerin siirekli ve siirekli satin alma

davranislarina karsilik direkt ve maddi katk: saglamaktadir.

Tiiketici kliipleri: Potansiyel olarak daha yiiksek marka sadakati tiiketici kliipleri
ile saglanabilir. Kliip iiyeleri indirimler alir, bircok iriin/servisle ilgili 6zel indirim/
imkanlardan yararlanirlar. Sadik miisteri programlar1 gibi, tiiketici kliipleri de
miisterilerini 6nemsediklerini bu sekilde gOstermis olurlar. Sadik miisteri programlari

biraz daha pasifken, tiiketici kliipleri daha aktiftir.

Veribazli pazarlama: Sadik miisteri programlar1 ve tiiketici kliipleri sayesinde,
miisteri bilgileri daraltilmig, odaklanilmis daha kiigiik bir gruba veri bazli pazarlama da
kullanilabilir. Yeni iirlinler hakkinda haberler ve 6zel promosyonlar tepki vermeye daha
meyilli olan bu boliimlere gonderilebilir. Hedeflenen miisteri, firmanin kendisi ile
bireysel olarak ilgilendigini diisiinecek ve marka-miisteri iliskisi daha giiclii olacaktir.
Buna 6rnek olarak bazi kozmetik markalarinin belli bir seviyenin iistiinde alis veris
yapmis olan miisterilerini 6zel cilt bakim giinlerine cep telefonu mesaj1 aracilifiyla

cagirmalari verilebilir. (Aaker 1996 23-25)
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2.2.6. Marka Sadakatinin Degeri

Mevcut miisterilerin marka sadakati stratejik bir varhig1 ifade eder ve eger diizgiin

bir sekilde yonetilirse Sekil-4 de goriilen dort farklh yolla deger saglama potansiyeline

sahiptir.
Azalan Pazarlama Giderleri
Ticari Ustiinliik (Glglilik)
MARKA AT .
SADAKATI Yeni Musterilerin Gekilmesi

*Marka Farkindalginin Yaratiimasi

|

*Yeni Misterilere Glven Verme

Rekabetci Tehditlere Cevap
Verecek Zaman

(Kaynak: Aaker 1991 47)
Sekil-4: Marka Sadakatinin Degeri

Azalan pazarlama giderleri: Birka¢ farkli noktada belirtildigi gibi mevcut
miisterileri elde tutmak yenilerini elde etmekten daha ucuzdur. Ciinkii potansiyel yeni
miisteriler mevcut markalarini degistirme konusunda motivasyona sahip degildirler, yeni
marka alternatifleri de aramadiklari i¢in bu tiiketiciler ile temasa ge¢mek zor olacaktir.
Buna karsin mevcut miisterilerde bir memnuyetsizlik s6z konusu ise elde tutmak daha
kolay olacaktir. Ancak eger problemleri veya endiseleri giderilmezse bu miisterilerde
gidecektir. Bir marka i¢in mevcut miisterilerin varligi, rakiplerin girisi i¢in de dnemli bir
bariyer olusturur. Miisterilerin sadik ya da en azindan memnun oldugu bir pazara girmek

ve bu miisterileri ikna etmek, ekstra kaynak harcamay: gerektirir.
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Ticari ustlinliikk: Giiclii marka sadakati, perakende raflarinda tercih edilmeye
sebep olacaktir ciinkii satis yapan perakende magazalar bu markalarin miisterilerinin
aligveris listesinde oldugunu bilecektirler. En u¢ noktada marka sadakati magaza secim

kararlarina bile egemen olabilir.

Yeni miisterilerin g¢ekilmesi: Ozellikle yeni ve riskli iiriin alanlarinda bir
markanin mevcut miisteri grubu tarafindan kabulii etkili bir mesaj olabilir ve mevcut
miisterilerden bu sekilde faydalanilabilir. Nispi olarak daha genis bir memnun miisteri
grubu markanin kabuliine dair bir imaj saglayacak, Uriiniin gelecekte de basarih
olacagma, 1y1 bir servis hizmeti ile iirlin gelistirme islemlerine kaynak ayirabilecegine
dair fikir verecektir. (Ozellikle beyaz esya gibi uzun 6miirlii ve pahali iiriinlerde bu
oldukca gecerlidir) Uriiniin bir yakin arkadas tarafindan kullaniliyor olmas: tiiketicinin
hafizasinda kullanim alanina iliskin baglantilar olusturacaktir ki bunu bir reklamin

yapmasi oldukc¢a zordur.

Rekabetci tehditlere cevap verilecek zaman: Rakip bir firma daha iistiin bir iiriin
gelistirdigi zaman, sadik miisteri firmaya gerekli gelistirme islemlerini yapacak zamani

verecektir. (Aaker 1991 47-49)

2.3. Marka imaj

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili en temel ve bilinen
kavramlardan birisidir. David Ogilvy, 50°li yillarda bir markay: tiiketicinin iiriin
hakkindaki diistincesi olarak nitelendirirken marka imajin1 tanimliyordu. Marka imajin1
olusturan 6geler ve kavramlarin ¢cok boyutlu bir tanimlama cercevesinde sahip oldugu
goriilmektedir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi
olarak tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya
yonlik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici belleginde

cagrisimlara bagh olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur.(Uztug 39-40)

Marka imaj1, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve

zihinde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlar1 icermektedir. Marka, iiriinii tanimlayan, temsil
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eden fakat bir isimden daha fazla anlam iceren bir kavramdir. Marka imaji, markaya
anlam ve deger katan unsurlarin toplamudir. Tiiketiciler, iiriinleri ve markalan
olusturduklar imaja gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaj1 satin alirlar. Dolayisiyla
marka imaji, marka cagristmlarinin hafizada tutulmas: ile yansitilan marka hakkindaki
algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. (Altinisik 52)

Marka imajinin yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir:

® Marka imaji, tiikketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

e Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
subjektif ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, iiriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.
Tiiketici  Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir. (Marka Sehir Gaziantep, Erisim: 23.10.2008, http://markasehir.com)

Marka imaj: tiikketicinin markayla ilgili tiim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan

algilamalar biitiiniidiir. Yani tiiketicilerin markay: nasil algiladigidir. (VanAuken 47)

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi duygusal
oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska deyisle iriiniin, kisiye
cagnistirdigi duygu ve dislinceler biitliniidiir. Yapilan caligsmalarda tiiketicilerin,
markalarin islevsel ve sembolik yOnlerini bir arada gordiiklerini, hem islevsel hem de
sembolik cekicilige sahip markalar1 kabullenmede bir sorun yasamadiklarini
gostermektedir. Ornegin yapilan bir calismaya gore Nike islevsel ve prestijli bir marka
olarak algilanmaktadir. Zippo ¢akmaklar1 salt yakma islevini degil, statii imajin1 da
tasimaktadir. Harley-Davidson sahipleri i¢cin bu motosikletler sadece islevsel olarak
tatmin edici araclar degil, bir deneyim, tutum, bir yasam bi¢cimi ve kim olduklarini
aciklama araclandir. Harley CEO’su Bleustein’e gore bir markay:r taklit etmek cok
kolaydir. Ancak motosikletin kendisinden tutunda iizerinde Harley logosu tasiyan diger

tiim esyalarin ardindaki ruhu tasimak, o hayat tarzin1 ve degerini yaratabilmek ve yillar
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Oncesine uzanan ge¢cmisinden giiniimiize gelen mirasini tiiketiciye yansitmak o kadar

basit degildir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 73,74)

Marka imaj1 planlamasinda Oncelikle iletisim siireci géz 6niinde bulundurularak,
iletisim stirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve diriinler ile ilgili bilgi
toplama aligkanliklar1 analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglar
dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve iiriinlerinin mevcut imaj
aciga cikarilmaktadir. Marka imaj1 planlamas: siireci dogrultusunda, etkin bir marka

imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir.

Bunlar:
® Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini 6nleyici sekilde bu mesajm iletilmesi,

e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir. (Aktuglu, 2004, 36)

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajim firmalarin basarisinin temeli
olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaclarin
tilketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markay:1 rakiplerinden ayirr.
Marka imajinin olusturulmasinda onemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de
konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen iiriin 6zelliklerine,
kullanic1 ve kullamim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke
kokenine onem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde iriin kuvvetli ise bunlar
stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye
ya da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine caligilmahidir. Marka
imaj1, tiiketicilerin satin alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili
oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak
satislart da olumlu etkileyecektir (Bediik, Aykut, Marka Imajl ve Thracata Etkileri,
Erisim: 22.02.2009, http://www.dtm.gov.tr )
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2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok onemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarinda insanlar
gibi kisilik ©zelliklerini belli duygular yada izlenimlere sahip oldugu varsayimina

dayanir.(Uztug 41)

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugmaktadir. Markanin sembolik degerleri icsel soyut iiriin
ozelliklerini (dzgiirliik, farklilik, genclik, rahathik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise digsal somut iiriin Ozelliklerini (uzun Omiirliilik, dayaniklilik, kullanighlik,
kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik
degerler arasinda dengenin kurulmas: ise kisiligin yansitilmasindaki en onemli nokta
olarak degerlendirilmektedir. (Aktuglu, 2004, 28) David Aaker da, marka kisiligini ilgili
markanin kisisel karakteristiklerinin bir iitiinii olarak tanimlamaktadir. Marka kisiligi
insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ornegin bir analiz Coca Cola’nin
gercek ve otantik olarak goriilmesine ragmen Pepsi’nin gen¢ ruhlu ve ilgi ¢ekici olarak
goriindiigiinii belirlemistir. Ayrica, miisteriler sik sik markalarla sanki insanmis gibi
iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, araba gibi anlaml iiriinlere ait ise. Zaman
zaman insanlarin su sekilde konustugunu duymak miimkiindiir: “Bazen bilgisayarim bir
stire dinlendirdikten sonra kendisini daha 1yi hissediyor” ya da “bazen arabamin sadece

beni irite etmek i¢in bozuldugunu diigiiniiyorum”. (Aaker 1999 141,142)

Marka kisiligi, markayr tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi, samimi,
sofistike, neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin marka
kisiligini nasil algiladiklarini anlamak icin genellikle “marka bir kisi veya hayvan

olsaydi nasil tanimlayacaklarin1” soran kaliteli bir aragtirma yapilir. (VanAuken 9)

Yani marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak,
cagdas, genc, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara taginmasim agiklar.

Ornegin Marlboro 1920’li yillarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak
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konumlandirilmasma ragmen giiniimiizde erkeksi olarak algilaniyor. Ciinkii sigara
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki
baglantiy1 giindeme getirmesi ile sigara tiiketiminde diisiis yasamaya bagladilar. Daha az
zararl olduguna inanildig: i¢in bayanlara yonelik iiretilen filtreli sigaralara talep artmaya
basladi. Bu durumda Philip Morris sirketi markanin cinsiyetini degistirmeye karar verdi.
Reklamci Leo Burnett o giine kadar daha sevimli ya da kadinsi karakterler kullanirken
marka kisiligi ile Ortiisecek sekilde maco figiirler kullanmaya basladi. (Pira, Kocabas ve
Yenicgeri 75)

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolayr olduk¢a Onemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde — kahve gibi- marka Kkisiligi
farklilasmada kullanilan tek Ozellik olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda
karar vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada da onemli bir faktor haline
getirmektedir. Dolayisiyla, markanin farklilastinlmasinda, duygusal o©zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili
olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptgr yoniindeki
diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler. Bir marka ic¢in
tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek cok etken bulunmaktadir. Bu etkenlerden
birincisi; her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan iiriinler piyasaya
sunulmaktadir ve marka kisiligi markay: rakiplerinden ayiran tek faktordiir. ikincisi ise;
duygusal tepkileri gerektiren (ya da /hatta ona bagimli olan ) satin alma kararlarinda
sevilen bir kisilik, tiiketici ile gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar
saglayan etmendir. Uciincii olarak; yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci
olmaz, hatta markanin reklammi devam ettirir ve kolay taninmasma yardimci
olmaktadir. Marka kisiliginin agiklanmas1 amaciyla bireylere 6zgii kisilik betimlemeleri
kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini belirleyen demografik ozelliklerden (yas,
cinsiyet gelir, sosyal smif) daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir
karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

(Aktuglu 28)
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2.4.1. Marka Kisiliginin Fonksiyonlar

Aragtirmalar tiiketicilerin  iirlin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya
koymaktadir. Reklamin marka kisiligi ve imaj1 yaratmadaki basarisi, tiikketicinin mesajt
algilama ve anlamlandirmasiyla iliskilidir. Zira, mesaj anlasilmaz veya planlanan sekilde
anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenen marka kisiligi ve imaji olusmayacaktir.
Marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlan siklikla birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.
Marka kisiligi temelde sirketin iletisim c¢alismalarinin bir sonucu olmasina ragmen,
marka imaj: tiiketicilerin bu kisiligi algilama bicimine dayanir. Pazarlamaci, stratejik
olarak markasini, anlaml ve begenilen bir marka kisiligi olusturarak ayr1 bir yere
oturtabilir. Marka kisiligi genellikle, essiz, tek ve dnceden satin alma hakki olmayan bir
seydir. Bu nedenle rakipler markanin 6zelliklerini ve fiyatin1 tamamen kopyalayabilirler,
ama kisiligini kopyalayamazlar. Bir markanin kisiligi genellikle asagidaki maddelerin

bir fonksiyonudur:

* Firmanin kurucusunun kisiligi ve degerleri (bu kisinin gii¢lii bir kisilige ve giiclii
degerlere sahip oldugu varsayilir)

* Firmanin mevcut liderinin kisiligi ve degerleri (bu kisinin giiclii bir kisilige ve giicli
degerlere sahip oldugu varsayilir)

* Firmanin en tutkun /hevesli miisterilerinin/iiyelerinin kisiligi ve degerleri

* Markanin dikkatlice hazirlanmis konumu

* Yukanidakilerin bir takim kombinasyonu

Marka kisiligi iriin kategorisi ve markaya gore belirgin sekilde farklilik
gostermesine ragmen giiclii markalar su kisilik 6zelliklerine sahip olmaya meyillidir:
Diiriistliik, gerceklik, giivenilirlik, hayran duyulurluk, cekicilik, bir amag i¢in var olma,
hoslanilir olma, popiilerlik, benzersiz olma, inanilir olma, yiiksek kalite ve istiin

performansh servis ve iiriin saglama, hizmet odakl olma, yaratic1 olma. (VanAuken 43-

44)
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2.4.2. Marka Kisiligini Etkileyen Karakterler

Reklam stili, tilke mensei, firma imaj1, firma CEO su ya da onaylayan iinliiler
gibi Uriinle ilgili olmayan karakteristiklerde marka kisiligini etkileyebilir. Audi gibi bir
Alman markas: Almanlarin algilanan karakteristiklerini (kusursuz, ciddi ve caligkan
olmak gibi...) yakalayabilir ya da Body Shop’un firma imaj1 “degisikligi desteklemek
i¢cin calisan bir sosyal eylemciyi” yansitabilir. Diger onemli karakteristikler asagidaki
gibidir:

Kullanict imaji; Marka kullanicist halihazirda bir kisilik oldugu i¢in, kullanici
imaj1 marka kisiliginin Onemli bir siiriiciisii olabilir, bdylelikle marka kisiliginin
kavramlastirlma zorlugu azaltilmis olur. Mercedes’in liikks kisiligi ve Calvin Klein’in

seksi ve sofistike kisiligi kullanic1 imajlarindan etkilenmislerdir.

Sponsorluk; Marka tarafindan gergeklestirilen sponsorluk gibi aktiviteler
markanin  kisiligini etkileyecektir. Ornegin Swatch, ahgilmadik ve genc/dinamik
kisiligini; Breckenridge’deki Diinya Serbest Kayak Kupasi ve ilk Uluslararasi

Breakdance Sampiyonasi sponsorluklar ile giiclendirmektedir.

Yas; Markanin ne kadar uzun bir zamandir pazarda oldugu da kisiligini
etkileyebilir. Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalar daha geng bir marka
kisiligine sahip olmaya meyilli iken; IBM, AT&T ve Chevrolet gibi markalar sikici, eski

moda ve daha yash kisiler i¢in bir marka olarak algilanirlar.

Sembol: Kontrol edilebildigi ve olduk¢a gii¢lii cagrisimlara sahip oldugu icin bir
marka semboliiniin de marka kisiligi tizerinde giiclii etkileri olabilir. 1980 lerin basinda
IBM bir imaj problemi yasamis ve sikici bir kurumun is bilgisayan olarak algilandig:
i¢in, bir kisinin ilk bilgisayar1 olarak rahat edebilecegi bir marka olarak goriilmemistir.

IBM bu problemi ¢ozmek icin Charlie Chaplin karakterini kullanmis ve bu sekilde
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marka kisiligini hafifletecek ve daha kullanic1 dostu bir kisisel bilgisayar ozelligini
giiclendirmek istemistir. (Aaker 1996 146-147)

2.4.3. Marka Kisiliginin Yararlan

Marka kisiligi marka uzmanma , insanlarin markayla ilgili algilamalarin1 ve
markaya kars1 tutumlarini anlamada yardimci olarak, marka kimliginin farklilagmasina

katkida bulunarak, iletisim cabalarina rehberlik ederek ve marka denkligi yaratarak

yardimc1 olur. (Aaker 1996 150-151)

Anlamayr Giiclendirmek; Marka kimligi metaforu, marka yOneticisine
tilketicilerin markayla ilgili algilamalarin1 ve markaya kars1 tutumlarm anlamada
yardimc1r olur. Tiiketicilere marka kisiligini tarif etmeleri istenerek duygular ve
diisiinceler tanimlanabilir ki bu sekilde iiriin Ozellikleri ile ilgili algilamalarinin

soruldugu durumdan daha fazla derinlik saglayacak bilgiler elde edilecektir.

Kimlik Farklilasmasima Katkida Bulunmak; Stratejik olarak marka kisiligi 6z ya
da genisletilmis kimligin bir parcasidir ve 6zellikle markalarin iiriin 6zellikleri nedeni ile
benzer olduklari durumlarda anlamli bir farklilasmanin temeli olarak gorev yapar.
Yiiksek nitelikli kameralarin  iireticisi  olan Canon, aksiyon durumlarinda
kullanilabilecek bir performans kamerasi iiretince bu yeni iirlin i¢in heyecan ve enerji
yaratmaya ihtiya¢ duymustur. Daha otesi, Uriinii sadece rakiplerin iirlinlerinden degil
Canon’un diger iiriinlerinden de farkhilagtirmaya gerek duymustur. Coziim olarak farkl
bir marka kisiligine sahip olan (bagimsiz, hatta ¢cok az vahsi ve tuhaf, giiclii ve renkli)
Rebel isimli bir yan marka yaratmistir. Rebel’in kisiligini yakalayan tenis oyuncusu

Andre Agassi de onaylayicr iinlii olarak secilmigtir.

lletisim Cabasma Rehberlik Etmek; Taktiksel olarak marka kisiligi konsepti ve
dili, kimlik insasin1 uygulamak zorunda olanlara marka kimligini zenginlik ve doku ile

anlatir. Sadece reklamlarla ilgili degil, miisteri ve marka arasindaki kisisel iletisimin
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stili, paketle ve promosyonla da ilgili pratik kararlar alinmalidir. Marka kisiligi ifadesi,

hedef tizerindeki iletisimi korumaya yardimci olmak i¢in derinlik ve doku saglanir.

2.4.4. Marka Kisiligi Nasil Marka Denkligi Yaratir
Marka Denkligi Yaratma; Sekil-5’den de goriilecegi gibi marka kisiligi ii¢ farkh
model aracilig1 ile marka denkligi yaratir. (Aaker 1996 153-168)

MARKA KISILiGI:
NASIL MARKA DENKLIGI
YARATIR
OZ IFADESEL ILISKi BAZLI FONKSIYONEL
MODEL MODEL YARAR SUNAN

MODEL

(Kaynak: Aaker, 1996, 153)

Sekil-5: Marka Kisiligi Nasil Marka Denkligi Yaratir

Oz ifadesel model: Bu modelin 6nermesine gore, belli grup miisteriler igin bazi
markalar kendi kimliklerinin bir kismini ifade etmenin bir aracidir. Bu 6z-kimlik kendi
gercek kimlikleri de olabilir, sahip olmak istedikleri ideal kimlik de olabilir.
Insanlarkendi kimliklerini ya da ideal kimliklerini; is se¢imi, arkadaglar, davranislar,
fikirler, aktiviteler ve yasam sekli gibi birgok farkli yolla ifade edebilirler. Insanlarin
hoslandig1, hayranlik duydugu, tartistigi, aldigr ve kullandigr markalar ayn1 zamanda
kendilerini ifade etmelerini saglar. Eger marka Harley-Davidson gibi giiclii bir marka
kisiligine sahip ise, kisiligin kendini ifade eden proseste anahtar rol aldigi varsayilir.
Markal1 bir iiriiniin satin alinmasi ve kullanimi (bu bir Apple ya da Nike olsun) kisiligi
ve hayat stilini ifade etmede 6nemli bir aragtir. Nike kisi olarak spiritiiel, stil sahibi, fit
ve saglikli olma konusunda iistiin olmaya kararlidir. Marka (Nike giymek kullanicilarin
kendi 6z imajindan ziyade kullanicilarin olmaktan hoslanacaklarimi ifade eder) Michael

Jordan, Andre Agassi, Bo Jackson gibi onaylayicilarin ve “Just do it” kampanyasinin da
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etkilemis oldugu kisiligi ile oldukca istenen bir markadir. Bazi insanlar i¢in Nike

markasini giymek, olmaktan hoslanacaklari kisiligin bir ifadesidir.

lliski Bazli Model: Bir marka ve bir insan arasindaki iliski konsepti (iki insan
arasindakine benzer olarak) marka kisiliginin nasil calistigina dair farkl bir perspektif
sunar. Iliski bazli modelin nasil ¢alistigmni anlamak icin, iliski kurulan insanlarin kisilik

tiplerini ve iliskinin dogasini diisiinmek gerekir. Baz: tipler asagidaki gibi olacaktir.

* Gergekei, aile odakli, 6zgii, eski moda (Samimiyet): Bu kisilik tipi Hallmark,
Kodak ve hatta Coca Cola gibi markalari tanimlar. iliski oldukca sevilen ve ailenin sayg1

duyulan bir iiyesi olan bir kisiyle olan iliskiye benzer olabilir.

« Canli, geng, giincel, sempatik (Heyecan): Igecek kategorisinde Pepsi bu gruba
Coca Cola’dan daha fazla uyar. Ozellikle bir hafta sonu aksami bu kisilik karakterlerine
sahip bir arkadasla vakit gecirmek oldukca hos olabilir.

* Basarili, itibarli, rekabetci (Rekabet): Muhtemelen Hewlet-Packard ve Wall
Street Journal bu profile uyar. Basarilar i¢in sayg: duyulan bir kisiyle (6gretmen, bakan
ya da is lideri) olan iliski diisiiniiliirse, muhtemelen bir is bilgisayar1 ve onun miisterileri

arasindaki iligski de buna benzer bir iligski olmalidir.

« iddiali, varlikl, kiigiimseyen (Sofistike): Bazilari i¢in bu bir BMW, Mercedes
ya da Lexus (altin aksesuarl) olabilir. (Mazda Mioto ya da VW Golf’e karsin) Bu giiclii

bir patron veya zengin bir yakinla olan iliskiye benzemektedir.

* Atletik ve sokak hayatin1 seven (Hasinlik):Nike (LA Gear’a kars1) ve Marlboro
(Virginia Slims’e kars1) buna 6rnek gosterilebilir. Disar1 ¢ikmay: planlarken, dis hayatla

ilgisi olan bir arkadas hos olacaktir.

Fonksiyonel Yarar Sunan Model: Marka kisiligi; fonksiyonel fayda ve marka
Ozelliklerini sunma konusunda (bir ara¢ olarak) daha dolayli bir rol oynayabilir.
Asagidaki orneklerin de belirttigi gibi, ¢ok iyl calistiginda marka stratejisine Onciiliik

ederek deger Onermesini yakalayabilir.
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» Harley-Davidson’in hasin, maco ve Ozgiirliikk arayan kisiligi iriiniin giiclii ve
liberal bir arag oldugunu ifade etmektedir. Uriin 6zellikleri, arkasinda bu kisilik olmadan
cok daha az ikna edici olurdu.

* Hallmark bir kisi olarak samimi, sicak, gercek¢i ve yaslanmazdir. Bu giiclii
kisilik, Hallmark kartlarinin alicilara duygusal diizeyde ulasacagma dair bir izlenim
uyandirir.

* Benetton’in son moda, kiskirtic1 ve hayalperest kisiligi insanlarin Benetton ve

magazalari ile ilgili algilamalarin etkilemektedir. (Somaklar 19-22)

2.5. Marka Kimligi

Her tiiketicinin mutlaka sahip olmayr arzu ettigi bir 6zellik bulunmaktadir.
Ozellikle de tiiketici, bu 6zellige sahip oldugunun toplumun diger bireyleri tarafindan
biliniyor olmasmi istemektedir. iste marka kimligi de tam bu arzular dogrultusunda,
tilkketiciye isteklerini gerceklestirmek icin olanak sunmaktadir. Marka, tiiketiciyle
arasinda islevsel, duygusal ya da anlamli degerler araciligiyla yarar vaat ederek iliski
kurmaktadir. Bu iliskiyi kurabilmek icinse, markalarin da insanlar gibi kimlige sahip
olmasi1 gerekmektedir. Sadece bir isim, bir logo ya da bir iiriin olarak bireylerin karsisma
cikan markalar, iletisim kurmayr ve bu iletisimi anlam aktararak gerceklestirmeyi

basaramamaktadirlar. (Kusak¢ioglu 96)

Marka kimligi, iiriiniin kisilestirilmesi anlamma gelmektedir. Yasayan bireyler
gibi markalar da kimliklere sahip olduk¢a anlam kazanmaktadirlar. Marka, kimliginin
ozelligiyle dogru orantili olarak tercih edilmektedir. Nasil ki bir bireye diger bir birey,
kim oldugunu bildigi takdirde yakinlik gOsterebilirse, markalarin da ne olduklan
bilindigi siirece tiiketiciler tarafindan yakinlik gorebilmektedirler. Cevreci bir tiiketici,
cevre dostu bir markaya sempati duyarken, sportif bir tiiketici sportif bir markay: tercih
etmektedir. Tiiketiciler, kendi kimliklerinde bazi o6zelliklere sahip olmasalar bile
markanin kimliginden gegerek kimliklerini topluma kars1 yapay bir bicimde olusturmaya
calismaktadirlar. Markanin kimligi ne kadar giizel simgeye sahip olursa, tiiketicinin

tiriinle yasayacagi deneyimin de o kadar giizel olacag1 duygusu olusmaktadir.
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Marka kimligi, o iirline ait bilingli ya da bilingsizce yaratilmis her tiir 6zelligi
icinde barindirmaktadir. Ureticiler tarafindan 6nceden stratejik olarak planlanmasi, daha
sonra uygun caligmalarla hayata gecirilmesi gereken marka kimligi, hedef kitleye
ulastiginda markanin tiiketici goziindeki imajini olusturmaktadir.“Marka kimligini
olusturabilmek icin, o kimligi olusturan hicbir unsurun birbiriyle celigmemesi
gerekmektedir. Ornegin, modern bir kimlik icin calisma yapan bir markanin iiriin
ambalaji demode ise kimlik biitiinliigii olusamamaktadir. Marka kimligi ayn1 zamanda
stireklilige de sahip olmahdir. Siireklilik, deneyimlerin tahmin edilebilirligini
saglamakta, tahmin edilebilirlik ise benimseme, kabullenme ve giiven yaratmaktadir”
Bireyler en cok giiven duygusu arayist icinde bulunmaktadirlar. Bu nedenle markaya
duyulan giiven, tiikketimin temelini olusturmaktadir. Bu giiveni olusturabilmek icinse her

konuda oldugu gibi istikrarli bir tutumun 6nemi vurgulanmaktadir. (Kusak¢ioglu,96,97)

Marka kimligi, Bir sirketin liriinlin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma,
marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan
olusur. Biitiin bunlarin yillar boyu siirmesi hedeflenir. Bunlar kontrol edilebilir unsurlar
olarak adlandirmamizin nedeni de herhangi bir noktada degistirilebilir olmalardir.
Kurum kimligini yasatmak olusturmak, ve degistirmeye kiyasla fazla hakimiyet ister

(Perry, Wismon 14,15)

fletisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark imajin “alicilar” tarafinda,
kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasidir. Boylesi bir degerlendirme Aaker’inda
belirttigi gibi kimlik, stratejik bir planlama amaci olarak imaji olusturma cabasini
aciklar. Imaj ise markann, tiiketiciler/alicilardaki algilamasini merkeze alir. Pazarlama
iletisimcileri ise bu algilamalar1 yaratma ve yonlendirmede kaynak olarak goriilmelidir.

(Uztug 44)
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Marka Kimligi

\ Aktarilan .| Marka
/ Gostergeler Imaijt
Marka Kimligi T
Rekabet
Giriiltu

(Kaynak: Uztug 44)
Sekil-6: Kimlik ve imaj

Sekil- 6’de de goriildigii gibi pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan
gonderilen tim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iiriin, reklam, sponsorluk, vb.)
tilketicilerde marka imajin1 bi¢imlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler
tarafindan gercgeklestirilen bir kod ag¢imin/coziimlemenin sonucudur. Marka kimligi,

iletisimi siirecinde kaynagin, imaj ise tiiketicilerin denetimindedir. (Uztug 44)

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar. Marka
kimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka c¢agrisimlarinin
benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden deger
Onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasma yardimci olmalidir.

(Aaker 1996 68)

2.5.1. Marka Kimligi Esaslan

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir: (Pira,

Kocabas ve Yeniceri 78)

» Markay1 izleyecek Tiiketici Hedefini Tanimlamak: Markanin nasil bir miisteriye

yonlenecegi belirlenmis olmal
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* Ne Istendigi, Neyin Gerektigi, ve Neden Hoslanild1g1 Ortaya Koyulmali: Marka olarak
var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.

* Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel egilim ise
titketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

* Miisteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak.

Marka kimligi bir organizasyon ile baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon
ruhu yatar. Buna gore marka kimligi i¢cin miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka
arasindaki temel iligkiyi ve miisterinin yararlanacag iiretken deger Onerilerini belirlemis
olmak gerekir. Marka kimligi herhangi bir iiriin iizerine bir giysi giydirmektir. Insani
ozelliklerin yasamsal igerikle evcillestirildigi bir olusumdur. Insani 6zellik vermek,
markanin bir insani karaktere sahip olmas1 ve tiiketicisi ile konusan, duygularina ortak
olan, vb. ozellikler sergilemesidir. Tiim diger marka 6zellikleri arasinda marka kimligi

belki de marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri78)

2.5.2. Marka Kimligi Sistemi

Sekil-7 de belirtildigi gibi, marka kimliginin bir dokusu ve derinligi vardir. Bir
firma markasin1 (1) bir iiriin, (2) bir organizasyon, (3) bir kisi, (4) bir sembol olarak
diisinmelidir. Bu perspektifler birbirinden ¢ok farklidir. Amaclart marka uzmanina,
marka kimligini netlestirecek, giiclendirecek ve farklhilagtiracak farkli marka

elementlerini ve kaliplarin1 goz oniine almasinda yardimce: olmaktir. (Aaker 1996 78)
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STRATEJIK MARKA ANALIZi
Miisteri Analizi Rakip Analizi Kendi Kendini Analiz
e Trendler e Marka imaji/kimligi e Mevcut marka imajt
e Gidiiler e Giiclii yonler, stratejiler e Marka kalitim
e Karsilanmamus ihtiyaglar e Zayifliklar ® Giiglii yonler/yetenekler
e Boliimlendirme e Kurum degerleri
v
MARKA KIMLIGI SISTEMi
MARKA KIMLIiGi
~ Genjiletilmi§ -
Uriin olarak marka Kurum olarak marka Kisi olarak marka Sembol olarak marka
1. Uriin kapsam 7. Kurum o6zellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel imgeler ve
metaforlar
2. Uriin 6zellikleri 8. Globale kars1 yerel 10. Marka-miisteri 12. Marka Kalitimu
iliskisi
3. Kalite/deger
4. Kullanimlart
5. Kullanicilart
6. Ulke orijini
A A 4
DEGER ONERISi GUVENILIRLIK
- Fonksiyonel -Duygusal - Kendini ifade - Diger markalar1 destekleme
faydalar faydalar faydast
A y A 4
MARKA MUSTERI ILiSKiSi
A 4
MARKA KIiMLiGi UYGULAMA SISTEMi
MARKA KONUMU
- Marka kimligi veya deger Onerisinin alt kiimesi - Etkin iletisim
- Hedef bir kitleye yonelik olma - Rekabetci avantaj saglama
A 4
UYGULAMA
- Alternatif tiretme - Semboller - Deneme
v
IZLEME

(Kaynak: Aaker 1996 79)

Sekil-7: Marka Pramidi Modeli
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Her marka bu perspektiflerin hepsine ya da birkacina sahip olmak zorunda
degildir. Baz1 markalar icin bir tanesi yeterli ve uygun olabilir. Ancak her bir marka bu
perspektiflerin hepsini gozden ge¢irmeli ve markanin miisterinin zihninde ne anlama
geldigini agiklamaya yardimeci olacaklari segmelidir. Aaker bu dort perspektifi su sekilde
aciklamaktadir: (Aaker 1996 78-85)

2.5.2.1. Uriin Olarak Marka

Uriin alan1: Marka kimliginin ana elementi genel olarak, istenen ve uygun olan
marka cagnisimlarint etkileyecek iiriin diirtiisiidiir. Marka hangi iiriin yada {iriinlerle

iliskilidir? Haagen-Dazs i¢in cevap dondurma iken, Visa i¢in kredi kartlaridir.

Bir markanin bir iiriinle iliskilendirilmesinin amaci1 marka belirtildiginde {iriin
siifinin hatirlanmasin1 saglamak degildir. Zira Honda dendiginde akla araba gelmesi,
araba dendiginde akla Honda'nin gelmesi kadar 6nemli degildir. Uriinle ilgili 6zellikler:
Uriiniin kullanimi ya da satin almasi ile ilgili 6zellikler miisteriler i¢in fonksiyonel bazen

de duygusal yararlar saglar.

Kalite/Deger: Kalite elementi ayn olarak ele alinacak kadar 6nemli, iiriinle ilgili
bir 6zelliktir. Marka bir Mercedes, Buick, ya da Ford mu? Her bir rekabetci alanda,
algilanan kalite ya fiyatin kabuliinii (hayatta kalmak i¢cin minimum diizeyde kaliteye
sahip olmalisiniz) ya da rekabetin hayati kilidini (en yiiksek kaliteye sahip olan marka
kazanir) saglar. Ornegin, Gillette kendisini “erkeklerin elde edebileceginin en iyisi”
seklinde konumlandirmigtir. Starbucks’in marka kimligi ise bir biitiinliik ve devamlilik
icinde “diinyanin en iyi kahvesini” sunma sohreti tizerine oturtulmustur. Kullanim ile
ilgili ¢agrisim: Bazi1 markalar basarih bir sekilde 6zel bir kullanim ya da uygulamaya
sahip olmaya calisirlar ki rakiplerini de bu gercek etrafinda calismaya zorlarlar.
Starbucks kafeleri, samimi ¢alisanlarin servis verdigi tanidik, sicak ancak ayni zamanda

liikks bir ortam saglar.
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Kullanict ile ilgili cagrnisimlar: Bir bagka yol markayr kullanict tipi ile

konumlandirmaktir. Giiclii bir kullanicr tipi deger Onerisini ve marka kisiligini ifade

edebilir.

Ulke ya da bolge baglantisi: Bir diger stratejik opsiyon ise markaya giivenilirligi
artiracak sekilde markay: bir bolge ya da iilke ile iliskilendirmektir. Markanin bir bolge
ya da iilke ile ¢agristinlmas1 markanin yiiksek kaliteye sahip olacagini ifade eder, ciinkii
o bolge ya da iilke o iirlin smifinin en 1yisini yapmak i¢in gerekli mirasa sahiptir.
Yapilan bir ¢aligma, Japon elektronik iirlinlerinin Japon gida iiriinlerinden, Fransiz
modasmin ise Fransiz elektronik iiriinlerinden daha kaliteli algilandigini gostermistir.

(Aaker 1996 78-85)

2.5.2.2. Kurum Olarak Marka

Yaraticilik, kalite Onciilii ve ¢evre duyarliligr gibi kurumsal 6zellikler firmanin
calisanlar, kiiltiirii, degerleri ve programlar tarafindan yaratilir. Baz1 marka yonleri bazi
durumlarda liriin 6zelligi olarak tanimlanirken, baskabazi durumlarda kurumsal 6zellik
olarak tanimlanir. Ornegin kalite veya yaraticilik, spesifik iiriin ozellikleri ve dizayni
tizerine oturtuldu ise iiriinle ilgili 6zellik olarak kabul edilir. Eger kurum kiiltiir, deger ve
programlarinin iizerine oturtuldu ise bu sefer kurumsal bir 6zellik olarak kabul edilir.
Kurumsal 6zellikler rekabetci iddialara kars: iiriin 6zelliklerinden dahadayaniklidir. ilk
olarak bir iiriinii kopyalamak, benzersiz kisiler, degerler ve programlardan olusan bir
kurumu taklit etmekten daha kolaydir. ikinci olarak,kurumsal ézellikler genellikle bir
liriin grubuna uygulanir, bu durumda tek bir iiriine sahip olan rakipler rekabet etmeyi zor
bulacaklardir. Uciincii  olarak, yaratict olmak gibi kurumsal o6zelliklerin
degerlendirilmesi ve iletisimi zordur, bu nedenle de rakiplerin aradaki fark

kapattiklarini ispat etmeleri zordur. (Aaker 1996 78-85)
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2.5.2.3. Bir Kisi Olarak Marka

Bir kisi gibi, bir marka da liiks, rekabetci, etkileyici, giivenilir, komik, aktif,
esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir. Bir marka kisiligi bircok
yolla daha gii¢lii bir marka yaratabilir. ilk olarak, miisterinin kendi kisiligini ifade
etmesine bir ara¢ olacak 6z-ifadesel bir yarar saglayabilir. Mesela bir Apple kullanicisi
kendisini rahat, karsi-toplumcu ve yaratici olarak tamimlar. Ikinci olarak, insanlarla
oldugu gibi marka kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskinin temelini olusturabilir.
Levi Strauss kaba bir sokak arkadasiyken, Mercedes —Benz liiks ve hayranlik duyulan
bir kisidir. Ugiincii olarak, bir marka kisiligi, bir iiriin 6zelliginin fonksiyonel yararinin
iletisiminde de yardimc1 olabilir. Ornegin Michelin Adam1’nin giiglii enerjik bir kisilige
sahip olmasi, Michelin araba lastiklerinin giiclii ve enerjik oldugunu belirtir. (Aaker

1996 78-85)

2.5.2.4. Bir Sembol Olarak Marka

Giiclii bir sembol marka kimligine saglamlik ve uyum saglar ve bu sekilde
tanima ve hatirlamaya yardimci olur. Gorsel imaj, metaforlar ve marka mirasi. Gorsel
imaja sahip olan semboller hatirlanabilir ve giicliidiirler. Nike’in “swoosh” sembolii,
Kodak’in sar1 rengi, Mercedes-Benz’in amblemi buna Ornek olarak verilebilir.
Semboller, fonksiyonel, duygusal ya da 6z-simgesel bir yarar ifade eden sembol veya
sembol karakteristigi ile birlikte bir metaforla da ilgili ise ¢ok daha anlamlidirlar.
Nike’1n performansi i¢in Michael Jordan’in sicrama kabiliyetinin, Energizer’in pil omrii

i¢cin Energizer tavsanin kullanilmas1 buna drmek olarak verilebilir. (Aaker 1996 78-85)
2.5.3. Marka Kimligi Yapisi
Marka kimligi Sekil- 8’de goriildiigii gibi bir 6z kimlik ve bir genisletilmis

kimlikten olusur.
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GENISLETILMIS
KIMLIK

0z KIMLIK

(Kaynak: Aaker, 1996, 86)
Sekil-8: Kimlik Yapist

Oz kimlik: Oz kimlik markanin degismez 6ziinii (esasmni) olusturur. Bir soganin
kabuklar1 soyulduktan sonra kalan merkez kismu gibidir. Markanin basarisinin ve
anlamimin merkezi olan 6z kimlik, marka yeni pazarlara ve iriinlere yolculuk yaptikca
degismeyecek olan marka ¢agrisimlarim kapsar. Marka pozisyonu ve dolayisi ile iletisim
stratejileri degisebilir, o zaman genisletilmis kimlik de degisir ancak ana (6z) kimlik

daha degismezdir. (Aaker 1996 86,87)

Genisletilmis  kimlik: Genisletilmis kimlik doku ve biitiinliikk saglayan
elementlerden olusur. Markanin ne anlama geldigini anlatan portreye detaylar1 ekleyerek
resmi tamamlar. Oz kimlik genellikle , bir markanmn tiim fonksiyonlarin1 gosterecek
yeterli detaya sahip degildir. Marka kisiligi genellikle 6z kimligin bir parcas1 degildir.
Ancak genisletilmis kimligin bir pargas1 olarak doku ve biitiinliik ekleyecek dogru bir
aragtir Genisletilmis kimlik marka uzmanina resmi tamamlamak i¢in gerekli detaylan

eklemesine izin verir. (Aaker 1996 87,88)
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2.5.4. Kimlik Prizmasi

Gii¢lu bir marka olmak ve o sekilde kalmak i¢in marka kimligine sadik olmakla
gorevlidir. Zira marka imaj1 degisken bir nosyondur. Kapferer’de marka kimligini alti

yonlii bir marka kimligi prizmasi ile agiklamaktadir: (Kapferer 1992, 42- 48)

Fizik: Ik olarak marka bir fizige (gbze ¢arpan ya da hareketsiz olsun bir takim
bagimsiz karakteristiklerinin bir kombinasyonu) sahiptir. Fizik bir gerekliliktir ancak tek

basina marka ingasindaki ilk kismin tamamlanmas: icin yeterli degildir.

Kisilik: Bir markanin kisiligi vardir ve bir karaktere sahiptir. Bir markay: bir kisi
ile aciklarsak (ki bu sik¢a olur) iirlin ve servislerin konusan kisiligine ait bir resim
olusturur. Idealist Citroen’in tersine tutucu Peugeot 6rnek verilebilir . Bir markaya bir
kisiligi yerlestirmenin kolay yolu ona bir star ya da bir hayvan gibi bir sdzcii

saglamaktir.

Kiiltiir: Markanin kendine ait bir kiiltiirii vardir. Kiiltiir degerler sistemini , ilham
kaynagini ve marka enerjisini icerir. Bir kisilige sahip Oncii markalarin ayn1 zamanda bir
kiiltiir sahibi oldugu goriilmektedir. Ornegin bir donmus yiyecek markasi olan Findus
markas1 hanimlara “kendilerini artik bir ev hanimi olarak” gdrmemelerini, kendilerini

biitiin bu islerden uzaklastiracaklarin1 soylemektedir.

Miski: Marka bir iliskidir. Iliski insanlar arasinda manevi bir degisim i¢in imkan

saglar. Bu kismen servis sektoriinde ve perakendeciler i¢in dogrudur.
Yansima: Bir marka miisterinin imajin1 yansitir. Herhangi bir araba i¢in fikirleri
soruldugunda, miisterilerin hemen verdikleri tepki, o arabaya gidecek en uygun siiriicii

tipini bulmak olur —bir repgi, aile babasi, gosteris¢i ya da eski tip biri gibi.

Oz-imaj: Marka kimliginin altinc1 yonii (tarafi) miisterilerin kendi 6z imajidir.

Eger yansima hedefin dis aynasi ise, 6z imaj hedefin i¢ aynasidir. Sportif bir tip
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olmamasina ragmen calismalar gostermistir ki Lacoste alan bir kisi kendisini manevi

olarak bir spor kuliibiiniin iiyesi olarak hissetmektedir.

Bunlar marka kimligini agiklayan alt1 yondiir ve her bir prizma yonii bir digerinin
yankisidir. Bu prizma yapist bir temel konseptten tiiremistir; her bir markanin bir sesi
vardir. Bir marka iletisim kurmadigi siirece var olamaz. Uzun siire sessiz ve
kullanilmadan kalmasmna izin verilirse, giic kaybedecektir. Bu arada kimlik prizmas1 bir
boliimlemeye de sahiptir. Sekil-6’dan goriilecegi gibi sol taraftaki yonler (yani fizik,
iliski ve yansima) markaya dis ifadesini veren sosyal yonlerdir. Sag taraftaki yonler ise

(yani kisilik, kiiltiir ve imaj) markanin kendisi ile ruhuyla ilgili yonlerdir.

2.6. Marka Degeri -Marka Denkligi

Diinyada her yi1l on binlerce yeni marka piyasaya siiriilmekte, bu markalarin ise
sadece %10-15’1 pazarda kalmay1 bagsarmaktadir. Geri kalan biitiin iiriinler ise kisa bir
siire sonra pazardan ¢ekilmektedir. Dolayisiyla, yeni bir iiriin olugturmak oldukg¢a ¢etin
bir siire¢ olmasina ragmen, isin asil zor kismi olusturulan bir markay: yasatmak ve karl
hale getirmektir. Markalarin pazarda basarili olabilmesini, yasayabilmesini saglamanin
temel sartlart marka imajin olusturmak, giiclendirmek, bilinirligini artirmak ve satin
alimmasini saglamaktir. Firmalar tiim pazarlama faaliyetlerini bu degiskenler eksenine
odaklamakta ve aktivitelerini, markalarinin yine bu alanlarda rakiplerinden daha giiclii
olmas1 icin yonlendirmektedirler. Aslinda yapilan tiim bu aktivitelerin ortak amaci
titketici goziinde bir marka degeri yaratmaktir. Bir markanin degeri ne kadar giiclenirse
o markanin karliig1 da aymi oranda artar. Isletmelerin temel isinin iiretim oldugu ve
markalagsmanin 6nemli bir yan is oldugu, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft firmasini
alirken sirketin kagit iizerindeki degerinin alti katini, 12,6 milyar dolar, 6demesiyle
tamamen degismistir. “Kraft” kelimesinin bedelinden kaynaklanan fiyat farki, ilk defa
marka degeri kavramina dikkat ¢cekmistir. Giiniimiizde artik igletmelerin piyasa degerini
olusturan 6nemli bir varlik olarak goriilen marka degeri, bir markayla, o markanin
adiyla, simgeleriyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet

yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan aktifler ve pasifler biitiinii olarak
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tanimlanmaktadir. Marka degerinde tiiketici ve finansal olmak iizere iki boyut soz
konusudur. Tiiketici esashh marka degeri, tiiketicilerin markaya adadiklar1 degerdir.
Finansal esasli marka degeri ise, bir sirketin bagka bir sirketi/markayr satin almasi
durumundaki finansal degeri ifade etmektedir. Markalar isletmeler igin, isletme
bilancosunda degerlendirilen 6nemsel bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu
anlamda degeri, olasi yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararl bir belirleyicidir.
Tiiketici esasli marka degeri, finansal esaslh marka degeri i¢in zemin olusturur.
Tiiketicinin goziinde giiclii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin kari, pazarin
paym etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir. Ancak bir marka
isminin finansal degerini 8l¢mek oldukca zordur. Marka degeri perakendeci agisindan,
pazar payi lideri anlamina gelir. Tiiketici acisindan ise segilen ve istenen markadir. .

(Pira, Kocabas ve Yenigeri 79,80)

Tiirkge’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity)
nin sozlik anlam ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira
duygusal baglantis1 sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir

markadir. (Aktuglu 39)

Marka denkligi, tiikketicilerin zaman boyunca markayla ilgili tiim tecriibe, iletisim
ve algilamalarina baglh olarak bir kurumun iiriinleri/hizmetleri ile ilgili tim ¢agrisim ve
beklentilerinin ticari degeridir. Bu deger bircok farkli sekilde oOl¢iilebilir: Marka
varliklarinin kendi ekonomik degeri olarak, markanimn kontrol ettigi en yiiksek fiyat (son
tilkketici veya ticariye kadar) olarak, markanin neden oldugu uzun donemli miisteri
sadakati olarak, ya da digerlerinin icinde kazanilan pazar pay: olarak . Bir ekonomistin
bakis acisindan, marka degeri bir iiriin veya hizmetin talep egrisini yukarn kaldiran

marka giiciidiir. (yliksek fiyat diizeyi veya pazar payinin kazanilmasi i¢in) (VanAuken 6)

Marka denkligi kavrami, ti¢ duyarlilik noktas: ile aciklanabilir. Bunlardan ilki,
markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini
aciklar. Ikinci duyarlilik noktasi, marka giicii olarak tanimlanir. Bu boyut, markanin

kendisine sadik tiiketicilerin varligin1 vurgular. Ugiincii duyarlilik noktasi ise marka
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tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka imajmi ve tiiketicinin markaya ait

cagnisimlarim karsilar. (Uztug 46)

Duanne Knapp’e gore marka denkligi, markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi
dahil olmak iizere algilanis bi¢cimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet

ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir. (Knapp 3)

2.7. Marka Vaadi

Pazarda basarili bir konumlandirma elde etmek icin, bir marka tiiketicilere ilgi
cekici ve zorlayici gelen farklhilastinlmis faydalar: vaat etmelidir. Faydalar; fonksiyonel,
duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir. Bir fayda sunmayan, yani vaadi
olmayan bir marka diisiinemeyiz. Bir gida markasi karin doyurma, lezzet sunma,
besleyici olma, 1yi yemekler yapma, bundan olayr cevreden takdir gorme, ekonomik
olma gibi cok cesitli vaatlerde bulunabilir. Bir otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere
gotiirmeyi, bir baskas1 emniyetli gotiirmeyi, digerleri hizlh ya da tam zamaninda
gotiirmeyi, konfor icinde gotiirmeyi, yolda 1yi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir
baskasinin vaadi sizi sevdiklerinize kavusturmak gibi ¢cok daha duygusal bir yarar
olabilir. (Borcam Giiven, Eskisehir Ticaret Odasi Dergisi, Markanm I¢i Disi,
Erisim:11.09.2008, www.markam.biz/makaleler)

Uriinden tasarimlara, dagitimdan iletisime, tiim pazarlama faaliyetleri, temel ve
giiclii bir marka vaadi iizerine insa edilmektedir ve bu entegre olarak yiiriitiildiigiinde
sinerji dogmakta ve marka daha da giiclii hale gelmektedir. Bu anlamda siireklilik
olmazsa olmaz kosullardandir. Tiiketici ihtiyaglart tam olarak kavranmali ve bu
dogrultuda, tiikketicinin markay: tercih etmesini saglayacak giiclii bir vaat sunulmalidir.
Aslinda marka vaadi, firmaya iriinlerinin karindan daha fazla deger katmak igin
geligtirilir. Rakipler somut iiriin vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka vaadini
taklit edemezler ciinkii o, tiiketicilerin zihinlerinde se¢imlerini markadan yana
yapmalarmi saglayan en kalici ozelligidir. Ornegin, Nike'nin deger onerisi, sadece

kaliteli ayakkabilar degil, ayn1 zamanda tiiketicide olusturdugu kendine giiven ve basari
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ruhudur. (Borgam Giiven, Moda Osmanbey Dergisi, insanlart Daha Cok Para Odeyip
MarkalariUriinleri Almaya Iten Nedir?,Erisim:11.09.2008, www.markam.biz/makaleler)
Eger farklilagma ya da ayricaliklihk 6zgiin markalar yaratmanin anahtariysa o zaman
vaat bir markanin miisterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmelidir.(Knapp 71)
Vaadi gelistirmenin amaci rekabet avantaji saglamaktir. Bir kurum i¢in iiriiniin kendi
degerleri lizerinde durabilecegini diisiinmesi yeterli degildir. Miisterileri iiriinlerden daha
fazlasmi bekler. Uriinlerin arkasindaki markalarin hizmetleriyle kendilerini desteklemek
isterler. “Rakiplerimizle karsilastirildiginda miisteriye, bizim markamizin sunduklarinin
farklt oldugunu diistindiiren nedir ?” sorusunu sormak Onemlidir. Bu sorunun
cevaplanmasi bir kurumun, markanin algilanan farklihginin sadece bir fikir degil, hayat
boyu bir konuk oldugunu aklinda tutarak, tiiketicinin zihnindeki algiyr gelistirmek icin
daha fazla ne yapabilecegini diisiinmesini miimkiin kilar. (Knapp 72)
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UCUNCU BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMA

3.1. Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma kavrami/ perspektifi ilk olarak Reis ve Trout (1972-1978)
tarafindan pazarlama ve iletisim giindemine getirilmistir. Jack Trout ve Al Reis 1972°de
Advertising Age’de konumlandirma yaklastmini acgiklayan temel makalelerini
yaymladilar. 1978 yilinda ise yaklasimin 10 yillik degerlendirmesini yaptiklar: bir diger
makale daha yayinladilar. Bu iki klasiklesmis makaleden yola cikarak, ge¢cmiste isleyen
stratejiler gecerliligini yitirmistir. Artan iletisim hacmi ile birlikte tiiketici- zihni
savunmaya gecmistir. Sunulan bir¢ok bilgi izlenmesine ragmen reddedilmektedir bu da
iletisimi etkisizlestirmektedir. Genellikle tiiketici zihni 6nceki bilgi ve deneyimleri ile

eslesen bilgileri kullanmaktadir. (Uztug The Brand Age 60)

Konumlandirma yeni bir yaklasim olarak olas1 tiiketicilerin zihninde tam bir
degisim yaratilmasi olanagini sorgulamaktadir. Bu nedenle de tiiketicinin zihninde neyin
yapilandigin1 kabul etmeyi ve bu cevrede calismayr dile getirir. Bircok iiriin
kategorisinde miisterilerin iirlinlerde biiyiik bir farklilik algilamadiklarini, bu nedenle
marka tercihinin marklar arasinda akilci bir arastirma ile temellenmeyecegini
noktasindan hareket etmektedir. Bu nedenle konumlandirma yaklasimi tiiketicinin

zihninde bir konum elde etmeyi ve korumay1 6nermektedir.
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Reis ve Trout konumlandirma yaklasimi, rakiplerin belirleyici roliinii
pazarlamay1 savas ile benzestirerek agiklamaktadir. Reis ve Trout rakipleri dikkate
almadan pazarlama oyununun kazanilamayacagini belirtmektedirler. Konumlandirma
kavramu, iirlinler arasinda yapisal farkliliklarin azaldigi bir Pazar tanimi ve kabuliine
baglh olarak artan rekabetci pazar yapisinda gelistirilmis bir oneridir. Konumlandirma
yaklasiminin bir diger Oonemli varsayimi, bircok iirliniin digerlerine —rakipler- gore
algilaniyor degerlendiriliyor olmasidir. Ayn1 zamanda gelisen iletisim sonucunda mesaj
bombardimani altinda kalan tiiketicilerde markalara yonelik iletisim etkisi azalmaktadir.
Ayrica ¢ok da bilgi talep etmeyen tiiketicilere yonelmek gercek¢i bulunmamaktadir.
Tiim bu varsayimlar sonucunda bir {iriiniin gercek farkliliginin ancak konumlandirma ile

gerceklesecegi iddia edilir. (Uztug The Brand Age 60)

Konumlandirma, 6zellikli Pazar bolumii ile birlikte iiriinii hedef tiiketicilerin
iirlin kategorisindeki referans cercevesine yerlestirmek olarak tanimlanabilir. ideal
olarak her pazarlama/ iletisim planim bir konumlandirma stratejisini icermesi gerektigi
kabul edilir. Bu strateji,

¢ Konumlandirma hedefleri
e Uriiniin konumlandirma ifadesi

e Hedef tiiketicilerde 6zellikli bir yararin konumlandirilmasini

e Mevcut pazarda bu konumun anlasilmasini icermektedir.

Marka konumlandirma, markay: hedeflenen kitlenin zihninde rekebetci bir
istiinliilk tastyan bir konuma yerlestirme amacmdadir. Bu anlamda marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve Ozelliklerin toplamini ifade

eder.

Basanli bir marka konumlandirma, rakiplerden dikkat cekici bir farklilasma ve
gecerli ve olumlu karsilanan nitelik yada ¢agnisimlarla gelistirilen” eklenen degerin”

gelistirilmesidir. Markalarinin yaratacaklar1 “eklenen degerin” tiiketiciler i¢in bir anlam
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ifade etmesi son derece onemlidir. Sonu¢ta konumlandirma, marka iletisiminin strateji

ekseni olarak biitiinlestirici bir cerceve saglar. (Uztug The Brand Age 61)

Bu diinya gercekler diinyas1 degil, algilamalar diinyasidir. Yani tiiketici ne
biliyorsa dogrudur ve haklidir. Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve
degisik bir seyler yaratmak degil, zihinlerde var olani ustalikla yonetmek ve yine var

olan bir takim baglantilar1 yeniden diizenlemektir.(Kocabas, Elden 52)

Konumlandirma, satin alicilarin zihninde yeni konumlar elde etmeye , iriinleri
yeni konumlara tasimaya caligmaktadir. BOylece rakiplere gore bir ustiinligi
gelistirmeyi ve yayginlastirmay! amaclamaktadir. Bu, 6zellikle agir rekabet kosullarinda

manevra yeterliligin sinirlilifinmn s6z konusu oldugu pazarlarda 6nemlidir.

Rakiplerin ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler, daha fazla secenege
sahiptirler ve iirlinler hakkinda daha sorgulayicidirlar. Konumlandirma ,pazarlama
karmasinin tiim Ogelerini etkileyecek stratejik bir ara¢ olarak rekabetci ustiinliigi

bicimlendirmektedir. (Uztug The Brand Age 61)

Marka konumlandirma, marka kimligi Ogeleri ile uyumlu bir sekilde
farklilastirict bir degerin tiiketicilerde yaratilma cabasi olarak ta tanimlanabilir. Marka
konumlandirma, markay:r hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir iistiinliik tasiyan bir
konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin

titketiciye sundugu vaatlerin ve dzelliklerin toplamuini ifade eder. (Uztug 72)

Basanli ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosulu da markanm rakiplerinden
farklilasmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi
ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile hatirlanacaginm

belirler. (Uztug 71)

Reklam terimleri sozliigiine gore konumlandirma “isletmelerin tiiketici zihninde

rakip mallara kiyasla malinin faydasini ve algilanabilirligini yaratma ¢abasidir”. Marka
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degerine ulagsmak i¢in dogru konumlandirma sarttir. Ne kadar basarili bir kimlik ya da
tiriin ¢ikarilirsa ¢ikarilsin eger konumlandirma dogru olarak yapilmamigsa markalagma
basarisizlikla son bulur. Bu nedenle, farkli, yaratici, carpici bir konumlandirma
gereklidir. Farklilasma ve konumlandirma, birbirinden aynlmaz iki kavramdir.
Farklilagma saglanamadigi siirece tiiketici zihninde konumlamada miimkiin olmaz.

Giiniimiizde markalarin savas alani tiiketici zihnidir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri 107)

Konumlandirma tiiketicilere, iirtinlerin nasil sunuldugu ve neyin sunuldugundan
cok bir iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini1 aktaran bir ifade
bi¢cimidir ve bu nedenle marka yonetiminin temel konusu olarak degerlendirilir. (Uztug

The Brand Age 61)

Markanin tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesini hedefleyen marka stratejileri

icin gecerli olan bes temel nokta bulunmaktadir: (Uztug The Brand Age 61)

e Pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siiregtir.
¢ Hem makro hem de mikro diizeyde pazarlamaya uygulanabilir.

e Tiiketicinin belli bir mamul icin algiladigi konum, mamuliin gercekci fiziksel
karakterine veya tutundurma cabalariyla, firma tarafindan yaratilmis fiziksel

varlig1 olmayan imajlara dayanabilir.
¢ Konumlandirma tiiketiciye yonelik olmalidir.

e Konumlandirma ancak dayandigi arastirma iyi olursa basarili olur. Arastirma,
titketicilerin ihtiyaglar1 algilamalari, tutumlart ve mamulii kullanma bi¢imleriyle
baslamali, tiiketicinin belli bir konuma nasil tepki gosterdiklerini ortaya

cikarmak ile sona ermelidir.

Konumlandirma markamizin tiiketici tarafindan nasil algilanmasini istedigimizin
belirlenmesidir. Diinyanin biitiin basarili markalar1 ¢cok iyt konumlanmis markalardir.
Omegin Diesel siradan giyim trendlerini ve moda dongiisii i¢indeki kisirliklar1 reddeden

marka olarak konumlanmistir ve iletisimden iiriin tasarimina biitiin pazarlama iletigimi
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faaliyetlerini bu durusuna uygun olarak yiiriitmektedir. Diesel’in kurucusu Renzo Resso
bir roportajinda; “Ne kadar sattigimla degil, yasam kalitesi ve gencler i¢in bir referans
noktast olmak ile ilgiliyim” diyerek markasini canli tutmanin ipuglarini da vermektedir.
(Borgam Giiven, Moda Osmanbey Dergisi, Aym1 Mali Deme George!
Erisim:11.09.2008, www.markam.biz/makaleler)

Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarari o
bedele deger bulursa alis veris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin
sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin icine duygular, duygusal
yararlar, hedef kitle se¢cimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir.
(Borcam, Giiven, Patent ve Marka Dergisi, Markaniz Tiiketici Nezdinde Korunuyor mu?

Erisim: 11.09.2008, www.markam.biz/makaleler)

Bagarili bir marka konumu i¢in izlenecek adimlar asagidaki sekilde ele alinir:

(Batiislam The Brand Age 67)
e Rakiplerin (rakip mamullerin) tanimlanmasi,

e Rakiplerin (rakip mamullerin) nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin ortaya

cikarilmasi.
e Rakiplerin (rakip mamullerin) konumlarinin taninmasi,
e Tiiketici analizi,
e Konum se¢imi,

e Konumun test edilmesi.

Konumlandirma, pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siire¢ olarak, hem makro
hem de mikro diizeyde uygulanabilir bir stratejik aractir. Konumlandirma, iiriinii ya da
kurumu, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimmdan en
uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve iirlin kullanma

aligkanliklarini belirlemeye calisan bir siirectir. (Bir 35-37)
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3.1.1. Marka Konumlandirmada Pazar Boliimlemesi

Marka konumlandirmasini aciklarken incelenmesi gereken ilk konu Pazar
boliimlemesidir. Giiniimiizde sirketler pazarin tiim boliimlerine cazip gelemeyeceklerini
anlamislardir. Tiiketiciler satin alma konusunda birbirlerinden farklidirlar ve ¢cok sayida
tilketici tipt bulunmaktadir. Bunun yaninda firmalarin kendileri de pazarin farkh
boliimlerine servis verme konusundaki yeteneklerinde oldukca cesitlidirler. Bir pazarin
tamaminda rekabet etmek yerine, ki bu bazen daha iistiin rakiplere kars1 olabilir, her bir
firma pazarn en 1iyi servis verebilecegi ve en karli calisacagi boliimlerini belirlemelidir.

(Kotler ve Armstrong 236-238)

Bir pazan boliimlemenin tek bir yolu yoktur. Ana boliimleme sekilleri cografik,

psikografik, demografik, ve davranigsal bolimleme seklindedir:

3.1.1.1. Cografik Boliimleme

Potansiyel alicilarin cografi esaslara gore boliimlenmesi, pazar boliimlemesinin
en eski bicimidir. Isletmeler, bolgeleri inceleyerek,Y1gin Pazarlama Pazar Boliimlemesi
Nis Pazarlama Mikro Pazarlama karsilastirmali iistiinliige sahip olacaklar boliimleri
secerler. Cografi boliimleme, iilkenin farkli kesimlerinde bulunan insanlarin farkli mal
ve hizmetlere gereksinim duyacagmni kabul eder. Aym iiriinleri satin alsalar bile tercih
ettikleri  Ozellikler acisindan farklibiklar olabilir. Boyle farkliliklar genellikle,
yiyeceklerin tat ozelliginde oldugu gibi, genellikle iklim ve Kkiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Bir mobilya yapimcisi farkli cografi boliimler arasinda tiiketicilerin
model, bicim tercihlerinin degisiklikler gostermesi nedeni ile pazarini tiiketicilerin
cografi yerlesimleri itibari ile boliimleyebilir. (Aytug 65-66) Ornegin Starbucks,
Amerika’nin giineyinde yani miisterilerin giiniin daha gec saatlerinde kalip daha uzun
siire kaldig1 bu bolgede, daha genis ve rahat bir kafe ortam1 ve daha fazla tath cesidi
sunmaktadir. (Kotler ve Armstrong 242 )
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3.1.1.2.Psikografik Boliimleme

1960’11 yillardan sonra kullamilmaya bagslanan psikografik bdoliimleme,
titketicinin kigisel ozelliklerini ele alir. Alicilarin bireysel dzellikleri ogrenilirse bu bilgi
mamullerin tasariminda ve tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde kullanilabilir.
Gelir, egitim, meslek gibi degiskenlerden yararlanilarak olusturulan farkli sosyal siniflar
icindeki tiiketicilerin farkli satin alma egilimleri i¢inde olacagi kabul edilmektedir.
Psikografik bolimleme i¢inde degerlendirilen diger bir degisken de yasam bigimidir.
Yasam bicimine gore pazar boliimlemesi bireyin demografik 6zelliklerine faaliyetleri,
tutumlar1, ilgileri, diisiinceleri ve tercihlerini destekleyerek tam bir tiiketici profili
olusturmay1 amac¢lamaktadir. Bu amacla tiiketicilere faaliyetleri, ilgileri, diistinceleriyle
ilgili cok sayida soru yonelterek, yanitlarinin degerlendirilmesine bagl olarak tiiketiciler

boliimlere ayrilir. (Aytug 68)

3.1.1.3.Demografik Boliimleme

Pazar; yas, cinsiyet, aile biiyiikliikleri, aile yasam sekli, gelir, is, egitim, din,
ik, jenerasyon ve milliyet gibi varyasyonlar1 baz alarak boliimlemektir. Pazan
boliimlemede kullanilan en popiiler yontemdir. Bunun bir sebebi miisteri ihtiyag ve
isteklerinin genellikle demografik faktorlere gore farklilik gostermesidir. Bir diger neden
de demografik faktorlerin digerlerinden daha kolay olgiilebilir olmasidir. (Kotler ve
Armstrong 244 )

3.1.1.4. Davramssal Boliimleme

Davranigsal boliimleme, tiiketicilerin satin alma davranislarina dayali olarak
boliimlere ayrilmasidir. Bu konuda en ¢ok kullanilan 6lgiitler, kullanim durumu,
kullanim orani, beklenen fayda ve marka baglhilg: gibi Olciitlerdir. Pazar, mamuliin
kullanim durumuna bagh olarak, kullanic1 olmayanlar, eski kullanicilar, potansiyel
kullanicilar, ara sira kullananlar ve diizenli kullananlar olmak iizere boliimlere

ayrilabilir. Her pazar boliimiindeki alicilarin 6zelliklerine ve egilimlerine uygun olarak
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satis ve iletisim programlarinin sunulmasi amaclanmaktadir. Mamuliin algilanan
yararlart ve Ozellikleri agisindan pazar1 boliimlere ayirma fayda boliimlemesi olarak
tanimlanmaktadir. Mamulden beklenen faydalar, kalite, hizmet, dayaniklilik, ekonomi,
kolay bulunma ve prestij olabilir. Fayda boliimlemesi tiiketicilerin mamulden bekledigi

faydanin oransal 6nemine gore tiiketicileri boliimlere ayirmaya calisir. (Aytug 69-70)

3.2. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejilerini olustururken bu konumlandirmanin kapsaml
konumlandirma stratejisine gére mi olacagi, spesifik konumlandirma stratejisine gére mi
olacagi ya da deger konumlandirmas: stratejisine gore mi olacagmi belirlemek

gerekiyor.

3.2.1. Kapsamh Konumlandirma Stratejisi

Kapsamli konumlandirma alternatifleri nelerdir? Prof. Michael Porter
“Competitive Strategy” kitabinda, ti¢ kapsamli konumlandirmadan bahsetmektedir. Bir
isletme ya iiriin farklilasmasina, ya diisiik maliyet liderligine ya da nis pazarlamaya
odaklanmaldir. Porter iic konuda da iyl olmaya ¢alisan ama hi¢ birinde iyi olmayan
firmalari, her hangi birinde istiin olan firmalara kars1 rekabette kaybedeceklerine dair

uyarmistir. (Kotler 55,56)

Iki damigman, Michael Treacy ve Fred Wiersema, deger disiplinleri olarak
adlandinlan farkl bir ii¢ yollu ¢erceve Onermislerdir. Bir endiistri i¢in de, bir firma ya
tiriin lideri, ya operasyonel olarak mitkemmel bir firma ya da miisteriye yakin bir firma
olabilir. Bu 6neri her pazarda ii¢ tip miisteri oldugu nosyonuna dayanir. Bazi miisteriler
teknolojik olarak oncii olan (iirlin lideri) firmalar tercih ederken, baska bazi miisteriler
en son teknoloji iirlinlere ihtiyag duymazlar da oldukga yiiksek derecede giivenilir
performans isterler (operasyonel miikemmellik). Baska bir miisteri grubu da en tepkisel
ve bireysel ihtiyaclarina cevap verecek en esnek olan firmayi tercih eder (miisteriye

yakinhk). Bu ii¢ yolun hepsinde ve hatta ikisinde bile en iyi olmak ¢ok zordur. Ornegin,
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Mc Donald’s ve Federal Express gibi operasyonel olarak miikemmel sirketler icin
sistemlerini degistirmeleri zordur. Mc Donald’s ‘ta hamburgerinin daha uzun pismesini
isteyen bir miisteri ya da Federal Express’e paketini daha ge¢ almalarini rica eden bir
miisteri sistemlerin yavaslamasina sebep olacaktir. Treacy ve Wiersema basar: i¢in bir

1sin asagidaki dort kurali takip etmesi gerektigini belirtirler: (Kotler 56,57)

e Ug disiplinden birinde en iyi olmak

¢ Diger iki disiplinde yeterli bir performans seviyesi basarmak

e Secilen disiplinde iistiin pozisyonu siirekli korumak ki bu rakiplere karsi
kaybedilmesin.

e Diger iki disiplinde de daha yeterli olmaya caligmak, zira rakipler neyin yeterli
oldugu hakkinda miisteri beklentilerini siirekli ylikseltmekteler. Kapsamh

konumlandirma, konumlandirma i¢in faydali bir baslangi¢ noktasidir.

3.2.2. Spesifik Konumlandirma Stratejisi

Miisterilere daha somut bir fayda ve satin alma i¢in neden sunabilmek amaciyla
firmalar kapsamli konumlandirmanin 6tesine gecmek zorundalar. Bircok sirket tek bir
ana fayda konumlandirmasmin reklammi yaparlar, muhtemel olanlardan bazilan
sunlardir:

* En 1yi kalite

* En 1yi performans

* En giivenilir

* En dayanikli

* En giivenli

* En hizli

* Parasal olarak en degerli

* En az pahali olan

* En prestijli
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* En 1yi dizayn/stile sahip
* Kullanimi en kolay

* En uygun

(13

Bu nedenle otomobil pazarinda, Mercedes “ en prestijli” konumlandirmaya,
BMW “en 1iyi siiriis performans1” konumlandirmasina, Hyundai “en az pahali olan”
konumlandirmaya, Volvo ise “en giivenli” konumlandirmaya sahiptir. Spesifik
konumlandirma i¢in arastirma yaparken, firma asagidaki temel yaklasimlar1 goéz oniinde

bulundurmalidir.(Somaklar 70-72)

Ozellik Konumlandirmas:: Firma markasini iiriiniin/servisin bir 6zelligi iizerine
konumlandirir. Bir bira firmasi en eski bira iireticisi oldugunu ileri siirmekte, bir otel ise
kendisini sehrin en uzun oteli olarak tarif etmektedir. Bir 6zellik ile konumlandirma

genelde zay1f bir se¢cimdir, zira tam olarak bir fayda ifade edilmemektedir.

Kullanim/Uygulama Konumlandirmas:: Uriin belirli bir uygulama alaninda en iyi
olarak konumlandinlir. Nike ayakkabilarindan birini yaris icin en 1iyi olarak

konumlandirirken, bir digerini basketbol i¢in en iyi ayakkabi olarak konumlandirir.

Fayda Konumlandirmasi: Uriin bir fayda vaat eder. Tide, daha iyi temizledigini,
Volvo ise arabalarmin daha giivenli oldugunu ifade eder. Pazarlamacilar ana olarak

fayda konumlandirmas: ile ¢alisirlar.

Kullanict  konumlandirmas::  Uriiniin ~ hedef  kullanici  gruba  gore
konumlandirilmasidir. Apple bilgisayarlari, bilgisayarlarinin ve programlarinin grafik
tasarimcilart i¢in en iyi oldugunu belirtirken, Sun Micro Systems is yeri bilgisayarlarinin

dizayn miihendisleri i¢in en iyi oldugunu belirtmektedir.

Rakip Konumlandirmasi: Marka bir rakibinin iiriiniine gore iistiinliigiinii ya da
farkin1 belirtmektedir. Avis kendisini “daha zoru deneyen” ( Hertz’den sonra ima

edilerek) firma olarak, 7Up kendisini Uncola (kola olmayan) olarak tarif etmektedir.
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Kategori Konumlandirmasi: Sirket kendisini kategori lideri olarak tanimlamaktadir.

Kodak film, Xerox fotokopi makinesi anlamina gelmektedir.

Kalite Fiyat Konumlandirmasi: Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyi iizerine
konumlandirilir. Chanel No.5 ¢ok yiiksek kalitede ve ¢ok yiiksek fiyatli bir parfiim
olarak konumlandirilmistir. (Kotler, 1999, 58) Bazi iiriin boliimlerinde var olan markalar
daha fazla hizmet, daha fazla 6zellik ve performans siralayarak iiretimleri i¢in daha
yiiksek bir fiyat ortaya koyarlar; bunu da hedef tiiketiciye sanki yiiksek bir kalitenin
ipucuymus gibi gosterirler. Yine buna alternatif olarak diger bazi markalar da daha
sinirh nitelikler ve ozellikler siralayarak ve diisiik fiyat politikas: izleyerek tiiketici

zihninde konumlandirilmaya ¢aligilir. (Somaklar 70-72)

Uriin Sinifi Yaklagimi: Bir markayi belili bir iiriin sinifi ile iliskilendirerek veya
rekabet ettigi bir iiriin boliimii ile baglantili olarak kullanmak da olasidir. Ornegin 7 Up
marka icecek tiiketici zihninde rekabet halinde oldugu kolali icecekler karsisinda farkl
bir konuma yerlesmek icin uncola (kola degil) sloganim1 kullanmistir. (Pira,Kocabas ve

Yeniceri, 2005, 110,111)

Kiiltiirel] Simgeler Yaklasimi: Bu yaklasimda markay: farklilastirmak icin, hedef
kitlede yerlesmis kiiltiirel simgeler iglenir. Bu yaklasimda dikkat edilmesi gereken nokta
yapilacak olan c¢aliymada belirlenen hedef kitle tarafindan benimsenmis gecerliligi olan
kiiltiirel simgelerin kullanilmasidir. Ciinkii bir toplum i¢in ¢ok sey ifade edebilen bir
simge baska bir toplum i¢in hicbir sey ifade etmeyebilir. (Pira,Kocabas ve Yeniceri,
2005, 110,111)

3.2.3. Deger Konumlandirmasi Stratejisi

Miisteriler ne ddediklerine karsin ne elde ettiklerini diisiiniirler. Bu sebeple satici
markasm1 deger olarak ta konumlandirmalidir. Bes farkli deger konumlandirmasi

asagidaki gibidir: (Kotler, 1999, 60-61)

64



Yiiksek Faydaya Yiiksek Fiyat: Firmalar her zaman icin bir iiriiniin en liikksiinii
yapmakta ustalasarak, yliksek maliyetlerini giderecek sekilde yiiksek fiyatlar
koyabilirler. Liiks mallar olarak sayilan bu iiriinler daha yiiksek kaliteli ve iscilik sahibi
olmak, daha dayanikli ve yiiksek performansa sahip olmak gibi ozelliklere sahiptirler.
Mercedes arabalari, Mont Blanc kalemleri ve Gucci kiyafetleri bu liiks iiriinlere drnek
olarak verilebilir. Bu konumlandirma ancak gosterisci tiiketimden utanmayan ya da
tistiin kalite bilingli iireticilerin desteklenmesi gerektigini diisiinen zengin alicilar oldugu
stirece basarili olabilir. Ancak bu konumlandirmaya sahip markalar zarar gérmeye
aciktirlar. Bu markalar genellikle ayni kaliteyi iirettigini ancak daha diisiik fiyata
sattigi1 belirten taklitcileri davet eder. Ayrica alicilarin harcama konusunda daha

tedbirli oldugu ekonomik diisiis zamanlarinda liiks iirtinler riskli durumdadir.

Ayn1 Fiyata Daha Yiiksek Fayda: Firmalar, yiiksek faydaya yiiksek fiyat
konumlandirmasint benimseyen diger firmalara, karsilastirilabilir bir kalite ve
performansa ancak daha diisiik fiyata sahip oldugunu belirttikleri bir marka ile
saldirabilirler. Toyota firmas: yeni Lexus marka otomobillerini ayn1 fiyata daha yiiksek
fayda konumlandirmasi ile sunmustur. Bagliklart: Tarihte ilk kez $72.000 lik bir araba
$36.000’a satiliyor seklinde olmustur. Bircok Amerikan sehrindeki Mercedes sahipleri

bir sonraki alimlarinda Lexus marka arabalan tercih etmistir.

Ayn1 Faydaya Daha Diisiik Fiyat: Herkesin tipik bir iiriin ya da markay1 normal
fiyatindan daha diisiik bir fiyata alabildigi zamanlar mutlu oldugu asikardir. Hemen her
sey , Arrow gomlekleri, Goodyear lastikleri ve Panasonic TV setleri baz1 magaza ve
indirim diikkanlarinda daha diisik fiyatlara bulunabilir goriinmektedir. Indirim
magazalar1 iistiin iriinlere sahip olduklarin iddia etmezler, ancak siradan markalan

yiiksek alim giiclerine bagl olarak yiiksek indirimlerle satabilirler.

Diisiik Faydaya Daha Diisiik Fiyat: Baz1 insanlar bazi iireticilerin ya da servis
saglayicilarin talep ettiklerinden daha fazlasimi sagladiklarini ve dolayisi ile daha yiiksek
fiyatlar1 6demek zorunda kaldiklarindan sikayetlenirler. Bu nedenle saticilar pazara

“diisiik faydaya daha diisiik fiyat” konumu ile girmek firsatin1 bulmuslardir. Southwest
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Airlines (Amerika’nin en karli hava tasimacilik sirketi) fiyatlarini, yiyecek ikram
etmeyerek, tahsis edilmis-numarali koltuk saglamayarak, seyahat acenteleri
kullanmayarak ve bagajlar diger tasima araclarina transfer etmeyerek, ¢ok daha diisiik

tutmaktadir.

Daha Diisiik Fiyata Daha Yiiksek Fayda: Tabii ki kazanan deger
konumlandirmas1 mevcut ve muhtemel miisterilere daha yiiksek faydayr daha diisiik
fiyata sunmaktir. Bu yliksek basariya sahip kategori kirict magazalarin bir albenisidir.
Omegin Toys ‘R’ Us en genis cesitteki oyuncaklar en diisiik fiyata sunmaktadir. Her bir
marka hedef pazarma gore dizayn edilmis bir deger konumu edinmelidir. Ka¢inilmaz bir
sekilde basarisiz olacak olan tek konumlandirma yukarida bahsetmedigimiz “daha diisiik
faydaya daha yiiksek fiyat”tir. Burada miisteri kendini ¢ok kotii bir sekilde aldatilmig
hisseder, bunu digerlerine anlatir ve marka ¢ok kisa siire i¢inde pazardan silinir. (Kotler,

1999, 60-61)

3.3. Hedef Pazar Ve Miisteri Bilgileri

Markanin hedef miisterileri tespit edilirken asagidaki kriterleri saglayan

miisterilerin aranmasi gerekmektedir: (VanAuken 23)

+ Onemli bir ihtiyaclar vardir ve marka bu ihtiyac1 karsiliyordur.

* Markanin bu miisteriler tarafindan tercih edilme potansiyeli vardir.

» Markayla ilgili hayranlik duyduklar: bir ey olmalidir.

* Uzun donemde firmaya yeterli ciro ve gelir saglayacak potansiyele sahip
olmalilardir.

* Sirket bu miisterilerin genisleyen ihtiyaglarini artan bir sekilde gidermek sureti

ile uzun donemli bir iliski inga ederek biiyiiyebilmelidir.

Farkli pazar boliimleri iiriin, servis ve markanin farkli yonlerine farkli sekilde
deger biceceklerdir. Bu nedenle her bir pazar boliimiiniin asagidaki boyutlarinin iyi

anlasilmasi gerekir. ( VanAuken 26)
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* Biiyiikliigii ve bliyiime orani

* Fiyat hassasiyeti

* Pazar boliimii i¢in en ¢ok ve en az 6nemli olan faydalar

* Bu pazar boliimii mevcut liriin ve markalara ne kadar 1yi servis verilebilir
* Pazar boliimii markaya ne kadar sadik

* Pazar boliimii ne kadar ulasilabilir

* Pazar boliimiiniin tercih ettigi dagitim metotlari

« Uriinii nasil kullandiklar

s Uriin kullanimi/degistirme orani (yenisini alma)

* Uzun Omiirliiligii ve zamana kars: planlanan gelisimi.

Bir firma markasini1 miisterinin aklinda konumlandirdig1 zaman, markasini diger
markalara kars1 da konumlandirmis olur. Endiistri yapis1 i¢indeki bu rakiplerin giiclii ve
zayif yanlarini, firsatlarini ve tehditlerini anlamak kritiktir. Her bir ana rakiple ilgili
asagidaki bilgilerin toplanmasi minimumda istenendir:

* Ana is amaclar1 ve stratejileri

* Satislar, satig biiytimesi, karlilig1, pazar pay1 ve diger ana finansal degerler

* Marka denkligi (marka farkindaligi, kullanimu, tercihi, ilgili farklilagmasz,

kalitesi, degeri, ulasilabilirligi, canhligi, kisiligi, ana c¢agrisimlar, duygusal
baglantis1 ve sadakati dahil olmak iizere)

e Uriin ve servis 6nerileri

* Fiyatlandirma ve dagitim

* Ana miisteriler

* Ortak kiiltiir

* Organizasyon semast

* Satis organizasyonu

* Pazarlama biitgesi/reklam harcamasa.
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34. Yeniden Konumlandirma

Isletmelerin mevcut konumlarini degistirmelerine yeniden konumlandirma adi
verilir. Yani yeniden konumlandirma, hedef pazarin ve rekabette istiinliik saglayan
farkliliklarin  veya her ikisinin birden degistirilmesidir. Isletmelerin yeniden
konumlandirma yapabilmeleri i¢in belli bir siireci izlemeleri gerekmektedir. Bu siireg
dort asamadan olusur. Bunlar; mevcut konumun belirlenmesi, istenilen konumun
saptanmasi, yeni konumun elde edilmesine yoOnelik olarak tutundurma programinin
baslatilmas: ve tiiketicinin zihnindeki eski konumun degisme durumunun saptanmasidir.

(Birdogan ve Aloglu 14)

Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, iiriin, soyut ve somut stratejiler olarak
gruplandirilabilir:

. Imaji Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide iiriiniin imaj
degistirilmekte, iirlin ve hedef pazarda herhangi bir degisiklik yapilmamaktadir.
Bu stratejide iiriintin faydalan {izerine yogunlasarak iirline yeni bir imaj
kazandirilmaya calisilmaktadir.

. Uriinii Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide hedef pazar ayni
kalirken iiriin  farklilastiilmaktadir. Uriinde degisiklikler yapilarak farkl
kullanim alanlar1 yaratilmaktadir. Boylece hedef pazarda iirline yeni tiiketiciler
kazandirilmaktadir.

. Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile isletme iiriinii ile
farkl1 bir pazar boliimiine hitap etmektedir. Bu stratejide iiriin aym1 hedef pazar
farkli oldugu icin yeni tiiketiciler s6z konusudur. Dolayisiyla isletme kaynaklar
yeni tiiketicileri etkileyebilmek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak isletme eski
pazar boliimiine de unutmamalidir. isletme eski pazarinda da faaliyet gostererek
pazarini genisletmeye calismaktadir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri biiyiik
Onem tagimaktadir.

. Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise isletme hem
liriiniinii hem de hedef pazarini ayn1 anda degistirmektedir. Yeni hedef pazar i¢cin
yeni iiriin gelistirildigi icin maliyetler oldukga yiiksektir. isletme hem yeni iiriin
gelistirmek i¢in yatinm yapacak hem de yeni tutundurma cabalarinda

bulunacaktir.
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General Motors yoneticilerinin, markalart hakkinda 1921 yilinda yaptirdigr bir
aragtirmada yoneticiler, yedi otomobil markalarinin pazarin ortalarinda bir yerde rekabet
etmekte oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu asamada ortalama fiyatlar1 1.200 dolar olan
7 markanin ikisini tasfiye etmisler ve diger 5 markayr da farkli fiyat basamaklarinda
yeniden konumlandirmislardir. Bu sayede General Motors biiyiik bir basar1 saglayarak

pazar payim yaklasik yiizde 50’ye ¢ikarmistir. (Birdogan ve Aloglul5)

Ancak zaman icerisinde markalar odak noktasini ya da konumlarim yitirerek
1921°deki konumlarina geri donmiislerdir. Biitiin markalarda benzer fiyatlama ile

birlikte bir de arabalarin hepsi birbirlerine benzer hale getirilmistir.

Degisen kosullara bagh olarak firmalarin, iiriinlerinde yapilan degisiklikleri
tilketicilere benimsetmek istemeleri ya da tiiketici beklentilerini dikkate aldiklarini
vurgulamak amaciyla gerceklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin
titketici zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime direng
gosterebilmek ve degisimin yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek amaciyla
markalar1 i¢in yeniden konumlandirma kararlar1 alabilmektedir. Buradan hareketle
konumlandirma tiirlerini mal ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve yeniden
konumlandirma stratejileri olarak iki grupta degerlendirmek miimkiindiir. (Birdogan ve

Aloglul6)

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gerceklestirmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Ciinkii tiikketicinin bir iiriin ya da bir
marka ile 1ilgili algi ve inanislarmi degistirmek c¢ok giictiir. Ayrica yeniden
konumlandirma kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacag riski daima goz
oniinde bulundurulmalhidir. Bu durumda cevresel dinamikleri siirekli izleyerek buradan
gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirhikli olabilme firsatim saglayan firmalar,
markalar1 i¢in pazardaki rekabet sanslarini, konumlandirma stratejileri araciligiyla
arttirabilmektedirler. VanAuken’a gére markanin yeniden konumlandirilmas: asagidaki

bir veya birden fazla durum mevcutsa gereklidir: (VanAuken 44-45)
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» Marka kotii, kafa karistirict bir imaja sahipse ya da imaj1 yoksa,

* Firma stratejik yoniinii ¢cok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,

* Firma yeni bir i alanina giriyor ve mevcut konumlandirma artik uygun degilse

* Endiistriye iistiin bir deger Onerisi ile yeni bir rakip giriyor ise,

» Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

* Firma marka konumuna da dahil edilmesi gereken ¢ok giiclii bir miilk edindi
ise,

e Ortak kiiltiiriin yenilenmesi (en azindan marka kisiliginin revizyonunu
gerektirir),

* Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek miisteri yada miisteri
ithtiya¢ boliimlerine cazip gelecek bir sekilde genisletiliyorsa. (Bu bir kirmizi bayrak
olmal1 ¢iinkii bu hareket markanin anlamimi bulandirabilir, markayr mevcut miisterilere

kars1 daha az cazip hale getirebilir yada hatta mevcut miisterileri yabancilastirabilir)

3.5.Marka Konumunun Dért Karakteristigi

Marka konumu, rekabet edilen markalara kars1 bir avantaj ifade eden ve aktif bir
sekilde iletisimi kurulan marka kimliginin ve deger Onerisinin bir parcasidir. Aaker’a
gore marka konumunun belli bagh dort karakteristigi; “kisim”,”hedef kitle”,”aktif

iletisim” ve “avantaj sunma” dir. (Aaker, 1996, 176)

3.5.1. Kimligin/Deger Onerisinin Bir Parcasi

Marka konumu mevcut oldugunda, marka kimligi ve deger Onerisi tam bir
sekilde, dokusu ve derinligi ile gelistirilebilir. Mc Donald’s icin, temizlik kiiltiir ve
kimligin en 6nemli kistmlarindan biridir. Ancak marka konumunun bir par¢as: olamaz
clinkii bu Mc Donald’s‘1 rakiplerinden farklilastirmaz. Marka konumu, kimlik ve deger
onerisi degistirilmeksizin degistirilebilir. Marka kimliginin hangi unsurlarinin marka
konumuna dahil edilecegi konusuna gelince ii¢ yere bakmak gerekiyor: Oz kimlik,

kimlik yapisimnin i¢inde giiclendirme noktalar1 ve deger Onerisi. (Aaker 1996 176-179)
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Oz kimlige bakmak: Adindan da anlagilacag gibi 6z kimlik markanin merkez,
zamanla degismeyecek olan esasidir. Bu nedenle genellikle markanin benzersiz ve
degerli yanlan 6z kimlik icinde belirtilir. Bir ¢cok uygulama alternatifine acik olan her bir
0z kimlik pargasinin etrafi bir grup marka elementi ile ¢evrilmis olmalidir. Sonug olarak,
marka konumu markanin 6z kimligini kapsamahdir ki iletisim elementleri markanin

esasindan sapmasin.

Giiclendirme Noktalarin1 Belirlemek: Bir marka konumu 6z kimlik i¢inde
bulunmayan bir giiclendirme noktas: iizerine de oturtulabilir. Baz1 zamanlar, bir yan
marka, bir 6zellik ya da herhangi bir servis bir giigliiliik noktas: ifade edilebilir. Ornegin
Nike’in goriinen hava yastiZt Nike kimliginin teknoloji avantajhi gOriiniimiinii

yansitmada rol oynar.

Deger Onerisi/ liskileri Yoneten Faydalar: Marka- miisteri iliskisinin temeli ve
deger Onerisinin bir par¢asi olan miisteri faydasi marka konumlandirma i¢in baskabir ana
aday olabilir. Ornegin, Nike gelismis performansiyla fonksiyonel faydasini ve iinlii bir
atlet tarafindan onaylanan bir ayakkabr olmasi ile 0z-imaj faydasini belirtir. Michael
Jordan gibi bir onaylayici asagidaki gibi bir marka konumu i¢in temel

olusturur:*“Michael Jordan’in kullandig1 ayakkabi ekstra performans avantaji saglar

3.5.2. Hedef Kkitle

Marka konumu, ( markanin hedef pazar boliimiinde bir alt kiimesi olabilir),
spesifik bir kitleyi hedef almalidir. Ornegin bir dag bisikleti sirketi ( West Coast Bikers)
hedef pazar boliimiiniin ¢cok daha genis oldugu bir yerde hedef kitlesini ciddi ve oldukca
sofistike olarak tanimlayabilir. Ayrica markanin birincil ve ikincil hedef kitleleri olabilir.
Toyota Camry i¢in spor sedan arabalarin erkek siiriiciileri ana hedef kitle olabilirken,
bayanlar da ikincil hedef kitle olabilir. Konumlandirma stratejisi ikinci hedef kitleyi de
g0z Oniinde bulundurmali, 6zellikle hi¢bir sekilde karsit olmamalidir. (Aaker 1996 179)
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3.5.3. Aktif iletisim

Marka konumunun aktif bir sekilde iletisiminin olmasi, marka imaj1 ya da marka
miisteri 1liskisini gliclendirmeye ya da degistirmeye odaklanan belirli iletisim

amaglarinin olacagi anlamina gelir.

Marka konumu ve marka imaji: Marka imaji, markanin mevcut algilamalarini
yansitir. Marka kimligi gibi marka konumlandirmada daha cok ozlemlenen, marka
uzmanlarinin marka ile ¢cagrisimlandirilmasini istedikleri algilamalar: yansitir. Bir marka
konumu yaratmada faydali bir adim farkli imaj boyutlart {izerinde marka kimligi ile

marka imajinin karsilagtirilmasidir.(Aaker 1996 181)

3.5.4. Bir Avantaj Sunma

Son olarak, marka konumu rakiplere kars1 bir avantaj sunuyor olmali. Avantaj
noktast miisteri ile uyumlu ve farklilastiric1 olmali ki rakiplerin sagladigindan farkl bir
sey sunsun.

Marka konumu:

Miisteri ile uyumlu olmali: Cazip bir deger Onerisi ya da anlaml bir marka
miisteri iligkisi icin ana konumlandirma amaci miisteri ile uyumlu olan bir avantaj
noktas1 gelistirmektir. Bu avantaj konusu, hedef disinda ise, ikna edici ve sonuglandirici
degil ise, sonu¢ zayif ve saldirtya acik bir marka olacaktir. Marka uzmanlan sadece
bugiin icin degil, miisteri ile gelecekte de uzun siire uyum iginde olacak bir
konumlandirma aramalidirlar. Uzun zaman devamli bir strateji sahibi olmanin ¢ok ciddi
maliyetleri vardir bu nedenle amag, cok uzun siire devam edecek bir marka kimligi ve
konum yaratmak olmalidir.

Kendini rakiplerden farklilagtirmali: Marka konumu rakip¢i tekliflere karsi bir
farklilik noktas: saglamaya ihtiya¢ duyar. Farklilasmanm bir ¢ok yolu vardir. Bir marka
kendisini rakibin fonksiyonel faydasina karsin daha diisiik bir fiyata daha iistiin ya da
karsilastirilabilir olarak konumlandirabilir ya da farkli bir fonksiyonel fayda sagladigini
iddia edebilir (aciklayabilir). Alternatif olarak bir konumlandirma fonksiyonel fayda
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disinda, duygusal yada 6z ifadesel bir fayda, kurumsal bir 6zellik, marka kisiligi ya da
miisteri iliskisi izerine oturtulabilir.

Rakiplerden iistiin olmaya kars1 benzer olma: Bir markanin tiim boyutlarda iistiin
olmaya ihtiya¢ duyduguna dair inamisa genel bir egilim vardir. Aslinda, daha uygun ve
miimkiin olan amag¢ sakincali olacak ve ehemmiyeti az olan bir imaja sahip olmaktan
kacinmak olmalidir. Ornegin, Compaq ‘in tasmir bilgisayar markasinin, ana rekabet
boyutlarinin “dzellik ve sirket destegi” olan bir pazar boliimiinde rekabet ediyor oldugu
farz edelirse, Dell gibi giiclii bir satis sonras1 servisi konumuna sahip bir rakibin oldugu
bir ortamda satig sonrasi servis konusunda istiin olarak algilanmaya caligmasi hig

akillica olmayabilir. Burada amag¢ miisterileri Compaq’ 1n miisteri destegi konusunda

Dell bilgisayarlarina yakin olduguna inandirmak olabilir. (Aaker 1996 183)

3.6. Marka Konumlandirmada Yapilmamasi Gereken Hatalar

Sirketler markalarim1 konumlandirirken asagidaki konumlandirma hatalarina
diismemeye dikkat etmelidirler:

Eksik konumlandirma: Markanin satin alinmas: i¢in giiclii bir yarar ya da sebep
sunmakta basarisiz olmasi.

Asirt konumlandirma: Cok dar bir alan i¢in markanin kendisini konumlandirmast
sonucu miisterilerin bu markay1 gozden kacirmasi

Kafa karigtiran konumlandirma: Birbirinin aksini iddia eden iki ya da daha fazla
faydanin iddia edilmesi.

llgisiz konumlandirma: Sadece birkac muhtemel miisterinin ilgilenecegi bir
fayda sunmak

Kuskulu konumlandirma: Markanin ya da firmanin miisterilerin (firmanin bu
yararl saglayacagindan) siiphe duydugu bir faydayr sunuyor olmalari.(Birdogan ve
Aloglu 16,17)

Trout ise bir¢cok basarisiz konumlandirma programinin merkezinde yer alan alti
tuzagi sO0yle siralamaktadir:

Asikarlik  Faktorii: Bir¢ok konumlandirma kavrami son derece asikar

kavramlardir. Sirket agisindan asikir olan sey, miisterilerin ve muhtemel miisterilerin
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zihinlerinde de asikar hale gelecektir. Konumlandirmanin biiyiik bir boliimii, sagduyuya
dayanir. Sorun, pazarlamacilarin sagduyuya karmasik bir arastirma kadar giiven

duymamalaridir. Asikér olani kabullenmek basariya gotiirecektir.

Gelecek Faktorii: Bircok giicli konumlandirma fikri, gelecek karsisinda
tokezlemekten cekinmektedir. Sirketlerin Oncelikli hedefi, bugiin basan elde etmek
olmalidir. Bunu yapabilen sirketlerin, yarin harcayacak parayr kazanma olasiligl ¢ok
yiiksektir. Sirketlerin gelecek seceneklerinin acik kalmasi gerektigi kaygisiyla, aslinda

titketicilerin zihinlerinde belirli bir yer edinmeyi zora soktuklar1 goriilmektedir.

Sirinlik Faktorii: Sirinlestirmeden, olani oldugu gibi sdylemek gerekmektedir.
Giiglii fikirlerin olduklar1 gibi sdylenmeleri gerekir. Ornegin Volkswagen’in “Kiiciik
Diisiin”ti bir ok gibi dogrudan bir konumlandirmadir veya Volvo’nun “Arabanizi

emniyet i¢inde siiriin”ii basit ve dogrudan bir konumlandirmadir.

Sozde Kahraman Faktorii: S6zde kahramanlar, bir konumlandirma stratejisinde
biiyiik bir sorun haline gelebilir. Bu 6zellikle, yonetim kurulu baskaninin dikkatini
cekmek icin yarisan c¢ogunlukla sadece kendi menfaatlerini diisiinen insanlarin

bulundugu biiyiik sirketler icin gecerlidir.

Rakamlar Faktorii: Kisa vadeli getiriye odaklanmis olan sirketler, satis ve
karlarda siirekli artan kazanclar sergileme cabalariyla kendilerine biiyiik zarar
vermektedirler. Konumlandirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siirectir.
Konumlandirmay: basarmak zaman ve para gerektirir. Konumlandirmay: ve stratejik

pazarlama planini gerektigi gibi uygulamak rakamlari ardindan getirecektir.

Anlamsiz Cabalar Faktorii: Konumlandirma, zihindeki algilamalarla uyum i¢inde
olmali ve onlara kars1 cikmamalidir. Sirket icindeki insanlarn ilerleme olarak
algiladiklart seyler, muhtemel miisterilerin zihninde karisiklifa yol acabilir.
Konumlandirmada, bir kez bir marka belli bir noktaya cikarildiginda, parola “Gittigi

stirece boyle kalsin” olmalidir. (Birdogan ve Aloglu 17,18)

74



DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORU

4.1. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Tarihcesi

Tiirkiye'deki tekstil iiretimi, Osmanli Imparatorlugunun kurulus donemlerine
hatta Selguklu donemine kadar uzanmaktadir. Bu donemlerde Avrupa’da Tiirk kumaglarn
biiyiik begeni toplar ancak, endiistri donemini tamamlayan Avrupa karsisinda tiim
sektorlerde iilkenin rekabet giicii azaldigindan dolayr diger sektorlerle birlikte tekstil
sektorii de gerileme siirecine girer. Cumhuriyet donemiyle birlikte, 1933'li yillarda
tilkede ilk kurulan endiistri dali tekstil olur ve 6nce kamu daha sonra da ozel sektor
firmalan ile birlikte iplik, dokuma ve terbiye isletmeleri kurulur. Kayseri'de kurulan ilk
Siimerbank fabrikas1 ile de modern anlamda tekstil sektoriiniin temelleri atilmig olur.
Burada calisacak elemanlarin bircogu yurtdisinda egitim goriir. Anadolu'nun pek cok
yerinde kurulan fabrikalar bir yandan istihdam saglayip, is¢i, teknik eleman ve kadrolar
yetistirirken diger yandan kurulduklar1 bolgedeki sosyal yasantiyr da gelistirmislerdir.
19701 yillardan itibaren ise Stimerbank, Tiirkiye tekstil sektOriiniin gelismesinde tarihi
bir gorevi yerine getirmis olmasina karsin artik giiniin pazar kosullarina ayak uyduramaz
hale gelmigtir. Bu gelismelerden sonra Siimerbank’in ag¢tig1 yolda ilerleyen 6zel sektor
isletmeleri, hem tekstil hem de hazir giyim sektoriinde, oniine gecilmez bir yiikselise

gecmistir. (Denli, 127)
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Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin gelisimi son 30 yilda hizlandi. Hazir giyim,
uygulanan ekonomik politikalara paralel gelisti ve Onciiliik yapti. 70’11 yillarin bagindan
itibaren, ithal ikameci ekonomi politikalarinin uygulandigr donemde, hazir giyimde, i¢
piyasaya yonelik liretim ve bu iiretime yonelik sanayilesmeye basladi. 70’lerde ise
sektor dis pazarlar1 da takip etti ve Tiirkiye Avrupa’nin iplik ham bez tedarikgisi haline
gelmeye basladi. 1980°den itibaren, Tiirkiye'nin pazar ekonomisine dayali disa acik
biiylime politikalarin1 benimsemesiyle ve uygulamasiyla birlikte ihracatin tesvik

edilmesi ile sektor giderek dis pazarlara yonelik tiretime de basladi.

Ayn1 donemde hazir giyim, dis pazarlara yonelik fason imalat niteliginde ve
kiiciik atdlyeler boyutunda iiretim yapan bir yapiya biiriindii. 10 yil boyunca, Avrupa
tilkelerine daha cok basit ve temel iiriinlerde maliyet-fiyat rekabetine dayali avantajlarini
kullanarak ihracatin1 gelistirdi. Sektoriin 1980°de 106 milyon dolar olan ve toplam
icinde yilizde 3,6 pay alan ihracati 1990°da 2,9 milyar dolara cikti. Toplam ihracat
icindeki pay1 ise yiizde 22,4 oldu.

Sektor, 1990’11 yillarin basinda ise yeni bir doneme girdi. Yeni 10 yilin ilk
yarisinda organizasyon kapasitesini gelistirmeye basladi, atdlye boyutundan ¢ok sayida
orta Olgekli isletmenin yer aldig bir yapiya gecildi. Sektor bu donemde ihracat agirlikli
gelisimini siirdiirdii. Avrupa piyasalarina yapilan ihracat genislerken, iiriin nitelikleri de
artmaya bagsladi. Sirketler kendi yenilik¢i ve yaratict kapasitelerini de gelistirmeye
bagladi. hracat bu doénemde bavul ticareti seklinde komsu iilkelere de yapilmaya
basladi. 1995°de toplam hazir giyim ihracati 6,2 milyar dolar olurken, toplam ihracat
icindeki pay da yiizde 28,6’ya c¢ikti. 1996 yili basindan itibaren, AB ile Giimriik
Birligi’ne gecis, hazir giyim sektoril i¢in yeni bir gelisme noktasi oldu. Sektor Glimriik
Birligi’nin yaratacagi avantajlar1 degerlendirmek lizere kapasite artisina ve teknolojik
gelisime yonelik genis makine yatirimlarina yoneldi. Bu donemde hizli bir
sanayilesmeyi de saglarken, iiretim teknolojisini de uluslararasi standartlara ulastirdi.
Sektore girisler de yogunlasmisti, yaklasik 15.000 ihracatcr iiretici sirkete ulasildi.
Sektor dlgekleri biiyiirken, KOBI’lerin pay1 genisledi.
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Ayn1 donemde moda ve marka bilinci de yerlesmeye bagsladi. Tiirk sirketleri
kendi tasarimlarin1 ve koleksiyonlarini gelistirmeye baslayarak, markalarn ile uluslararasi
pazarlarda ilk kez yer almaya basladi. Uriin Kalitesi ve nitelik hizla gelismeye basladi.
Yabanci yatirnmlarin da artmaya basladigi bir doneme girildi. Sektor, Gilimriik
Birligi’nin sagladigi avantajlart kullanarak Avrupa pazarlarinda kalici bir yer edindi.
Hazir giyimin ihracati 2000°de 7,2 milyar dolara ulasti. Sektor, aym yil ihracati ile
Avrupa’nin en biiyiik 2’inci, diinyanin en biiyiik 6’1nc1 tedarikgisi haline geldi. Bu pazar
paylan bir Tiirk sektoriiniin ulastig1 ilk 6nemli paylar yakalanmis oldu. Kapasite ve

teknoloji yenileme yatirimlari siirdii.

2000°den itibaren, yine yeni bir degisim donemi basladi. Aktif pazarlamaya
yonelmeyle birlikte, sektor, kendi 0Ozgiin tasarimlart ve koleksiyonlarini iiretmeye
basladi, yurti¢i ve yurtdisinda magazacilik ve markalagma ile Tiirk modacilarinin varligi
hizla artti. Ayn1 zamanda, daha hizh, daha esnek bir sekilde parti liretime yonelis
basladi. Koleksiyon ve sezon sayilar1 artarken, tiretim siireleri kisaldi. Sirketler iiretim,
pazarlama, organizasyon alanlarinda etkinliklerini artirmaya calisirken, Ar-Ge ve iiriin
gelistirme calismalar1 da artti. Bu donemde iiriinlerin nitelikleri de gelisti ve diinya
kalitesinde tiretime ulagildi. 2005’e kadar, ihracat artis1 da siirdii. Aynmi yil, ihracat 13,1
milyar dolara ¢ikti. Bununla birlikte, 2000°1i yillarin basindan itibaren maliyet-fiyat-
rekabet iiggeninde, basta Cin olmak iizere ¢cok sayida yeni iilkenin rekabeti yasanmaya
baslad1. 1 Ocak 2005’te diinya ticaretindeki serbestlesme etkisi ile birlikte sektor yeni bir
rekabet donemine girdi. Sektor 25 yili dis pazarlar odaklh 30 yillik gelisim siireci
sonunda, genis bir rekabet kapasitesine ulasti ve yeni gelisme potansiyelini olusturdu.
Bilgi, tecriibe, know-how birikimine ulast.

(http://www kobifinans.com.tr/tr/sektor/011505/10847 26.04.2009)
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4.2. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Bugiinkii Durumu

Tiirk Hazir Sektoriiniin bugiinkii durumunu ilk 6nce rakamlarla ele alacagiz daha

sonra sektoriin SWOT analizini ele alip rekabet boyutuna deginecegiz.

4.2.1. Rakamlarla Tiirk Hazir Giyim Sektorii

Tiik Hazir giyim sektoriiniin elde edilen veriler dogrultusunda rakamsal basarisi

su sekildedir.

Diinyanin 6. pamuk iireticisi ve 5. pamuk tiiketicisi

Hazir giyim sektorii, diinyanin 5. ve Avrupa Birligi’nin 2. biiyiik tedarik¢isi
Tekstil sektorli, dinyanin 10. ve Avrupa Birligi'nin 1. biiyiik tedarikgisi
konumundadir.

Ayrica, Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriiniin 21,5 milyar dolarlik iiretim
degeri ile GSMH icindeki pay: ylizde 10.7 diizeyindedir.

Sektoriin SSK’ya kayitli toplam istihdamdaki pay: yiizde 10.9’dur.

Urettiginin yaklagik olarak yarisini ihra¢ eden sektoriin genel ihracattaki payi
yiizde 28 ve genel ithalattaki pay: yiizde 4.9’dur.

Hazir giyim sektoriiniin yiizde 80’i KOBI’lerden olusmakta ve biiyiik cogunlugu
fason imalat yontemini tercih etmektedir.

Tekstil sektorii ise daha ¢ok biiyiik firmalardan olugmaktadir ve faaliyet gdsteren
firma say1s1 40 bin civarinda olup bunun dortte biri aktif ihracat¢i konumundadir.
500 biiyiik sanayi kurulusu i¢cinden yaklasik dortte biri tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Dis Ticaret Miistesarlig1 verilerine gore, 1980 yilinda 778 milyon dolar tekstil ve
hazir giyim ihracati yapilirken 2004 yilinda bu deger yiizde 2.149 artarak 17,5
milyar dolara ¢ikmustir.

Tiirkiye’nin ihracatt igcinde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin paylarn
incelendiginde, 1980 yilinda iki sektoriin toplam payinin yiizde 26.7 oldugu ve
1998 yilinda bu oranin yiizde 39.4’e kadar ytikseldigi goriilmektedir.
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Tiirkiye'nin tekstil ve hazir giyim ithalatinin toplam ithalat icindeki pay: yiizde 5

— 6 gibi diisiik bir diizeydedir.

Tekstil ve hazir giyim ihracatinin ithalati karsilama orani ise, ihracat ithalatin 3 —

4 kat1 diizeyindedir. Dolayisiyla tekstil ve hazir giyim sektoriinde net bir ihracat

fazlas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tim bu veriler dogrultusunda, giyim sanayisinin Tiirkiye ekonomisinin

vazgecilmez bir sektorii oldugu yadsinamaz bir gercektir. Ancak bundan sonraki

zamanlarda da sektOriin ayn1 basarty1 devam ettirebilmesi i¢in giiniin kosullarina uygun

degisiklilerin yapilmas1 ve sektore ait gelismelere de agik olmasi sarttir. Bu ac¢idan

Tiirkiye’deki giyim sektoriiniin zorunlu bir tercihte bulunmasi gerekebilmektedir.

(Denli, 128)

4.2.2 Tiirk Hazir Giyim Sektorii SWOT Analizi

4.2.2.1. Giiclii Yonleri

Hiz

Esneklik

Know-how

Kaliteli Pamuk Uretimi
Egitimli Isgiicii

Isgiicii verimliligi

Dogal kaynaklarimiz

Marka bilincinin geligsmesi
Tecriibe

Hammaddenin pamuk olmasi

Diinyanin onemli pamuk iireticilerinden

Kumbaraci)

4.2.2.2. Zayif Yonleri

Isgucu Maliyetleri
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Hammadde Maliyetleri

Enerji Maliyetleri

Tasarim ve marka konusundaki c¢aligmalarin yetersiz olmasi
Tiirk mal1 ve markas1 imajinin olmamasi

Hammadde fiyatlarindaki dalgalanmalarin fiyat belirlemeyi zorlastirmas:
Firmalarin pazarlama ve dagitim kanali sorunlarinin olmasi
Siyasi ve ekonomik istikrarsizlik

Kamu ve 6zel sektorde kaynaklarin yetersiz olmasi

Tiirk mali imajinin yetersiz olmasi

Stratejik ortaklik kurulmamasi

Sektoriin doymus olmasi

Oz kaynak yetersizligi

Kayit digmin yaygin olmasi

Dogru istatistik verilerinin bulunmamasi. (Atesoglu, Atilgan, Kumbaract )

4.2.2.3. Firsatlar

Cografi konum

Pazara yakinlik

Yeni Pazar firsatlart ( Eski dogu bloku iilkeleri, Kanada,Avustralya,Kuzey
Avrupa iilkeleri gibi)

2005°den sonra Cin, ABD ve Japonya’ya giris kolaylig

Komsu iilkelerle ticaretin gelismesi

Katma degeri yiiksek, teknolojik, gelismis akilli tekstil ve nefes alan kumasa

yonelinmesi. (Atesoglu, Atilgan, Kumbaraci )

4.2.2.4. Tehditler

Isgiicii maliyetlerini olusturan vergi ve prim yiikiiniin artmasi

Diinya’da kotalarin kalkmasiyla Cin’in olusturacag: haksiz rekabet ortami
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¢ Cin’in, Hindistan’1n, Pakistan’in, Banglades’in, Srilanka’nin, Endonezya’nin,
Filipinler’in diisiik maliyetleri, siibvansiyanlari

* Bolgesel entegrasyonlar

e Uluslararasi rekabetin artmasi

¢ (Cin hazir giyim sanayinin yiiksek katma degerli iiretime yonelmesi

(Atesoglu, Atilgan, Kumbaract )

4.2.3 Hazir Giyim Sektoriinde Rekabet

Son on yildir 6ne ¢ikan Cin, AB pazarinda Tiirkiye’nin en biiyilik rakibidir. 31
Aralik 2004’de Tekstil ve Hazir Giyim Anlagmasi’nin (ATC) son bulmasiyla birlikte,
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin uluslararasi ticaretinde kota sistemi ortadan kalkmus,
bu sektorler Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ve Genel Tarifeler ve Ticaret Anlasmasi
(GATT) ile tamamen biitiinlesmis ve sektorlerde onemli degisiklikler meydana gelmeye
baslamistir. Kisitlamalarin kalkmasiyla, basta Cin olmak ilizere Asya iilkeleri, diisiik
fiyath iirlin ihracati ile rekabetin yogunlagsmasina AB ve ABD’deki pazar payimizin

daralmasima neden olmuslardir.

Isletmelerin, kars1 karsiya kaldiklart bu olumsuz durumla basa ¢ikabilmeleri igin,
Cin’in avantajini nereden sagladigini belirlemeleri gerekmektedir. Cin’in avantaj1 biiyiik
Olciide ucuz ve verimliligi yiiksek isgiicii, diisiik enerji maliyetleri, yiiksek diizeyde
teknik isgiicii, belirli bir endiistriyel politika uygulanmasi, ulusal parasinin yillardir sabit
diizeyde ve degerinin cok altinda tutulmasi, adil olmayan rekabet sartlari, devletin
verdigi tesvikler ve son donemde diinya pazarlarina serbest giris gibi nedenlere
dayanmaktadir. Genel olarak isletmelerin kendi yapilarniyla ilgili olan bu etkenlerin
yaninda, Cin’in uzun donemde biiylimesini etkileyen makro etkenlere de dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu etkenler temel olarak Cin ekonomisinde reformlarin ve istikrarl
bliyimenin devam etmesi ve diinya hazir giyim sektoriindeki degisim olarak

degerlendirilmektedir. (Ulas,Ozer ve Kocgak, 2,3)
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Cin, Hindistan, Pakistan gibi iilkelerdeki ucuz iscilikle miicadele edebilmek icin,
bu iilkelerde kolaylikla iiretilebilen iirlinlerden ziyade bu iilkelerde yapilamayan veya
her firma tarafindan kolayca yapilamayan katma degeri yiiksek iiriinlere Tiirkiye nin

yonelmesi basarisini siirdiirebilmesi agisindan yararinadir.

Bu iilkeler ile maliyetler ve fiyat konusunda miicadele etmemiz neredeyse
miimkiin degildir. Bu nedenle de bu iilkeler ile bu konuda rekabet etmek yerine kaliteyi
on planda tutan, fonksiyonel, yap: itibariyle farkli ozellikleri olan ve en 6nemlisi de
diinya modasm takip ederek pazara sunulacak iiriin veya markalarin yaratilmasi

Tiirkiye’nin hazir giyim sektoriindeki ¢ikis noktasidir, diyebiliriz. (Denli, 130)

Diinya hazir giyim ve tekstil tiretiminde birileri kalite iiretirken birileri hacim
iiretmektedir. Iste bu durumda dikkati ceken Tiirkiye nin bu kalibin diginda kalarak ozel
bir liretim modeline sahip olabilmesidir ki, bu da hazir giyim ve tekstil endiistrisinin
Tiirkiye’de devamli olmasim saglamaktadir. Tirkiye {Uriin kalitesi agisindan
degerlendirildiginde son derece uygun fiyath bir iilkedir ve cok biiyiik hacimleri ¢ok
kisa siirelerle iiretebilmektedir. Ayn1 zamanda bunu yaparken yliksek tasarim ve marka
degeri tasiyan iiriinlerini de, Avrupa sehirlerinde “top class” tiiketiciye satabilmektedir.
Sektoriin elindeki bu avantajlarin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. 2005 yilinda
kotalarn da kalkmas:1 ile Tiirkiye’'nin diinya pazarindaki yerini korumasi ve
giiclendirmesi oldukg¢a giictiir. Bu nedenle de pazardaki miicadelesini siirdiirebilmesi
icin, moda icerigini kaybetmeyen iirlin veya markalarinin farkliligini ortaya koymasi

sarttir. (Orak¢ioglu; KOBT’ler Igin Moda Merkezi, Patronlar Diinyas1)

Bu sektoriin en ¢ok katma deger saglayan siirecleri, tasarim, marka iiretme ve
pazarlama iletisimi siirecleridir. Olaya bu siirecler agisindan yaklastigimizda,
Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyimdeki bu zamana kadar gostermis oldugumuz basarilara
ve pazar ortaminda yer alma bicimine farkli bir boyut katabilmek miimkiindiir. Hacimce
ne kadar fazla iiretim yapilsa da asil hedef, kaliteli markalar ile sektorde; farklilig:

gostermek olmalidir (Temiroglu Tekstil Isveren Dergisi).
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Bu konuda IHKIB Yonetim Kurulu Bagkam Siileyman Orak¢ioglu’nun
degerlendirmesi de soyledir. Bir y1l kadar 6nce uluslararasi bir etkinlikte “hazir giyim
sektorii” demek yerine dilimizi “Tirk moda endiistrisi’ne alistirmamiz gerektigini
konusmustuk. Tiirkiye’de KOBI niteligindeki binlerce hazir giyim firmasinin diinyadaki
benzerlerinden ¢ok daha biiyiik bir kapasite ile iirettiini, ¢ok daha yiiksek bir katma
deger yaratti§ini ve hizmet kalitesiyle de rakipsiz oldugunu degerlendirmistik. Ozetle,
Tiirk ekonomisi, artik yeni ve yiiksek katma deger iireten Tiirk moda endiistrisini bir
sektor olarak selamlayabilir. (Orak¢ioglu; KOBI’ler icin Moda Merkezi, Patronlar
Diinyasi)

Tim bu ac¢iklamalardan da anlasildig: iizere, giyim sektoriindeki bu inanilmaz
hizdaki degisimin sonucu kaydedilen gelismeler, isletmeler agisindan sektdrde var
olabilmenin temel sartlarindan sayilabilir. Ayrica bu degisim ve gelismelerin,
titketicilerin satin alma davranislar1 ve tercihleri iizerinde de onemli etkisi yadsinamaz.
Bu rekabet ortami icinde farklilasarak, tercih sebebi olabilmek ise, ancak tiiketicilerin
yonlendirilmesindeki en 6nemli etkenlerden biri olan, reklamin ve dahil oldugu iletisim
stratejilerinin dogru bir sekilde planlanarak tiiketiciye ulastirilmasi ile miimkiin

olabilmektedir.

Rekabete karst koyabilmenin ©Onemli bir diger yolu da giicli markalar
yaratilmasidir. Bu nedenle, kendi i¢ pazarinda bile tiiketicilerin giiclii yabanci
markalarin satin alinmasmin arttig1 Cin’e kars1 koyabilmenin yolu olarak markalagma
one c¢ikmaktadir. Cin’in artis gosteren ihracatmin daha cok diisiik kaliteli iiriinlerde
olmasi, buna karsin, yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyatl iiriinlerdeki ithalatinin artmasi bu
diisiinceyi desteklemektedir Bazi calismalarda, yiiksek kaliteli iiriinlerin, satin alma
giicline bagli olarak, hem ulusal, hem de uluslararasi pazarlardaki basar1 sansini artirdig1
ortaya koyulmaktadir. Bunun yaninda, her ne kadar Cin ihracatta diisitk maliyetli ancak
diisik Kkaliteli {iirlinlere yonelmisse de, markalagmanm Onemini fark etmis, son
donemlerde giiclii markalar yaratmaya yonelik faaliyetlere baslamistir Bu nedenler,
isletmelerin kendi markalarini pazara sunmalarimi gerektirmektedir. Markalarin basari

sanst ise dogrudan yaraticilik, yenilik ve etkin pazarlama iletisimine baghdir. Net bir
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ifadeyle, isletmelerin iiretimlerine eskiden oldugu gibi nicelik acisindan degil, degisen
pazar kosullarin1 da dikkate alacak sekilde nitelik acisindan bakmasi gerekmektedir.
(Ulas,Ozer ve Kocak, 4)

Her ne kadar Cin iiriin gelistirme, yenilik ve tasarima Oonem vermekteyse de,
Cin’deki hazir giyim isletmelerinin urun tasarim: konusunda Onemli eksiklikleri
bulunmaktadir ve bu eksikliklerin kisa bir siire icinde ortadan kalkmasi giic
goriilmektedir. Tasarim eksikligi Cin isletmelerinin iriinlerinde uyarlamalara ve
degisikliklere yonelmelerine neden olmakta ve giicli markalar ¢ikarmalarini
engellemektedir. Sonugta, giliniimiiz rekabet kosullarinda giiclii markalar yaratilmasi
biiyiik onem tasimaktadir ve etkili bir tasarim giiclii markalarin yaratilabilmesi i¢in
onemli derecede etki gOstermektedir. Ayrica, tasarim giiclii markalar yaratilmasini
destekleyecek sekilde kaliteli olarak gerceklestirilmelidir. Rekabette etkili olabilmek icin
tiriin gelistirmede, iriinlerin her bir parcasindan biitiiniine kadar nelerin dikkate
almacagi, hedef pazara yonelik olarak nasil bir kalite standardinin yakalanmasi
gerektigi, pargalarin nasil bir araya getirilecegi ve maliyetinin ne olacagi konularina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu noktada 6nem kazanan, hedef maliyetleme ile birlikte
tasarim anmda maliyetlemenin de diistiniilmesidir. Aym1 zamanda, tasarimin urun
performansini 6ne c¢ikaracak sekilde, teknoloji ile desteklenmesi gerekliligi de ifade
edilmelidir. Tasarimin etkin bir sekilde yapilabilmesi icin de tiiketicilerle isbirligi

yapilmasi tavsiye edilmektedir (Ulas,Ozer ve Kogak, 5)

4.3. Hazir Giyim Sektoriinde Marka Unsurunun Degerlendirilmesi

Giinimiiz insan1 i¢in giyinmek, tipki beslenme ve barmmma gibi vazgecilmez
temel bir ihtiyagtir. Bu nedenle de giyim sektorii tiim diinyada artan bir hizla biiyliyerek
devamli gelisme gosteren bir sektordiir. Son yillarda yasanan uluslar arasi rekabet ve Cin
tehdidi ise diinya hazir giyim pazarinda farkli politikalar uygulanmasina neden
olmaktadir. Bunun i¢in de tiim diinyada markalasmanin ve moda olgusunun giiniimiiz
pazar kosullarinin vazgegilmezi oldugu agiktir. Tekstil ve hazir giyim sektorii su an pek

cok iilkenin kalkinmasinda 6nemli katkilar saglayan sektorlerin baginda gelmektedir.
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Tiirkiye tekstili ise, pamuk iiretiminden hazir giyime kadar diinya capinda sz
sahibidir. Ancak, yine de degisen tiiketici isteklerine ve sinirsiz bir iiriin ¢esitliligine
sahip diinya piyasalar1 ile miicadele edip ayakta kalabilmek ve rekabet giiciinii
koruyabilmek icin, ¢agi yakalamak, moday1 takip etmek, bilinen tanmnan markalar

yaratabilmek ve yeni teknolojik iirlinler sunmak gereklidir. (Denli 121)

Hazir giyim sektorii zaten dogas1 geregi cok markali bir sektordiir. Glintimiizde
bazi sektodrlerde markalarin 6neminin ve yarattig1 katma degerin azaldig: diisiiniilse de
bu durum giyim sektorii icin heniiz gecerli olmus bir diisiince degildir. Bunda tiiketicinin
beklentilerinin rolii ¢ok biiyiiktiir. Ozellikle giyim soz konusu oldugunda tiiketici farkl
alternatiflerin varligini1 ve bunlarin kendi tercihine sunuldugunu gérmek istemektedir.
Bir tiiketicinin, devamli miisterisi oldugu bir magazadan iceri girdiginde satis elemanina
sordugu ilk soru; “Yeni neleriniz geldi?” olabilmektedir. Bu sorunun altinda yatan
neden, tiiketicilerin hep bir arayis, farklilik beklentisi icinde olmasindan ve tatmin olma

duygu ve diisiincesinden kaynaklanabilmektedir.

Bunun ic¢in, isletmeler acgisindan baktigimizda iiriin bazinda farklilagmay:
saglayabilmek sart olmaktadir. Tercih edilen yontem de iiriinlerin ve iiriin sahibi
isletmelerin  bizzat kendisinin marka haline gelebilmesidir. Tiiketici zihninde
olusabilecek olumlu bir marka imaj1 ve bunun siirekliligi isletmenin basarisinin kanitidir.
Tabi ki bunun saglanabilmesi icin de isletmelerin pazarlama iletisiminin ¢ok 1yi
planlanmasi, iletisim stratejilerinin gelistirmesi ve reklamin éneminin en dogru bicimde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Biz, ¢alismamizda bu konunun giyim sektoriindeki
yansimasini ele alacagimizdan dolay: oncelikle sektoriin genel durumu ve Tiirkiye’deki

konumu iizerinde durmamizda yarar vardir. (Denli 122)

Hazir giyim marka sayisinin ¢ok yiiksek oldugu ancak markalasma seviyesinin
de o oranda diisiik oldugu bir sektor. 22 bin tiiketicinin hazir giyim {iriin aligverislerinde
yaklasik olarak 15 bin markanin diger bir deyisle 15 bin farkh etiketin tiiketiciyle
bulustugunu belirtirsek neden bahsettigimiz daha dogru anlasilacaktir. Yani bir tiiketici

basma 0.7 farkli etiket “marka” denk diismektedir. Bir o kadarda markasiz {iiriinii

85



sayacak olursak hazir giyimde markalasma cabasi ve bir baska acidan markalasma
firsatlarin1 géormek miimkiin. Son bir yilda alim yapilan markalan degerlendirdigimizde
en yiikksek marka paymnin % 2 seviyelerinde oldugu goriilmektedir. Elbette 22 bin farkl
etiketin ve bir o kadar markasiz iiriiniin tiiketiciyle bulustugu sektorde bu pay cok
anlamlidir. Gorece markasiz ve/veya taklit markalarnn satildigr “acik pazar” ve “seyyar
satis” kanallan disarida tutuldugunda 2004-05 kis doneminde aligveris hacmi 5,5°den 5
milyar USD’a geriliyor. Bu payin i¢inde ise ilk 10 marka pay1 %13.5’dir. 2004 yaz ve
bir 6nceki kis dénemlerine nazaran ilk 10 markanin paymnin arttigim goriiyoruz. Ik on
markanin temsil ettikleri segmentlere baktigimizda ise son birka¢ yilin giyim modasi
olan “casual giyim“ markalar1 6n plana ¢ikiyor. Ozellikle erkek konfeksiyonunda ve
spor markalari ile jean iiriin kategorisinde markalasma seviyesinin daha yiiksek oldugu
goriiliiyor. Her ne kadar kadin tiiketiciler daha yiiksek alim payina sahip olasalarda
kadin tiiketicilerde markali iiriin alma payr daha diisiik ve acik Pazar alim payr daha
yiiksek. 2004-05 Kis doneminde marka pay: itibariyle ilk 10 marka sunlar: Adidas,
Collezione, Kinetix, LCW, Leke, Levi’s, Mavi Jeans, Nike, Rodi, Sarar. (Segment veya
iriin kategorisine bakilmaksizin Ag¢ik Pazar ve seyyar satis kanallart disarida
tutuldugunda tiim Tiirkiye toplam hazir giyim alhisverisleri degerinde en yiiksek pay alan

ilk 10 marka, markalar alfebetik siralanmistir.)

Marka paylarinda ve markalasmada bir diger kistas ise ilgili markanm hedef
kitlesi nezdindeki bilinirlik, satin alma ve sadakat pay: ile ilgilidir. Hazir giyimde bu
denli yiiksek marka — etiket sayis1 sadakat konusunda tiiketiciyi zorlamaktadir. Benzer
kreasyonlar, ayn1 lokasyonlarda yeralan magazalar ve yakin fiyatlar tiiketiciyi heran bir
markadan diger markaya gecmesine neden olmaktadir. Artik tiiketiciye yasam tarzi
sunan markalar 6n plana ¢ikmakta her donem marka payini artirmaktadir. Yillardir
varolan koklii markalar yanisira basarili reklam, tanitim, pazarlama kampanyalan ile
yeni markalarinda koklii yillarin markalar1 arasina girdigi goriilmektedir. Burada rol
oynayan bir diger etmen ise Tlirkiye niifusunun geng yas grubundan olusmasi ve bu geng
yas grubunun hazir giyim aligverislerindeki agirhigidir. Niifusun yaklasik olarak %
17°sini olusturan 19-27 yas grubunun hazir giyim aligverislerindeki payr % 26
seviyelerindedir. Bu pay tiim yas gruplarindaki en yiiksek paydir. Bu nedenle bu yas
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grubuna hitap eden markalarin payr gorece diger yas gruplarina hitap eden markalara
nazaran daha hizli artis gostermektedir. Elbette bu yas grubunun modaya, trendlere daha
cabuk reaksiyon vermeleri de bir diger etmendir.

(http://www.arastirmacilar.org/default.asp?tid=5013 06.04.2009)

44. Arastirmamin Metodolojisi

4.4.1. Arastirmanmin Amaci

Hazir giyim sektoriinde marka konumlandirmasinin nasil yapildiginin ortaya
konularak vizyonu “markalar1 ve magazalar ile diinya birinci liginde yer almak™ olan ve
Pazar lideri konumunda olan LC Waikiki’nin sektdriinde markasin1 nasil

konumlandirdig: ve bunun tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir.

4.2.2. Arastirmann Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin uygulama asamasinda Oncelikle literatiir taramasi yapilarak
baslanmistir. Cesitli siireli yaymnlar, internet, arastirma raporlar1 ve Tema Magazacilik
Pazarlama Miidiiri Hami CILARA ile yapilan miilakat sonucunda elde edilen veriler

kullanilmastar.

4.5. LC Waikiki’nin Tarihcesi

1997 yilinda Tema Grubu tarafindan satin alinan ve 12 senedir bir Tiirk markas1
olarak hizmet veren LC Waikiki, 1985 yilinda Fransa'da dogdu. LC Waikiki'yi bir Tiirk
markas1 olarak gerek koleksiyon, gerekse magazacilik anlayis: ile gelistirip, bugiinkii
lider pozisyonuna getiren Tema Grubu, markanin 1985 yilinda baslayan seriivenini
bugiin biiyiik basarilarla siirdiiriiyor.

LC Waikiki markas1 1985 yilinda Fransa'da dogdu. Fransiz tasarimci George
Amoual ve ortagr yeni bir marka yaratarak Fransiz hazir giyim pazarina girmeye karar

verdi.
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Fransa'da kisa siirede adin1 duyuran ve onemli satis rakamlarina ulasan marka,
1988 yilinda artan iiretim ihtiyacmi karsilamak ig¢in tedarik¢i arayisinda oldugu bir
donemde, Tiirk sirketi Taha Tekstil ile tamisti. Tiirkiyenin tekstil ve hazir giyim
sektoriinde gelisme yasadigi, diinya piyasasinda iiretim ve hammadde giicii ile adini
duyurmaya basladig1 bu yillarda Taha Tekstil, LC Waikiki'nin beklentilerini fazlasi ile
karsilayarak isbirligini giiclendirdi. Taha Tekstil, LC Waikiki'de yakaladigi basar ile
yatirrmlarini artirarak biiylimeye basladi ve ilerleyen yillarda kurulan yeni iiretim

sirketleri ile diinyanin 6nemli markalarina fason iiretim yapan Taha Grubu olustu.

Taha Grubu, iiretimdeki giiclini marka olusturma ve bu marka ile iiriin
pazarlama stratejisi dogrultusunda kullanmak amaciyla 1991 yilinda Tema Tekstil'i
kurdu. Tema Tekstil, Taha Grubu'nun en 6nemli ihracat miisterisi olan Fransiz LC
Waikiki markasinin Tiirkiye lisansini alarak, LC Waikiki iriinlerinin toptan satis
sistemine gore bayiler araciligi ile Tiirkiye'deki satisim1 baslatti. Baslangigta LC
Waikiki’nin tiim tasarimlar1 Fransa’dan gelirken, 1993 yilinda Tema Tekstil biinyesinde
grubun ilk tasarim birimi kuruldu. Fransiz, Ingiliz, Tiirk ve Italyan’lardan olusan tasarim
departmani o donem icin Tiirkiye’nin en biiyiik tasarim organizasyonlarindan biriydi.
Tema Tekstil, kurulug amaci toptan satis olmasma ragmen gen¢ ve ¢ocuk giyim pazari
i¢cin hazirladig1 basarili koleksiyonlar ve etkin pazarlama yontemleri ile kisa siirede hem
girisimcilerin hem de tiiketicilerin begenisini kazanmay1 basardi. Boylelikle corner bayi
sayis1 her gecen giin artmaya basladi. Bu basaridan gii¢ alan Tema Tekstil 1995 yilinda
yetiskin hazirgiyim pazar i¢in ayrt bir tasarim birimi kurdu. Grubun 2000 yii ve
sonrasindaki perakendecilik atagina dek, LC Waikiki Tiirkiye genelinde 700’e yaklasan

bayi sayisina ulasti.

1996 yilinda grubun perakende sektoriine girme stratejisi dogrultusunda,
magazalar agmak ve LC WAIKIKI iiriinlerini bayiler yerine kendi magazalarinda
satmak hedefi ile Tema Magazacilik A.S. kuruldu. 1997°de Taha Grubu’nun stratejik
planlar1 dogrultusunda kendi grup markasmi olusturma ile ilgili arastirma ve fizibilite

calismalarinin hiz kazandig1 bir donemde Fransiz LC WAIKIKI firmasinin ortaklari
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markayr satmaya karar verdiler. Tiirkiye’deki LC WAIKIKI satiglarinin bu donemde
hizla artmaya devam ediyor olmasi, Taha Grubu’nun yeni bir marka olusturmak yerine,
LC WAIKIKI markasinin diinyadaki tiim isim haklarin1 satin almasi ile sonug¢landi ve
LC Waikiki artik bir Tiirk markas: haline geldi.

Bu gelismenin akabinde Taha Grubu LC Waikiki’yi hem koleksiyon hem de
magazacilik anlayis1 olarak yeniden yapilandirmak iizere Fransa pazarindan bir
stireligine ¢ekme karar1 aldi. Aym1 donemde radikal bir karar ile bayilik kanali ile
yapilan satiglar bayi sayisinda yapilan azaltma ile Onemli Olgiide diisiiriilerek
magazacilik alanindaki yatirnmlara hiz verildi ve o donemde 21 olan LC Waikiki magaza

sayist hizla artmaya bagladi.

2000 yilindan itibaren perakendeci kimligini 6n plana c¢ikarip, sadece kendi
magazalarini agmaya yonelen Tema Magazacihik, LC Waikiki koleksiyonlarini
miisterileri ile bulusturabilecegi ¢agdas magazalar agma projesine hiz verdi. Taha
Grubu, bu radikal kararini takiben iiretim ve perakende sirketlerinin iki ayrn grupta
faaliyet gostermesi yoniinde karar aldi. Boylelikle iiretim sirketleri Taha Grubu’nun,
hazirgiyim perakende sektoriinde faaliyet gosteren sirketler Tema Grubu’nun catisi
altinda faaliyet gostermeye basladi. Taha Grubu iiretim, Tema Grubu ise perakende

alaninda biiylimek iizere hizl1 adimlar atmaya basladi.

2000 yilinda, Tema Grubu magaza konseptlerinin gelistirilip uygulanmasi
amactyla Zirve Mimarlik ve grup markalarmin yurt i¢i tedarik sorumlulugunu iistlenecek
olan Taha Giyim kuruldu. Yurt ici tedarik sirketine ilave olarak, Cin ve Banglades’te
alim ofisleri acildi. Degisik hayat tarzi yonelimleri olan tiiketici kesimlerine de hitap
edecek koleksiyonlart alt markalar ile LC Waikiki magazalarinda lanse etme karar1 alan
Tema Grubu, 2000 yilinda mevcut LC Waikiki markasina ek olarak Southblue ve X-
Side markalarim1 Tiirk tiiketicisine sundu. Southblue sade siklig1 tercih eden 25-45 yas
araligindaki kadin ve erkek miisteri segmentine, XSide ise Yazi ve figiirlerinde
tamamen kendine 0zgii grafiklere sahip X-Side’in ana temasim ise Hip-hop kiiltiirii

olusturuyor. X-Side teenage ve 18-25 yas araligindaki gencleri hedefliyor.
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Bugiinlere geldigimizde Tema Grubu LC Waikiki magazalarinda satisa sundugu
tiriinleri, Taha Grubu sirketleri yerine, yurtigindeki ve yurtdisindaki diger firmalardan
tedarik etmeyi tercih etmektedir. Taha Grubu ise kendi markalarmna iiretim yapmak
yerine diinyanin O0nde gelen markalarina iiretim yaparak LC Waikiki’ye bagimh
olmadan biiylime politikasin1 benimsemistir. Marks & Spencer, Top Shop, Next ve
Timberland gibi diinyaca iinlii markalarin en 6nemli tedarikcileri arasinda yer almay:
basaran Taha Grubu, global pazarlardaki rekabet giiciinii artirmak hedefi ile, 2006
yilindan itibaren yurtdisinda da yatinm yapma karart almig, Misir ve Banglades’te

tiretim tesisleri kurma yolunda ilk adimlarini atmistir.

Tema Grubu, gerek Taha Grubu’ndan gelen iiretim ge¢misi, gerekse LC Waikiki
markasi ile hazirgiyim perakende sektoriinde kazandigi basarilar ile Tiirk hazirgiyim-

tekstil sektoriiniin lider gruplarindan biri olma 6zelligini tastyor.

4.5.1. Marka ismi

LC Waikiki markas1 1985 yilinda Fransa'da dogdu. Fransiz tasarimci George
Amoual ve ortagl yeni bir marka yaratarak Fransiz hazir giyim pazarina girmeye karar

verdi.

George ve ortagl, markalarinin adini hazir giyim pazarma girmeye karar
verdikleri donemde gergeklestirdikleri bir ucak seyahati sirasinda buldu. Ucak yolculugu
sirasinda okuduklar dergideki iinlii Waikiki Plaji'nin tanitmindan biiyiik heyecan duyan
iki ortak, hazirladiklan farkl tasarimlara Waikiki isminin ¢ok uygun olacagmi diisiindii.
Fransizca "arkadaslar" anlamina gelen "Les Copains" kelimelerinin bas harflerinden

olusan "LC" kisaltmasin1 da eklediklerinde LC Waikiki markas: yaratilmis oldu.
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4.5.2. Marka Logosu

LC Waikiki markas1 2006 yilinda markanin logosunu degistirerek aile markasi
konseptini vurgulayan ii¢ renkli logosunu kullanmaya basliyor. Bu ii¢ renkten bordo
kadini, turuncu cocugu ve lacivertte erkegi simgeliyor. Bu ticlii aile konseptinin yaninda

lacivert ana renk olarak kullaniliyor.

LC WalKIKI LC WalKIKI LC WAIKIKI

Sekil — 10: LC Waikiki ticlemi
4.5.3. LC Waikiki’nin Marka Konumlandirmasi

LC Waikiki “ailenin tiim bireyleri i¢in bulabileceginiz her sey” sloganiyla giincel
hayatin vazgecilmez bir parcast olmasmndan yola c¢ikarak iletisimde miistrilerine
ulagabilecegi tiim mecralar1 kullaniyor. Bununla birlikte yaygin magaza agin1 miisteriye
ulagsmadaki en 6nemli unsur ve magazalarinin en dnemli mecra oldugunu kabul ederek
magazalarin gerek gorsel, gerekse hizmet kalitesi a¢isindan ¢ok onem veriyor. Uygun
fiyat ve kaliteli iirlinler sunmay1 hedefleyen marka giinliik giyimin vazgecilmez markasi
olmanin yaninda ulasilabilir moda ilkesiyle miisterilerine 6zel bir Ozgiirliikk vaat
etmektedir.

Yapilan Pazar arastirmalar1 LC Waikiki’nin marka degerinin giiven, kalite ve
renklilik oldugunu gosteriyor. Kolleksiyonlar yasamin her anina tagmabilecek cesitlilik,
fonksiyonellik, trendlere uygunluk ve renklilik ilkeleriyle hazirlaniyor. LC
Waikiki pazarlama iletisiminin tiim asamalarinda marka olarak neseli, pozitif ve dinamik

bir imaj ¢iziyor.

Marka kapsamli bir konumlandirma politikas1 uygulamaya caligmaktadir. Ayni
fiyata daha yiiksek kalite anlayisini tiikketicilerine aktarabilmek i¢cin web sitesi lizerinden
iletisim platformu kurmus, online iletisime gecmistir. Ayrica LCWORLD dergisiyle

marka sadakatini gelistirmeye yonelik bilgiler verilmektedir. Kalite anlayisinda
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uyguladig: teknoloji 6n sirada yer almaktadir. Buna 6rnek olarak ekolojik iiriin politikasi
verilebilir. Bu politika ile miisteri sagligin1 ve ¢evreyi korumak ve bu alanda riskleri
minimuma indirmek amaciyla son teknolojilerle donatilmis bir ekoloji laboratuari
kurmustur. ISO, BS, EN, TSE gibi uluslararas1 ve ulusal kuruluslarin belirledigi
sartlarda uzman kadrosu ile kendi biinyesinde gelistirdigi metodlarla testlerini yapan
laboratuar 2007 yilinda uluslararas1 akreditasyon firmast UKAS tarafindan akredite
olmustur. LC Waikiki sirket merkezinde kurulan bu laboratuar ile hazir giyim perakende
sektoriinde hem kendi iilkesinde hem de diinyada bir ilke imza atmistir. Bu
laboratuarlarda konusunda uzman 27 personel ile ayda yaklagik 35.000 test
yapilmaktadir.

Marka sosyal sorumluluk kapsaminda vergi sonrasi karinin %10’unu yoksul,
ihtiya¢ sahibi ailelere ve yetim Ogrencilere ayni ve nakti yardim olarak ayrrmaktadir.
Yapilan bu yardimlar %90°1 Kaymakamliklara bagli Sosyal Yardimlagma ve Dayanisma
Vakiflar1 araciligr ile, Milli Egitim Bakanligi’'na bagli okul yoneticilikleri, Ordu
Komutanliklar1 ve Emniyet Miidiirliikleri, Mehmetcik Vakfi gibi kuruluslar araciligr ile
yapmaktadir.

Yapilan bu yardimlarla sosyal sorumlulugunu yerine getiren marka, marka
kisiligi olan neseli, pozitif ve dinamik imaj1 yaninda toplumsal sorumlulugu oldugunu da
vurgulamaktadir. Miisterileri de yaptiklart aligverislerle bu sorumluluga ortak olarak

markayla biitiinlesmektedirler.

4.5.4. Hazir Giyim Pazarindaki Konumu

LC Waikiki Tiirk Hazir Giyim pazarina 1991 yilinda ¢ocuk iiriinleriyle adim atti.
Genis iirlin yelpazesi bebek, cocuk, geng, yetiskin herkese yonelik olarak koleksiyonlar

ile genis miisteri segmentine sahip.

200 magaza ve 155 bin m? ulasan magaza alaniyla Tiirkiye’nin lider magazalar

zinciri konumunda. Bu yatirimlarin ustiin iirlin kalitesi ve akiler fiyat politikalariyla
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birlestirerek kisa siirede Pazar liderligini yakaladi. Ulkenin her yanina ayni1 standartlarda
ulastirdig1 hizmet ve iirlin kalitesinin yan1 sira miisteriye verdigi onemle Pazar liderligini

pekistiren LC Waikiki magazacilik yatirimlar da ayn1 hizla devam ediyor.

Tiirk ekonomisinin gelismesiyle birlikte uluslararas1 markalarin Tiirk hazir giyim
pazarina girmeleriyle birlikte olusan rekabet ortamini bir firsat olarak degerlendiriyor.
Izledigi rasyonel politikalar ile bu yeni ortamdan giiciinii artirmay1 basariyor. Tiim
pazarda markasiz iiriinlerin Pazar payr %70 civarinda, LC Waikiki'nin pazar pay1 %35 ve

2. 1le arasinda %2.5’1uk bir fark var.

LC Waikiki hizla artan magaza sayisi, Pazar ustiinligiiniin verdigi gii¢, liriin
yOnetimi, tasarim ve “merchandising” sistemlerin verdigi 6nemle kendisini yeniden
Avrupa ve Diinya pazarlar1 i¢in hazirlama yolunda énemli adimlar atiyor. LC Waikiki
2010 yilinda daha dinamik ve giiclii bir dagitim kanaliyla Oncelikle yeniden Avrupa

tilkeleri ve ardindan diinya pazarlarinda yerini almay: hedefliyor.

Uzun yillar rahat giyimin vazge¢ilmez markasi olarak taninan LC Waikiki, yeni
koleksiyonlartyla miisterinin giinliik giyim ihtiyaclarinin yani sira 6zel anlan icin de
yeni coziimler iiretiyor. Ozellikle son yillarda bayan iiriin grubu icin hazirladigi sik
tasarimlar dikkat cekiyor. Liderligini magazacilik operasyonlan ile de pekistiren LC

Waikiki ulasilabilir moda ilkesi ile Tiirkiye ¢capindaki magaza sayisini arttirtyor.

4.5.5. Markanin Tiiketici Profili

Marka tiim aile bireyleri i¢in iirlin ¢esitliligine sahip. Pazarlama iletisiminde
kulland1g1 konsept 30’lu yaslarda ebeveyn, 6 ve 14’lii yaslarda ¢ocuk figiirleri ile aile
markas1 konsepti vurgulaniyor. Orta gelir grubuna hitap ediyor. Halen markalama
calismalart siiren alt markalar1 olan XSIDE yaz1 ve figiirlerinde tamamen kendine 6zgii
grafiklere sahipbir imaj ¢iziyor. X-Side’1n ana temasini ise Hip-hop Kkiiltiirii olusturuyor.

X-Side teenage ve 18-25 yas araligindaki gencleri hedefliyor. Southblue ise sade siklig
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tercih eden 25-45 yas araligindaki kadin ve erkek miisteri segmentine hitap ediyor. Bu

alt markalarda orta iistii gelir grubunu hedefliyor.

4.5.6. Tiiketicinin Markaya Kars1 Tutumu

Tiiketicilerin LC Waikiki’ye kars1 tutumlan ile ilgili ¢esitli kuruluslar ve firmalar
tarafindan yapilan arastirmalarla 6rnek verilecek olursa marka pazarinda gayet basarili

bir ¢izgi izliyor.

LC Waikiki, KMG tarafindan hazirlanan ve 6 ayda bir yayinlanan Hazir Giyim
Tiiketim Endeksi Raporu’nda 2004 yilindan bu yana sahip oldugu Pazar liderligi
konumunu Pazar paymi artirarak koruyor. KMG’nin 34 ilde, 6100 hanede 25.000
tilketicinin tiim giyim aligverislerini takip ederek olusturdugu bu raporun 2007-2008
sonbahar-kis sezon verileri (cocuk giyiminde %14,9, bayan giyiminde %4.,06, erkek
giyiminde%35,19, tim segmentler ortalamasinda ise %4,89 Pazar pay1) LC Waikiki’'nin
tiim segmentlerde birinci marka oldugunu gosteriyor. (LCWORLD,28)

LC Waikiki, AC Nielsen firmas: tarafindan yapilan ilk akla gelen markalar
aragtirmasinda Tiirkiye’de tiim sektorlerde faaliyet gosteren markalar arasinda 8. Sirada
yer alma basarisin1 gosterdi. Yine ayn1 firma tarafindan yapilan “Perakende Giinleri 08”
halk arastirmasi sonucunda “en begenilen perakende kurulusu” Tema Magazacilik (LC
Waikiki), boylece miisterilerin kalbini kazanmis, miisterisiyle yakinhk kurabilmis ve
takdir gormiis olan perakende kuruluslarina verilen Perakende Giinesi Odiiliine layik

goriilmiis. (http://www.ekonews.com/index.php?page erisim 08.04.2009)

Tema Magazacilik, LC Waikiki magazalar1 ile 2004 yili sonunda 255 milyon
YTL, 2005 yili sonunda %35 artis ile 346 milyon YTL, 2006 sonunda %43 artis ile 495
milyon YTL, 2007 sonunda ise %45 artisla 719 milyon YTL ciroya ulasti. 2008 ‘in ilk
yarisinda 425 milyon 652 bin YTL ciro elde eden Tema Magazacilik, gectigimiz yilin
ilk alt1 ayina gore%43 biiyiime gerceklestirdi.
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2007 yil1 2006 yilina gore biiyiime orami

Ciro : 719.185.947 YTL %45

Vergi oncesi kar  : 160.574.721 YTL %47

Vergi sonrasi kar : 128.319.224 YTL %47

2008 ilk alt1 ay 2007 ilk alt1 aya gore biiyiime orani
Ciro 0 425.652.955,29 YTL %45

Tema Grubunun amiral gemisi Tema magazacilik A.S., Maliye Bakanligi’nin
yaymlanmis oldugu 2007 vergilendirme donemi kurumlar vergisi Tiirkiye geneli ilk 100
siralamasinda 32.206.687,35 YTL’lik vergi rakamu ile 51. sirada, Istanbul 1li Biiyiik
Miikellefler Vergi Dairesi siralamasinda 33, Istanbul ili vergi daireleri genelindeyse 35.

Sirada yer almistir. (LCWORLD,28)

Capital dergisi tarafindan 10 yildir gerceklestirilen Tiirkiye’nin “En Biiyiik 500
Sirketi Arastirmasi”nin 2007 yili sonuglart 2008 Agustos’ta yayinlandi. Tema
Magazacilik, bu arastirmada 2003 yilinda 185. Swrada yer alirken, 2006 yilinda 53 sira
yiikselerek 131. Sirket, 2007 yilinda ise 97. Sirket olmayr basardi. Arastirmaya gore
Tema Magazacilik en karli sirketler listesinde ise 34. Sirada yer aliyor. (LCWORLD,?28)

ABD’de yaymmlanan ve diinyanin en saygmn is dergilerinden biri olan
FORTUNE, 1955 yilindan bu yana “Fortune 500 markasiyla Amerika’nin ve diinyanin
en biiylik sirketlerini acikliyor. Tiirkiye’de 2007°de yayin hayatina baslayan dergi,
“Fortune Tiirkiye 500 listesini hazirladi. 500 sirketin toplam net satistnin 337 milyar
YTL oldugu listede Tema Magazacilik 85. Sirket oldu. (LCWORLD,28)

Capital dergisinin 2006 yilindan bu yana Brand Finance ile birlikte
gerceklestirdigi “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” aragtirmasinin 2007 yili sonuglarina
gore LC Waikiki genel siralamada tiim sektorler arasinda ticari marka degeri ile 24.
Sirada, hazir giyim ve magazacilik kategorisinde ise birinci swrada yer aldi

(LCWORLD,28)
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Marka tarihsel gelisimi icerisinde bir ihtiyagtan dolay: ortaya ¢ikmis. Bu ihtiyag
da, iriinleri, hizmetleri birbirinden ayirmak, farkliliklar1 belirtmek amaciyla ortaya
¢cikmug bir kavramdir. Global diinyada bilgi ve bilgiye erisim siirekli gelisen teknoloji ile
anlik olarak ulasilabilen verilere doniismektedir. Biitiin bunlarin sonucunda, bilgiye hizh
erisim sayesinde tiiketicilere her tiirlii bilgiye eriserek tercihlerini buna gore
sekillendirmektedirler. Gelisen teknoloji, hayat standartlarimin degismesi, bunlara
ilaveten ekonomik, demografik, kiiltiirel ve ekolojik etkenlerinde etkisiyle tiiketim
aligkanliklar1 da degisime ugramaktadir. Bilgiye kolay ulagmayla birlikte tiiketici
bilinclenmesi ve bu bilinglenmeyle birlikte beklentilerin degisimi isletmeleri yeni
arayislara yoOneltmektedir. Biitiin bu arayislarda, iirlinler ve hizmetler arasindaki

farkliliklar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da marka kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Marka giiniimiiziin en 6nemli kavramlarindan biri olmustur. Ciinkii marka, tiriin /
hizmet ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurdugu gibi kalite ve giiven gibi unsurlarn
icerisinde barindirmasiyla giiclii bir yap1 ortaya koyuyor. Marka satin alma

davranislarini etkileyen sekillendiren 6nemli bir unsurdur.

Bir markanin yapilandinilmas: bir siire¢ icerisinde olusmaktadir. Bunu marka
yonetimi olarak ele alacak olursak ilk once marka kimliginin olusturulmas: ve bundan
sonra marka farkindaliginm olusturulmas;, marka imaj ile bu iki olgunun
giiclendirilmesi yapilandirilan marka i¢cin ¢ok onemlidir. Marka kimliginin isletmenin

genel stratejileri ile celismemelidir. Destekler nitelikte olmalidir.

Giinimiiz marka yonetiminde konumlandirma, marka kimligi baglaminda ele
alimmaktadir. Bu egilimin baslangicinda Kotler, “ konumlandirmanin sirketlerin pazara
sunduklart markalarin imajlarim1 gelistirme yoniindeki iletisim eylemlerini icerdigini
belirtir”. Basarith ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosulu da farklilagmasidir. Bu

baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin
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tilketicilere hangi “kisilik” ve “kimlik” Ogeleri ile hatirlanacagini belirler. Marka
konumlandirma, marka kimligi 6geleri ile uyumlu bir sekilde farklilagtiric1 bir degerin

titketicilerde yaratilma ¢abasi olarak tanimlanabilir. (Uztug, 61)

“Ya oldugun gibi goriin, ya goriindiigiin gibi ol” der Mevlana. Bir markanin
kendini tiiketicilere ve rekabete karsi nasil sunacagi stratejik bir karardir. Marka
tilketicisine bir soz, rakiplerine de goz dagi vermek iizere konumlandirmaya ihtiyac
duyar. Ne disiindiigiimiiz, ne soyledigimizi ve nasil davrandigimizi etkiler. Bu ii¢

etkenin toplami da bizim algimizin nasil oldugunu ve itibarimizi belirler.

Diisiince ,s6z, davranis birligi tiiketiciler karsisinda ne kadar samimi, s6ziiniin eri
bir marka oldugumuzun kanmitidir. Boylece markalar tiiketicileriyle daha zengin iliskiler
kurabilirler. Markalarin clizdan paylar1 yaninda zihinlerde nasil bir yer teskil ettiklerinin
de dogru yonetilmesi, uzun donemli basar icin kacinilmazdir. (Batiislam, 64)

Tez caliymamda hazir giyim sektorii ile ilgili verdigimiz bilgiler 15181nda sektor,
ozellikle son 30 yilda hizli bir ivme kazanmistir. Fason iiretimde elde ettigi tecriibeyi
firmalar olumlu yonde kullanarak kendi markalarini olusturmay1 bagarmislardir. Kendi
koleksiyonlari, kendi tasarimlar ile uluslararas1 pazara girmeye baslamislardir. Giimritk
Birligi anlagsmasmin sagladig:1 avantaji iyi sekilde kullanarak AB pazarinda kalici yer
elde etmistir. Aktif pazarlama politikalariyla magazacilik ve markalagma siireclerini
hizlandirmislardir. Teknoloji kullanimi artmis ve rekabet acisindan elindeki imkanlar

firsatlara ¢cevirmeyi basarmistir.

Ancak uluslararas1 rekabet cok biiyiiktiir. Oncelikle 01 Ocak 2005°te Cin’e
uygulanan kotalarin kaldirilmas: ile rekabet iyice artmis ve Tiirk hazir giyim sektorii
Cin’in elinde tuttugu maliyet avantajiyla rekabet zorlasmis ve elinde bulundurdugu
pazarlar1 da olumsuz sekilde etkilemistir. Biitlin bunlar katma degeri yiiksek kaliteli

tiriinlerle rekabetin siirdiiriilebilecegi genel kanaat olugturmaktadir.

Katma degeri yiiksek {riinlerle tiim uluslararasi pazarlarda “Tiirk Moda

Endiistrisi” kavramini ile birlestirilerek marka olma yolunda onemli bir asama kat
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edecektir. Bu sekilde uluslararasi piyasalarda uygulanacak konumlandirma ile Tiirk

kalitesinin farklilig1 vurgulanmis olacaktir.

Tim bu baglamda 6rnek aldigimiz markamiz LC Waikiki’nin hazir giyim
sektoriinde nasil bir konumlandirma yaptigina bakacak olursak. Sektorde markasiz
iriinlerin pazar paymin %70 civarinda oldugunu goz Oniine alacak olursak markali
tiriinler icin 1yi bir konumlandirma ile Pazar paylarini artirabilecekleri goriilmektedir.
LC Waikiki markas1 %5’lik pazar pay1 ile 1. Sirada yer almaktadir. Ikinci siradaki
rakibiyle arasindaki fark %2,5 tur.

LC Waikiki, aile bireyleri i¢in her sey sloganiyla giinliik giyimde neseli pozitif
ve dinamik bir imajla kendini konumluyor. Giiven, kalite ve renklilik unsurlartyla marka
kimligini vurguluyor. Gelismis magazacilik anlayisiyla biitiin bu unsurlart ayni
standartlarda iilkenin dort bir tarafina sunabiliyor. Pazar liderligi ile biitiin bunlarn

pekistirerek farkliligini ortaya koyuyor.

Kalite anlayis: ile diger hazir giyim markalarindan ayriliyor. Ekolojik liriinlerle

miisterilerine saglikli tiriinler sunabiliyor.

Magazacilik anlayisinda miisterilerine iirlinleri se¢im siirecinde satis elemanlar
hicbir sekilde miidahalede bulunmuyor. Sadece miisteri yardim talep ettigi zaman
miidahale de bulunuyor. Bircok magazada satis elemanlar1 adeta miisterilere iiriin
satmak i¢in yapisirken iirlinlerinin kalitesi ve 6zgiinliigiine giivenen marka miisterilerine
aligveris yaparken sundugu ozgiirliik ile miisterinin kendi dogru tercihini yapmasini

saghyor. Bu farlilik magazalarda goze ¢arpan bir ayrinti olarak karsimiza ¢ikiyor.

Bir bagka acidan marka yasamin her anina taginabilecek cesitlilik, fonksiyonellik,

trendlere uygunluk ve renklilik ilkeleri ile konumlandirmasini pekistiriyor.

LC Waikiki, hazir giyim pazarinda biitiin segmentlerde lider konumdadir.

Uluslararas: pazarlarda marka Misir ve Banglades’te bulunan iiretim tesisleri haricinde
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aktif degildir. Uluslararas1 pazarlarda yerini alabilmek icin projeler yapilmakta ilk dnce
AB pazarinda daha sonrada diger diinya pazarlarinda etkili bir marka olmay:
hedeflemektedir. Markas: ve magazalariyla diinya birinci liginde yer almak vizyonuyla

da bu hedefini dnemli bir konuma getirmektedir.

Marka pazarlama iletisiminde reklam ve tanitim brosiirlerinde, 30’lu yaslarda
ebeveyn ve 6’1 ve 14’lii yaslarda cocuklarla aile konseptini vurgulayarak miisteri
portfoyiinii belirtmis oluyor. Bunun haricindeki geng¢ ve orta yas listii miisterileri i¢in de

alt markalariyla miisteri profilini genisleterek kapsamli bir konumlama stratejisi izliyor.

Biitiin bu anlatilanlarin yaninda, bu aile konseptinin, kaliteli iiriin ve kaliteli
magazacilik anlayis1 konumlamasinin miisteriler iizerinde ne kadar etkili oldugunu ise
cesitli bagimsiz arastirma sirketleri ve i / ekonomi dergileri tarafindan yapilan

arastirmalarin sonucunda goriiyoruz.

KMG tarafindan her altt ayda bir yapilan “Hazir Giyim Tiiketim Endeksi’nde
2004 yilindan bu yana tiim segmentlerde Pazar lideri oldugunu goriiyoruz. Bunun
yaninda yillik siirekli artis gOsteren cirosu, biiyime oranlarindaki artis ve devlete
O0dedigi vergi swralamasi aymi paralelde oldugundan bu konumlandirmanin basarili

oldugunu soyleyebiliriz.

Marka farkindahiginda da AC Nilsen’in yaptig1 arastirmada Tiirkiye’de tiim
sektorlerde faaliyet gosteren markalar arasinda 8. sirada yer almaktadir. Yine ayni
firmanin yapmis oldugu “Perakende Giinleri 08” halk arastirmasinda da miisterisinin
kalbini kazanmig, miisterisiyle yakinlik kurabilmis ve takdir gormiis perakende
kuruluslarina verilen ‘“Perakende Giinesi” odiiliiyle de basarisin1 bir kez daha

gostermistir.
LC Waikiki, Capital dergisinin yapmis oldugu “Tirkiye’nin En Biiyilk 500

Sirketi” arastirmasinda Magazacilik alaninda 2003 yilindan bu yana siirekli bir

yiikselisle 2007 yilinda 97. sirada yer almistir. Ayrica Fortune dergisinin “Fortune
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Tiirkiye 5007 listesinde de 2007 yilinda 500 sirketin toplam net satisinin 337 milyar
YTL oldugu listede Tema Magazacilik 85. Sirada yer almay: basarmis.

Yine Capital dergisinin 2006 yilindan bu yana Brand Finance ile birlikte
gerceklestirdigi “Tiirkiye’nin En Degerli Marklar1” arastirmasmin 2007 yili sonuglarina
gore LC Waikiki genel siralamada tiim sektorler arasinda ticari marka degeri ile 24.
sirada, hazir giyim v magazacilik kategorisinde ise birinci sirada yer aldi.

Biitiin bu arastirma sonucunda gelismis magazacilik agiyla giiven, kalite ve
renkliligini aile konseptinde biitiinlestiren marka giiniimiiz trendi olan giinliik casual
giyim koleksiyonlarinda c¢izdigi neseli, pozitif ve dinamik imajiyla pazardaki
konumunun saglam bir yapida oldugunu tiim segmentlerde Pazar liderligi ile
gostermektedir. Sonug¢ olarak LC Waikiki markas: konumlandirmasi itibariyle basarili

bir yasam siireci izlemektedir.
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