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OZET

Konumlandirma; markaya muhtemel tiiketicinin zihninde bir pencere a¢cmak ve
gerektiginde oradan c¢agrilmasimi kolaylastirmaktir. Bir tiriinle baslar, bir ticari esya,
bir servis, bir kurum, bir sirket veya bir kisi olabilir. Konumlandirma, muhtemel
miisterinin  zihnine yapilandir; ama¢ zihindeki algiyr saglamlastirmaktir.
Konumlandirmadaki temel yaklasim; yeni ve farkli bir sey yaratmak degil,
halihazirda insanlari kafasinda olan seyle iliski kurmaktir.

Gilinlimiizde, insanlar cok sayida iletisimle karsi karsiya kalmaktadir. Bu mesaj
deryas: i¢inde fark edilebilmek icin yapilacak olan konumlandirma stratejisinin
secici, sinirlt hedefleri ve belli kesime hitap etmesi gerekmektedir.

Acik secik ifade edilen bir konumlama stratejisi olusturup bunu benimsemek ve
kendinize bictiginiz degeri muhtemel miisterilere aktarmaya calisarak iirtinii
rakiplerinizden degil de neden sizden almalar1 gerektigini zihinlere yerlestirmek
gerekir.

Giintimiizde, iuriinler arasindaki farklarm giderek azalmasi ve iletisimde yasanan
gelismeler konumlandirmanin 6nemini arttirmistir. Pazarda bulunan markalar da
birbirine benzemeye baslamistir. Tiim bu rekabet ortami igerisinde, iiriinlerin basariy1
yakalayabilmesi i¢in, tiiketicilerin zihnine dogru yerlestirilmesi gerekmektedir.

Etkili bir tanitim yapabilmek i¢in, muhtemel miisterilerin bakis acismi yakalamak
gerekir. Basarili ornekleri inceledigimizde; ortak 6zelliklerinin tiiketici zihinlerine
niifuz edebilmeleri oldugunu goriiriiz. Insan zihni yeni bir bilgiyi ancak daha once
zihne yerlesmis bir bilgi ile eslestirebiliyorsa kabul eder. Yeni olan seyleri filtreler.
Basarili bir konumlandirmanin Oniindeki engeller; tiiketici zihninin kisith olmasi,
karigikliktan nefret etmesi, kendinden emin olamamasi, degismemesi veya zor
degismesi ve dikkatin kolaylikla kaybedilebilmesidir.

Konumlandirma stratejilerine bakacak olursak;

1. Pazarda bir bosluk bulup o boslugun lideri olma: Liderlik konumlandirma
stratejisinin sonu degil sadece baslangicidir. Rakiplerle mesafenin korunmasi
icin yeni firsatlar yaratilmalhdir.

2. Yeni bir bosluk yaratarak konumlandirma: Bosluk ararken boyut/ebat, fiyat,
cinsiyet, yas, zaman ve dagitim gibi insan zihindeki acik pozisyonlara yonelik
konumlandirma yapmak gerekir.

3. Markayi rakibe kars1 konumlama: Bu stratejide firma temelde rakiplerinkine
benzer yararlar sunar. Fakat ya fiyat-maliyet liderligi saglayarak ya da daha
tistiin bir kalite sunarak rakip markalar1 gecmeye calisir.

4. Yeniden konumlandirma: Hedef pazarin toplam algisinda yarisan iiriinlere
bagl olarak bir tiriiniin kimligini degistirmeyi ifade etmektedir. Bir marka en
basta pazarda iyi konumlandirilmis olsa bile, yasanan gelismeler sonucunda
firmanin ayn1 markay1 belli bir zaman sonra tekrar konumlandirilmasi ihtiyaci
ortaya c¢ikabilir. Yeniden konumlandirma, hedef Pazar diliminin ve rekabet
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avantaji saglayan farkliliklarin degistirilmesi isidir. Miisteri tutumlar1

degistiginde, mevcut iiriinler teknolojinin gerisinde kaldiginda, yeniden
konumlandirma zorunluluk haline gelir.

Marka ismi, konumlandirma siirecinde markayr muhtemel miisterinin zihninde {iriin
merdivenine asacak olan etikettir. Marka seciminde kullanilacak olan isim
miimkiinse tiiketiciye liriiniin faydasini anlatacak bicimde se¢ilmelidir.

Konumlamada; karsilagtrmali reklam tiirleri, adi belirtilmeyen bir marka ile
kargilastirma, diinyaya meydan okuma, yeni model ve kafa kafaya karsilastirarak
konumlamadir.

Son boéliimde de konumlandirmada kacmilmasi gereken hatalara yer verilmistir.
Kotler’e gore pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken; alt diizeyde, asir1 derecede,
kuskulu, zihni bulandirict ve ilgisiz konumlandirmadan kag¢inmak gerekir.
Konumlandirma kavraminin yaraticis1 Trout’a gore de olusabilecek tuzaklar; asikar
olam1 kabullenmemek, gelecek endisesi yasamak, fikri sirinlestirmeye calismak,
sozde kahramanlara itaat etmek, kisa vadeli diisiinmek, siirekli degisen
konumlandirma stratejileri uygulamaktir.

Anahtar Kelimeler
Konumlandirma, Yeniden Konumlandirma, Farklilasma, Konumlandirmada
Farklilasama, Tiirkiye, Reklam, Konumlandirmada Hatalar
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ABSTRACT

Positioning is opening up a window in the mind of the potential customers for a
brand and facilitating its invitation from that opening when necessary. It starts with a
product, a commercial good, a service, an institution, a company Or a person.
Positioning is done to the consumer’s mind; the purpose is to strengthen the
perception in the mind. The basic approach in positioning is not to create something
new and different, but to establish a relationship with whatever is already in the
peoples’ minds.

Nowadays, people are faced with a multitude of communications. The positioning
strategy that we should use in order to be noticed in this ocean of messages should be
selective, should have certain aims and should appeal to a particular segment.

What is needed is to create a clearly stated positioning strategy, to embrace it, to
transfer to the potential customers the equity we have established for ourselves and
establish in their minds the reasons why they should buy our brand and not the
competitors’.

In our time, the gradual reduction of product differences and the developments in
communications have led to rise of the importance of positioning. Moreover brands
also resemble one another as time goes by. Within this competition, products have to
be placed in the minds of consumers if they are to be successful. In order to be
effective, one must penetrate the mind.

The human mind will receive new information if it matches information previously
embedded. It filters new information. The greatest barriers in front of successful
positioning are the limits of human mind, its dislike of confusion, its lack of self-
confidence, inertia to change or inclination to lose focus.

Among positioning strategies the first one is to find a niche and to be a leader in
filling that niche. Leadership is not the result of positioning strategy’s, it is the
beginning. New opportunities must be created to maintain a distance from the
competitors.

A second strategy is to create a new niche. In looking for such a niche, factors such
as size, price, gender, age, time, distribution network may be used as criteria for
positioning.

Thirdly, in head-to-head positioning, one may try to excel by establishing cost or
quality advantages.

Fourthly, repositioning which involves changing the product’s personality may be
utilized. A brand may need such repositioning in time despite being appropriately
positioned at the outset. It may comprise changing the targeted segments or
competitive differences. Repositioning may be needed when consumer attitudes
change or when current products lag behind technology.

viii



The brand name is the label that hangs the brand on the product ladder that is in the
potential consumers’’ minds. The brand name should explain the benefits of the
product, if possible.

In positioning, comparative advertising of various types may be used, comparison
against an unidentified brand, “me-against-the-world”, head-to head, and new model.

In the final section, pitfalls that should be avoided in positioning are discussed.
According to Kotler, marketers should be careful to avoid positioning efforts that are
uncertain, unrelated and confusing. According to Trout, the creator of the notion of
positioning, probable pitfalls are; not to accept the obvious, fear of future, to obey
false heroes, short term thinking and constantly changing strategies.

Key Words
Positioning, Repositioning, Differentiation, Turkey, Differentiation in Positioning,
Advertisement, Positioning Pitfalls



1. GIRiS

Giiniimiizde artan iletisim kaynaklar1 ve iiriin ¢esitliligi artik her iiriinii alelade,
siradan hale getirip, belirsiz bulanik bir algiya sahip olmamiza neden olmustur.
Globallesen diinyamizda rekabet sartlar1 giderek zorlagmaktadir. Her bilgiye ve
tiriine kolayca ulagabilen tiiketicinin, iireticinin drettigi iirlinii veya markay1 satin
almay tercih etmesi icin iiriiniin daha 6nceden tiiketicinin zihnine yerlestirilmesi ve
tilkketicinin o iirlin ile fiziksel veya duygusal ihtiyaclarini karsilayabilecegi algisinin

yaratilmig olmas1 gerekmektedir.

Bunun ic¢in iirline pazarlama siirecinde uygulanacak olan konumlandirma stratejisi
biiylik onem kazanir. Ciinkil tiiketicinin zihninde var oldugun siirece pazardan pay
alabilir ve tiriin hayatin1 devam ettirebilirsin.

Konumlandirma, (positioning) markaya tiiketici zihninde bir pencere agmak ve
gerektiginde oradan cagrilmasint kolaylastirmaktir. Konumlandirma markanin

ozidiir.

Bu calismanin ilk boliimiinde konumlandirma kavrami ve kapsami incelenip 6nemi
tizerinde durulduktan sonra Orneklerle birlikte konumlandirma alternatifleri ve
konumlamadaki karsilastrmali reklamlarin rolii ele alinacaktir. Daha sonra
konumlandirmada farklilagsma yollar:1 belirtilip son boliimde de ka¢milmasi gereken

hususlar anlatilacaktir.



2. KONUMLANDIRMA KAVRAMININ KAPSAMI

Konumlandirma bir iiriinle baglar. Bir ticari esya, bir servis, bir kurum, bir sirket
veya bir kisi. Ancak konumlandirma iirtine ne yaptigmiz degildir. Konumlandirma
muhtemel miisterinin zihnine yaptigimmizdir. Bir iiriini miisterinin  zihnine
yerlestirmektir. Uriinii konumlandirmada iiriine bir miidahale yapilmaz. Degisiklik
ancak fiyatta, paketlemede, isimde yapilir. Yani iirliniin dis goriintiisiine miidahale
edilir. Ama¢ muhtemel miisterinin zihninde algiy1 saglamlastirmaktir.’

Konumlandirmak; (1)Bir iiriinii veya hizmeti rakiplerinden ayirmak icin pazarlama

calismas1 yapmak.(2) Yerlestirmek.’

2.1. lyi Bir Konumlandirma Nasil Olmahdir?

Siirekli yeni bir seyler yaratarak insanlarin zihnine girmek parlak bir fikir olarak
goziikebilir. Fakat artik her sey goriindiigii gibi degildir. Yeni bir sey yaratilarak

girilmek istenen insan zihni artik {iriinii algilayamayacak kadar mesguldiir.

Konumlandirmadaki temel yaklasim yeni ve farkli bir sey yaratmak degil,

halihazirda insanlarin kafasinda olan seyle iliski kurmaktir.

Giinlimiizde insanlar cok sayida iletisimle karsi karsiya kalmaktadir. Bu mesaj
deryas: i¢inde fark edilebilmek icin yapilacak olan konumlandirma stratejisinin

secici, sinirlt hedefleri ve belli kesime hitap etmesi gerekmektedir.

! Jack Trout, Al Ries, Positioning: The Battle For Your Mind. (NewY ork: Mc Graw-
Hill, 1981).

2 Tiirk Dil Kurumu,
<http://www.tdk.gov.tr/TR/Default.aspx?FOE10F8892433CFFAAF6AA849816B2E
F4376734BED947CDE>.
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Insanlar ¢ok fazla iletisime maruz kaldiklar1 i¢in zihin bir savunma mekanizmasi
olarak daha onceden bir bilgi veya deneyim sahibi oldugu iletisimlere karsi daha
aciktir. Bu yiizden de reklamla birlikte yeni bir fikir ile zihinleri degistirmek icin

milyonlarca dolar harcamaya gerek yoktur.

Basitlestirilmis mesaj, algilanmasi en kolay olandir. Bu yiizden konumlandirma
caligmasi yaparken uzun Omiirlii bir etki birakabilmek i¢in dikkat edilmesi gereken

sey belirsiz mesajlardan kurtulmaktir.

Acik secik ifade edilen bir konumlama stratejisi olusturup bunu benimsemek ve
riine bicilen degeri muhtemel miisterilere aktarmaya calisarak {iiriinii rakiplerden

degil de neden sizden almalar1 gerektigini zihinlere yerlestirmek gerekir.

2.2. Konumlandirmaya Modern Pazarlamada Neden Ihtiyac Duyuyoruz?

Diinyada son 30 yilda daha onceki 5.000 yilda iiretildiginden daha fazla
enformasyon tiretilmistir.

Tiim basili bilginin toplami 4-5 yilda bir 2 katina ¢ikmaktadir.

Diinyada her giin 4000’den fazla kitap basilmaktadir.

Ortalama bir biiro ¢alisami yilda 125 kilo kagit kullanmaktadir. Bu rakam 10 yil
once tiiketilen miktarin tam iki katidir.

Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore bir ¢ocuk on sekiz yasma geldiginde
ortalama 140 bin televizyon reklami gérmiis olmaktadir.

Isvec’te yapilan bir arastirmaya gore ortalama tiiketici giinde 3000 reklam mesaji
almaktadir.

New York Times gazetesinin kalm bir pazar niishasmin sayfa sayist 1600
civarinda olup, agirhigi yaklasik 6 kilo ve icinde 10 milyondan fazla sozciik
bulundurmaktadir. Bu da giinde 18 saat, dakikada 500 sozciiklik bir okuma
hiziyla okunmasi kosuluyla dahi bu gazetedeki her seyi okumak i¢in bir kisinin

tam 18 giiniinii ayrrmasi anlamma gelmektedir.’

3 Jack Trout, Yeni Konumlandirma, cev. Ahmet Giirsel, (Istanbul: Optimist, 2006)13.
3



Amerikan piyasasinda 1 milyon adet stok tanimlama birimi bulundugu tahmin
edilmektedir. Ortalama bir siiper marketteki mevcut stok tanimlama birimi 40.000
dolayinda olup, ortalama bir aile ihtiyaclarinin yiizde 80 ile 85’ini 150 stok
tanimlama birimi ile karsilayabilmektedir. Bu demek oluyor ki bir aligveriste geriye
kalan 39.850 kalem mal gérmezden gelinmektedir.* Amerika’nim ilk biiyiik alisveris
merkezinde 60.000 iiriin sergilenmekteydi. Gegen her yilda yeni iiriin ve markalar

piyasaya ¢ikmaktadir. Sadece Amerika’da degil Tiirkiye’de de durum boyledir.

Yukarida da belirtildigi gibi insanoglu siirekli artan enformasyonla karsi karsiya
kalmaktadir. Bu kadar bilginin normal bir insan tarafindan algilanmasi zaten
beklenemez. Ureticilerin amaci cirolarini arttirmak ve reklamcilarn amaci da
yalnizca bir seferligine de olsa iiriinleri denettirmek oldugu icin iireticilerin
muhtemel miisterilerin zihnine bir sekilde girmeleri gerekmektedir. Rakiplerin sayis1
azimsanmayacak kadar cok oldugu i¢in de kendi iirlin veya hizmetinin digerlerinden
farkinin altm1 ¢izerek -konumlandirarak- bu biiyiikk pazardan pay almak

istemektedirler.

Insanoglu ¢ok sayidaki sosyal problemlerini, iletisim yoluyla ¢c6zmeye calisiyor.
Bilgi paylasimimnin yogun oldugu giiniimiizde olusan bilgi yagmurundan sakinmak
icin insanlar kendilerini yeni olan seylerden koruyor. Bilgi iletiminin yogunlugunu
sOyle etrafa bakildiginda ¢ok rahatlikla gorebiliriz. Gazeteler, gazete ekleri, artan
kanal sayilar1 ve reklam paylari, paketler, kitapciklar, ¢ikan yasalar, kanunlar,

radyolar... Fakat bunlarin hangi biri okunuyor, goriiniiyor veya dinleniyor.

Bilginin artmas: ile bilgi transferinin saglandig1 kaynaklar da hizla artti. Televizyon;
ticari, kablolu, 6demeli. Radyo; AM, FM. Acik havada; posterler, billboardlar.
Gazeteler; sabah, aksam, giinliik, haftalik. Dergiler; kitle, smif, eglence, is, ticaret
dergileri. Sadece bunlar da olsa iyi. Otobiisler, kamyonlar, arabalar, metrolar hatta
insanlar. Hepsi giin boyunca destekleyici tarafindan mesaj ileten bir verici konumuna

geldiler.

* Jack Trout, Konumlandirma Stratejileri, ¢ev. Umit Sensoy, (istanbul: Optimist,
2005).
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Insanlarin beynine olan baski sadece medya ile degil artan iiriin gesitliligi ile de
devam etti. Bu iiriinleri 6n plana ¢ikarmak i¢in yapilan kampanya caligmalariyla
birlikte piyasaya ¢ikan reklam sayisinda biiyiik bir artis oldu. ironik olarak reklamin
etkililiginin azalmasina ragmen tiiketim artti. Sadece tiiketimin hacmi degil kullanim

sayisi da artt1.

Tim bu artan iletisim kanallar1 arasinda etkileyici bir tanitim yapabilmek icin,

muhtemel miisterilerin bakis agisini yakalayabilmek gerekmektedir.

2.3. Basarih Konumlandirmanin Yollar:

Zihne girmenin en kolay yolu birinci olmaktir. Bunu kanitlamak gerekirse, diinyanin
en yiiksek dagi hangisidir? Everest. Peki, en yiiksek ikinci dagi hangisi? Ayda
yiriiyen ilk kisi kimdir? Neil Armstrong. Ayda yiiriiyen ikinci kisi kimdir?
Hatirlamak cok giictiir.

Zihne girmenin en zor yolu ikinci olmaktir. Eger birinci olarak algilanmiyorsa iste

burada bir konumlandirma problemi var demektir.

Reklamciligin gecmisine bakacak olursak 1950’lerde iiriin doneminde firmalar once
cesitlendirmeye gittiler. Uriiniin 6zellikleri ve faydalar1 anlatilinca farkindalik artti.
Teknolojinin gelisimi, rekabeti arttirdi. Uriiniin ozelliklerini saymak bitince imaj
donemi basladi. Artik belli bir iirliniiniin 6zelligini satmaktansa iiriiniin adin1 veya
imajim yerlestirmek daha 6n plana ¢ikti. Zamanla imaj doneminin de tek basina

popiilerliligi azalinca tiriinler i¢in konumlandirma donemi 6nem kazandi.

Yogun iletisimle karsi karsiya kalan zihinleri ancak {iriiniiniin giiclii ve zayif
yonleriyle diger rakiplere gore konumlandirarak basarili olunabilir. Giintimiizde
yogun iletisimin artmasi ile basar1 i¢in sirketlerin yapmasi gereken, rakiplerini de
dikkate alarak iirliniin, markanin giicli ve zayif yoOnlerini tiiketici zihninde

konumlandirmaktir.



Reklamcilik, konumlandirma stratejisinin ¢ok onemli oldugu bir doneme girdi.
Konumlandirma déneminde bir sey icat etmek ya da bulmak yeterli degildir. Asil
onemli olan muhtemel miisterilerin zihninde bir sekilde ilk yeri alabilmektir. Mesela
IBM, bilgisayar1 icat etmedi. Bilgisayar1 Sperry-Rand isimli sirket icat etti. Fakat

IBM, insanlarin zihninde ilk bilgisayar konumlandirmasimni yapan firmadir.

Amerika’yr kim kesfetti? Bu soruya ilkokul ¢ocuklar: bile cevap verir, Christopher
Columbus. Bu kitaya Amerigo Vespucci, Columbus’dan 5 yil sonra gitti ve bu kitay1
Asya’dan farkli olarak yeni diinya diye konumlandirdi. Gezi kesiflerini, teorilerini

yazdi ve yeni kitaya onun adi verildi. Columbus ise hapishanede oldii.

Bunlar bir tesadiif degildir. Bir alanda ilk olmak ilki yapmak biiyiik avantajdir. Asil
onemli olan soru “ilk olmanm avantajmi kullanabiliyor musun?” dur. Kendini
insanlarin zihninde nasil konumlandirdigin, insanlar tarafindan nasil algilandigin

onemlidir. Ne oldugun degil.

En basit anlatimla “konumlandirma”, miisterinin ya da miisteri adaymin sirket ile
sirketin iirtin ve hizmetleri hakkinda ne diisiindiigiinii belirleyen siirectir. Proaktif
(0nceden hazirlikli) olmak ve hedef pazara belli bir sirket, {iriin ya da hizmet
hakkinda tam olarak ne diisiiniilmesi istediginizi sdylemek 6nemlidir.
Bir konumu aciklamak i¢in pazarlamaci kendisine yedi soru sormalidir.

Hangi is1 yapiyoruz?

Hangi Pazar(lar)a hizmet ediyoruz?

Miisterilerimizin 6zel ihtiyaclar1 neler?

Rakibimiz kim?

Bizi rakiplerimizden farkli kilan ne?

Miisteriler hizmetlerimizden hangi faydalar1 sagliyor?

Sirketimizdeki herkesin ayni Oykiiyii anlatmalarmi nasil saglariz?

Bu basit sorular bir kere yanitlandiginda, bir konumlandirma ¢izgisi yaratilabilinir.

Diinyadan basarili konumlandirma ornekleri

McDONALD’S: Hizli ve tutarh bir bicimde lezzetli yemek yenebilecek, aileleri

hedefleyen restoran.



NORDSTROM: Kusursuz miisteri hizmeti saglayan, yiiksek kaliteli, perakende
giyim firmast.

FEDERAL EXPRESS: Paketleri her zaman tam zamaninda varis adresine teslim
eden, isinin ehli, diinya ¢apinda kargo sirketi.

DURACELL: Sirket gec¢ girdigi pil pazarinda sadece Alkaline piller ireterek
rekabette farklilagiyor.

VOLVO: Biitiin diinyada tiiketicilerin zihninde “giivenli” kavrami ile konumlanmig
durumda. Volvo, efsanevi “The car that looks like a tank™ (Tank gibi goriinen araba)
kampanyasiyla da kendi stratejisini pekistirmis oluyor.

BMW: Yillardir yollarindan sapmadan “siiriis keyfi” kavramu iizerine pazarlama
iletisimi yapiyorlar. Daha 6nce “Only flying is better” (sadece u¢cmak daha iyi) ve
sonrasinda “ultimate driving machine” (nihai siirlis mekanizmasi) sloganlar: strateji
ile son derece uyumlu goriiliiyor.

SONY: “Walkman” gibi yaratic1 is irlinleriyle pazarda farklilagti. Kaliteli iiriin
imajiyla da tiiketicinin goziinde 6nemli bir yer edindi.

SOUTHWEST AIRLINES: Ucaklar1 havalimaninda az siire tutarak daha ¢ok sayida
ucus gerceklestirebiliyor. Bu sayede bilet fiyatlarini diisiik tutuyor.’

Bu basarili orneklerin ortak yani zihne niifuz edebilmeleridir.

Insan zihni yeni bir bilgiyi ancak daha ©nceden zihne yerlesmis bir bilgi ile
eslestirebiliyorsa kabul eder. Diger yeni olan seyleri filtreler. Zihin gdrmek istedigini
goriir. Mesela deneklere gozleri kapatilmis olarak yapilan testte, ucuz olan California

sarabi testi gecer. Ama gozleri agikken pahali olan Fransiz sarabi daha iyidir.

Eger insanlar duygusal davranmak yerine mantikli davransalar idi belki de bugiin

reklama bu kadar da ihtiya¢ duyulmayacakti.

> Jeff Propper, Marjinal Reklam ve Tanitim. 25 Kasim 2007
<http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=69&hid=316&uid=0>.

® Seyma Oncel Bayiksel, “Fark Yaratan Aray1 Aciyor”, Capital 7(2003): 25 Kasim
2007 < http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=596>.
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Reklimda 6ncelik hedef beklentileri yiikseltmesidir. Uriiniin ya da servisin bir
mucize yaratacagi etkisi olusturulmalidir ki insanlar bunu beklesinler. Iste reklamin

da yaptig1 tam olarak budur.

Sadece insan zihninin yapisi degil, ayn1 zamanda Kkisinin {iiriinii daha Onceden
deneyimlememesi veya ilgisinin olmamasi da insanin {riinle ilgili bilgileri
reddetmesinin nedenidir. iletisimin yogunlugu icinde insamin zihni smirli bir

konteynirdir.

Basarili bir konumlandirmanin 6niindeki en biiyiik engeller, tiiketici zihninin kisitl
olmasi, karisikliktan nefret etmesi, kendinden emin olamamasi, degismemesi ya da

zor degismesi ve odak noktasini yitirebilmesidir.

Harvard Universitesi’nden psikolog Dr. George Miller’a gore ortalama bir insan bir
seferde 7 den fazla birimle bas edemez. Hatirda tutulmasi istenen listelerde 7
rakamiin gozde olmasi bu yiizdendir. Telefonlar 7 haneli, diinyanin 7 harikalar1 gibi
cogu insan bir iiriin hakkinda 7 den fazla marka akilda tutamaz. Birisine bir iiriin
kategorisinde biitiin markalar1 saymasi istense yediden fazla isim sayan olur. Bunlar
sadece ilgisinin fazla oldugu kategoriler i¢in gecerlidir. Diger tiirlii ilginin az oldugu

kategorilerde bu say1 bir iki markadan Gteye gecemez.

Trout (1981), modern pazarlamadaki iiriin patlamalarinin konumlandirmaya etkisini
de g6z Oniine almistir. Trout’a gore iiriin patlamalar: ile bas edebilmek i¢in insanlar
markalar1 ve iirlinleri siralamasini 6grendiler. Bu merdiven sistemine benzetilecek
olursa her merdiven baska bir iiriin kategorisi ve her basamak da farkli bir markadir.
Bir rakibin istedigi, kendinden iistiin markay1 ge¢mek ya da rakip firma ile farkimi

gostererek konumlandirmaktir.

Yeni bir kategori sunmak isteyen reklamei yeni bir merdivene ulagmalidir. Eger yeni
tiriin eski bir iirline gére konumlandirilamazsa insan zihninde yeni ve farkl bir iiriine
yer yoktur. Insan zihni yeni bilgiyi idrak edebilmek icin eski ile yeni

karsilagtirmasin1 yapabilmelidir. Bu ylizden gercekten yeni bir iirlin varsa bunu

! A.g.y.



muhtemel miisterilere ne oldugunu anlatmaktan cok, ne olmadigini anlatmak daha
iyidir. Mesela ilk otomobil kesfedildiginde ona “atsiz tasiyic1” denilmistir. Boylelikle
yeni ¢ikan iirlin eski liriine gore konumlandirilmigtir. Kursunsuz benzin, sekersiz
soda, kafeinsiz kahve gibi isimler bu mantikla, eskinin karsisinda yeniyi

konumlandirmayla ¢ikmustir.



3. KONUMLANDIRMA ALTERNATIFLERI

3.1. Pazarda Bir Bosluk (Niche) Bulup O Boslugun Lideri Olmak

Nasil bir lider olunur? Bunun kolay yolu ilk olmaktir. Pazarlamada bir bosluk bulup
oraya girmek, ilk olmak, pazarda birinci olmak iiriinii uzun seneler tasir. Ik olunan
alanda muhtemelen rakipler de piyasaya c¢ikacaklardir. Lider iirliniin basarisindan
kendilerine de pay alabilmek icin yapacaklar: iiriin ve tanitimlarla da aslinda liderin

yerini daha saglamlastiracaktir.

IIk olmak her zaman “benim iiriiniim ondan daha iyi” ikna etme calismalarindan
daha etkilidir. Fakat 6nemli olan lider olduktan sonra bu konumunu muhafaza etmek
icin 1yl konumlandirma yapabilmektir. Lider olmanin avantaji goz ardi

edilmemelidir.

Mesela bugiinkii mobil telekomiinikasyon sektoriinde liderlik piyasaya ilk giren
Turkcell’indir. Yaklasik %62 pazar pay: ile piyasaya hakim konumdadir. Pazarin geri

kalan kismin1 ise Vodafone ve Avea paylasmaktadir.®

Selpak 1920’lerde ilk Tirkiye’ye geldiginde kagit mendil kategorisi yoktu bile.
Simdi ise Tiirkiye pazarma yerlesip markasini jenerik bir isim yapmustir. Insanlar
kagit mendil istemek yerine selpak versene seklinde konugsmaktadirlar.
Konumlandirma ¢alismalarinda basarili olmanin en 6nemli yolu pazarda bir boslugu

doldurmaktir. Selpak bu firsat1 1yi degerlendirmistir.

8 Turkeell, tekel mi oluyor? 25 Kasim 2007 Milliyet
<http://teknoloji.milliyet.com.tr/detay.asp?id=1953>.
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Lider Olmanin Avantaji

— Higbir giiclii sebep olmamasina ragmen miisteriler, muhtemelen gelecek satin
almalarinda “Onceki satin almalarinda” sectikleri gibi ayn1 markalar1 sececeklerdir.
— Perakendecilerin stoklari, daha cok 6nde gelen marka stoklaridir.

— Bilyiik ve basarili sirketler basarili ve ¢aligkan ¢alisanlari cekerler.

Firmalar liderliklerini siirdiirebilmek i¢in stratejiler gelistirmeye devam etmelidirler.

Kisa donemlik esnekliklerini uzun vadeli gelecek temin etmek icin kullanmalidirlar.

Lider Ne Yapmamali?

Asikar olan birinciliklerini tekrar etmeye gerek yoktur. Bunun yerine iiriin
kategorisini muhtemel miisteri kafasina iyice yerlestirmek daha mantikhidir. Lider
olduklar1 konumun disia ¢ikmaya calisip farkli konumlandirma ¢abasi basarisizlikla
sonuclanabilir. Mesela IBM basarilt bir yazilim sirketidir. Sirketin kaynaklari,
teknolojisi, isgiicli ve parast Xerox’tan daha fazla idi. Xerox’a rakip fotokopi

makineleri igine girdi fakat bagarili olamadi.

Lider Ne Yapmali?

Zihne ilk girmeli ve girdigi kavram da devam etmeli.

v" Muhtemel rakipleri elde etmeye ¢aligmak.

Lider marka olduktan sonra rakiplerin yeni iiriin veya Ozelliklerini
onemsemeyebilirler. Bir lider her rakibin gelisimini takip etmeli ve gerekirse ele
gecirmelidir.

v Bir firmanin giicii muhtemel miisteride iyi konumlanmis lider bir markadan
geliyordur. Fakat yoneticiler bunun tam tersini diisiiniirler. Onlara gore firmalar1
giiclii oldugu i¢in markalar lider olmustur.

v' Liderligi korumak icin lider firmalarmm cogu, kendilerine farkli alanlardan
rakipler cikarirlar. Yani ¢ok markalagsmaya (multi branding) giderler. Cok
markalagsma derken yaratilan her marka muhtemel miisterinin kafasinda farklh
konumlandirilmaktadir. Zamanla taleplerin degistigi ve yeni rakiplerin girmesi ile

lider markay1 bu degisiklik i¢ine sokmadan yaratilan tamamlayici marka ile rekabete
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devam edilmelidir. Bunun en iyi ornegi Procter&Gamble’dir. Mesela Tiirkiye’de
sampuan pazarinda dort ayr1  markast bulunmaktadir. Hepside farkh
konumlandirilmistir: Rejoice ile yika ve ¢ik, Blendax ile dolgun saclar, Pantene ile
1s1ldayan saclar, Head&Shoulders ile kepeksiz saclar.

v" Daha kapsamli bir isme sahip olmalidir.

Smirli anlam kapsayan isimle yapilacak olan is de sinirlandirilmis olunur. Genis
kapsamli isimle yapilabilecek isler smirlanmamis ve insanlar da gereksiz yere

sinirlandirilmamis olunur.

Liderlik, konumlandirma stratejisinin sonu degil sadece bagslangicidir. Daha c¢ok

firsat yaratip rakipler ile mesafeler korunmalidirlar.

3.2.  Yeni Bir Bosluk Yaratarak Konumlandirma

Takipgi firmanin rakibinden daha iyi olmasi yeterli degildir. Uriiniinii herkesten &nce
piyasaya cikarmak ve liderlik kurmak gerekir. Takip¢i olan firmalar ¢ogunlukla
riinlerini gelistirmek i¢in zaman harcarlar ve bu iiriinii tanitmak icinde reklam
biitcesine lider firma kadar para ayrramazlar. Oysa pastadan daha biiylik bir dilim
alabilmek i¢in yapmalar1 gereken iiriinlerini ilk once ¢ikarmak ve bunu genis bir
reklam ve tanitim biitcesi ile promosyonunu yaparak, daha iyi bir isimle
konumlandirmaktir. Ama maalesef bunun tam tersi durumlar s6z konusu olur.
Takipci firma yeni bir iirlin gelistirmek i¢in zaman ve para harcar, tanitima fazla pay
ayrramaz ve isin kolayma kagarak firmanm ismini pakete yerlestirir. Boylelikle
pazardan kisa zamanda pay almayi niyetler. Bunun yerine takip¢i marka olarak

muhtemel miisterilerin zihninde nasil bir agik pozisyon aranmalidir?

v’ Bir bosluk ara

Bunu icin “daha biiyiik” ya da “daha 1y1” tanimlamalarin tam aksi diisiinmek gerekir.
Var olanin tam aksi yOniinde diisiinerek var olan bir bosluk doldurulur. Aynen
Christopher Columbus gibi herkes doguya dogru yonelirken tam aksi yone, batiya
yelken acmak gibi.
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v' Boyut/ ebat boslugu

Bunu bir 6rnekle aciklamak gerekirse Volkswagen’in kaplumbaga arabalar1 ¢ok 1yi
bir 6rnek. Volkswagen ¢ok acik bir tanitim reklami baslatti. “Kii¢iik Diisiin”. Bu iki
kelime ile konumlandirmast basladi ve muhtemel miisterilerin zihnindeki “biiyiik
araba iyidir” fikrine meydan okudu. 1959’da, ABD’de on binlerce satis yapan
Volkswagen, ‘“riiya- otomobillerin” vataninda ayrisabilmek i¢in bir kampanyaya
basladi. ikinci Diinya Savasi'nin anilar1 hala tazeyken, Almanya kokenli bir markanin
kendisini kabul ettirebilmesi ¢ok da kolay degildi. Bu yiizden, efsanevi reklamci
William Bernbach, ise ekibini fabrikaya gondererek basladi. Amac iiriiniin ruhunu
anlayabilmekti. Fabrikadaki kalite kontroliinden cok etkilenen ekip, “diiriistce
tanitilan, diiriist bir otomobil” yaratmaya karar verdi. Ortaya yalin, kisa ve bilgi
veren bir dizi ilan ¢ikti. Parlak renkli Amerikan otomobil reklamlarmdan ayrigmak
amaciyla siyah - beyaz hazirlanan calismalar iiriin 6zellikleri tizerine kuruldu.
Herkesin biiyiikliigiiyle oviindiigli bir pazarda, “Kiiciik Diisiiniin” cagrisiyla,
izleyicisinin zekasina giivenerek hazirlanan kampanya hem VW’e biiylik basari

getirdi hem de reklam klasikleri arasina girdi.

Bu yaklasimin basaris1 insanlarin zihninde boyle bir boslugun olmasma
dayanmaktadir. Yoksa daha Onceden de piyasada kiiciik arabalar vardi fakat daha
once kimse “kiiciik araba” konumunu ele gecirmemisti. Farkli iirtinler i¢in karsit
konumlar mevcuttur, 6rnegin; en kiiciik bilgisayar, en ince televizyon, en hafif

telefon gibi.

V' Yiiksek fiyat boslugu

Lider bir marka yiiksek fiyat ile 1yi bir bosluk yakalayabilir. Ciinkii yiiksek fiyat iyi
bir iiriin oldugu imajmi cagristirr. Ve cogu markada bu yiiksek fiyat politikasini
uygulamaya calisir. Fakat bu stratejiyi izlemekle ¢ok para kazanilacagi anlamina

gelmez.
Birinci olabilmek i¢in 1- yiiksek fiyat konumunu yerlestirmek 2- bunun icin gecerli

bir iirtin hikayesi olmast 3- ve tiiketicilerin, yiiksek fiyatlanmig markanin, basarinin

sirr1 oldugunu diisiindiigii bir kategoride konumlandirma yapilmasi gerekir.
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Uriiniin reklamin1 da yaparken belli bir fiyat iizerinde degil de, fiyat kategorisinden
konumlandirma yapmak daha acik olur. Boylelikle satis magazalarinda dogabilecek

fiyat farklilig: siirprizi de elimine edilmis olunur.

V' Diigiik fiyat boslugu

Diisiik fiyat uygulamasi genellikle yeni {iriiniin piyasaya sunulmasi asamasinda daha
etkilidir. Miisteriler bir seferligine paralarma kiyarlar ve bir sans verirler. Yiiksek
fiyat uygulamasmi eski ve oturmus {iriinler icin uygulamak daha uygundur.
Tiiketiciler otomobil, saat, televizyon gibi iiriinlere yiiksek fiyat ddemeyi servislerle
ugragsmaya tercih ederler. Giiclii bir pazarlama stratejisine sahip olabilmek icin
piyasada yiiksek, normal ve diisiik fiyath iirtinleri ayn1 zamanda konumlandirmak

gerekir.

V' Diger bosluklar
Cinsiyet; Marlboro ilk erkeksi konumlama yapan sigara firmasidir. Tam aksine
disilik kavramini ilk konumlandiran Virginia Slims de bu konumlandirmasinda

basarili olmustur. (EK-1)

Yag; {riini konumlandirmada muhtemel miisterileri smirlayarak da basarili
olunabilinir. Cocuklar icin dis macunu, kirisikliklara kars1 krem gibi. Mesela Cilek,
“0-24 yas aras1 Cilek genc odas1” ile kendisini tiiketici zihninde konumlandirmistir.
Tiim diinyada, belli bir yas grubuna 6zel tasarim ve iiretim fikrini hayata gegiren

firma kendi sektoriinde ilk markadir. (EK-2)

Burada sunu hatirlatmakta fayda var; konumlandirma aslinda bir se¢im veya
vazgecmedir. Ancak secim, diger insanlar sizin iriiniiniizii almayacaklar anlamina
gelmez. Mesela Pepsi “yeni neslin se¢imi” seklinde bir tercih yapmustir. Bu strateji

istenilen etkisini yapmis ancak yaslilar da Pepsi igmekten vazgecmemislerdir

Zaman; satilan kremleri gece kremi diye konumlandirmak.

Dagitim; dagitim agmi genisleterek her yerde ulasilabilen bir marka haline
gelebilmek. Burada Tiirkiye icin en giizel 6rnek “Ulker” firmasidir. Sahip oldugu
dagitim agi ile en seckin veya en iicra koselere kadar ulasabilmektedir.
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Cok (yogun) kullanicilar; bir bira firmas1 “birden fazla bira istediginizde bir bira

yeter” diye kendini tiryakilere yonelik konumlandirmistir.

v’ Fabrika boslugu

Yoneticiler fabrikada olan boslugu doldurmak i¢in iiriin iiretmeye yonelirler fakat
unuttuklar1 bir nokta asil insanlarin kafalarindaki bosluklar1 doldurmaktir. Bosluk
doldurmak fabrika i¢in belki giizel bir strateji olabilir ama daha dnce bdyle bir iiriin

uygulanmis olup bu stratejiye gereksinim olmayabilir.

Bosluk yaratmak i¢in yapilan hatalar

v’ Teknoloji tuzagt

Laboratuarlarda gelistirilen yeni bir basari, eger insanlarin kafasinda bir bosluk yoksa
basarisiz olabilir. Teknolojik imkanlarla basarili olan bir iiriinii, farkli diger iiriinlerin
yerine ikame ederek tanitmak pek akillica olmayabilir. Bu insanlarin kafasmi
karistirir. Nasil goziikiiyorsa odur. Bagka bir sey oldugunu iddia etmeye gerek

yoktur.

v’ Herkese hitap etme tuzagt

Yillar 6nce az markanin ve az reklamin sayesinde herkese hitap etme anlayis: etkili
idi. Fakat bugiinkii piyasada bir konum sahibi olmak gerekmektedir, ¢iinkii rakip
sayis1 ¢ok fazladir. Kendinize rakip yaratmadan herkese her sey olmak artik

giiniimiiz i¢in gecerli degildir.

Chevrolet, bir zamanlar aile arabasi idi, iyi bir deger sunuyordu. Satiglarda bir
numara idi. Sonra ucuz, pahali, sedan, minivan, kamyonet gibi bir siirii versiyonu
tiretildi. Herkes i¢in her seyi iliretme hatasina diistii. Bugiin ABD’de satig liginde

ancak dordiincii siradadir.’

Yeni bosluk yaratarak konumlandirmaya daha fazla 6rnekler vermek gerekirse:
Uno Tiirkiye’nin ilk ambalajli, markali ekmegini iireten firmadir. “Paketlenmis

Ekmek” ve “Ekmeginize Elletmeyin”  reklam kampanyalar1 ile Tiirkiye’ye

? Rauf Ates, Sirket Doktoru, 25 Kasim 2007
<http://www.sirketdoktoru.net/content/view/108/40/Z.>
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paketlenmis ekmek fikrini sokmustur. Ilk olarak girdikleri alanda diizgiin bir strateji
uygulayip iyi bir konumlandirma ¢alismasi gerceklestirmislerdir. (EK-3)

Bir ara Bellona reklaimlarinda Italyanca konusan bir tasarimci rol aliyordu. Bellona
yerli bir iirlin olmasina ragmen kendisini konumlandirmaya calistig1 alan moday1 ve
modern cizgileri takip eden bir Italyan imajiydi. Reklaimlarinda da bunu pekistirerek
“mobilya modasindaki basarili Italyan cizgisini, Tiirk ustalig: ile birlestiriyoruz”
diyerek “Italyan tarzi mobilya” konumlandirma calismasi uygulamisti. Yerli bir
mobilyada Italyan tasarim ile yeni bir bosluk yaratarak konumlandirma stratejisi
uygulamistr. Bellona ismi de Italyan tasarrm mobilya konumlama stratejisini

destekleyen bir isim olarak basarili bir secimdir.

Kisa bir donem once tiim kredi kartlarinin “aynilik problemi” i¢inde taksit kurgular1
ve para yerine gecen puan sistemine dayanan sadakat programlar1 vardi Neredeyse
hepsi ayn1 seyi vaat ediyordu; bol taksit secenegi ve kullandik¢a kazandigin ekstra
paralar. Oysa Garanti Bankasiin ‘Shop &Miles’, ugus milleri iist kesimden 6nemli
bir kitlenin ciizdaninda yer almaya basladi. Kredi kartlarmin vaat ettigi kullandikca
kazandigin ciizi paralar yerine bu kart kullandik¢ca ucus mili kazandiriyor.
Tiiketiciler, ucakla seyahatlerinde bu karttan kazandiklar1 hediye ugus milleri ile
bedava ucabiliyorlar. Bu iiriinii ile banka “aynilik problemi” yasayan diger kartlardan
farklilagarak daha st kesimin kullanabilecegi bir kredi karti olarak
konumlandiriliyor. (EK-4)

Ingiliz Lion Quality firmasmnin gelistirdigi yumurtalarm iizerinde 6zel sistemle
yazilan yazilar var. Pigirme esnasinda bu yazi yumurtanin rafadan, kayis1 ya da kati
kivamda olup olmadigini1 gosteriyor. Yumurta kabuklarina enjekte edilen 6zel bir
miirekkeple yumurtanin pisip pismedigini anlamak miimkiin oluyor. Yeni teknoloji
sayesinde, pisirme sirasinda yumurtanin kabugunda yavas yavas 1stya duyarh siyah
bir yazi beliriyor. Firma yumurta pisiriminde bir bosluk yaratarak kendisini diger

rakiplerinden farkli bir yerde konumlandirmayi basariyor. (EK-5)
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3.3. Markay1 Rakibe Kars1 Konumlandirma

Bu stratejide, firma temelde rakiplerininkine benzer yararlar sunar, fakat ya fiyat
maliyet liderligini saglayarak ya da daha iistiin bir kalite sunarak rakip markalar:
gecmeye calisir. Yani rakibinden daha iistiin 6zelikleri oldugu konusuna agirlik veren

bir promosyon yapar.

Rakibe karst konumlandirmada meshur 6rnek Avis’indir. Araba kiralama sirketi
olarak Avis’in rakibi Hertz bir numara. Avis rekldmlarinda “Avis araba kiralamada
ikinci, o zaman neden bizimle gidiyorsunuz? Daha ¢ok calistyoruz” diyerek karlarii
arttirdilar. Strateji tiiketicinin zihninde bir yere koymakta zorlandigi markaya adres
gostererek anlam kazandirmaya, algilar1 degistirmeye dayanmaktadir. Bu reklamla
hem gelirlerini arttirdilar hem de ders kitaplarma girmeye hak kazandilar. Avis'in
19601 yillarda ABD'de yapmis oldugu “Biz ikinciyiz. Niye ikinciyi tercih edersiniz?
Ciinkii biz daha ¢ok caligmak zorundayiz.” bashikli kampanyas1 bir strateji olarak

halen giiniimiiz sirketleri tarafindan da benimsenmektedir. (EK-6)

Atlas Jet neredeyse iki yildir “Biz Ikinciyiz” sloganmi reklamlarinda kullaniyor. Bu
firsat1 iyi kullandilar. Atlas jet “Biz ikinciyiz” dediginde, gercekte ucak sayisi ve
satilan koltuk sayis1 agisimndan ikinci Onur Air'di. Tiiketici zihninde yani algida ise
“ikincilik bostu”. THY'nin arkasindan ikinciligini hissettiren ipi gogiisleyecekti.
Atlas Jet THY nin arkasindan aldig1 IATA (International Air Transport Association)
tiyeligini ikinciligine kanit gostererek, dogru uygulamalarla muhtesem bir is basardi.
Su anda ikinci havayolunu sordugunuzda Tiirkiye'nin cogunlugu Atlas Jet diyor.
Atlas Jet taginan yolcu sayisinda ikincilige yiikseldi. Altes Jet fiyatlariyla Pegasus ve
Onur Air'e gore daha az oynuyor. Atlas Jet saygi goriiyor. Geri doniisler iyi olduk¢a
da Atlas Jet “Biz ikinciyiz” demeye devam ediyor. Gercekte ugak sayis1 ve koltuk
say1s1 bakimindan ikinci hala Onur Air. Atlas jet “Biz ikinciyiz” diyerek sektoriin
lideri THY in arkasindan kendisini ikinci olarak konumlandirdi. Bu stratejisi ise
yaramis olmali ki ardindan yaptig1 reklam calismalarinda da bu konumlandirma

stratejisine devam ediyor. (EK-7)
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Rakibe karsi konumlandirma, klasik bir konumlandirma hilesidir. Avis araba
kiralamada, Burger King fast food da, Pepsi kola sektoriinde ve Atlas Jet hava yolu
sirketlerinde bunu yapiyor.

Luna’nmm reklam tarthimize gegen "Siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?" reklam kampanyasi da iyi bir konumlandirma hilesidir. Bu
kampanya ile Luna dogrudan pazar lideri Sana’y1 hedef almis, kendini "yeni neslin"

margarini, Sana’y1 ise "demode" annelerin margarini olarak konumlandirmistir.

Vestel’in Sumru Yavrucuk’lu, Janset’li kampanyas1 da Luna’nmin stratejik yoluna
benzeyen bir sekilde Arcelik’i demode, Vestel’i ise “yeni neslin” beyaz - kahverengi
esya markasi yapmaya calismistir. (EK-8)

Reklamlarinda ankastre mutfak serisini begenip “aman benim mutfagima ne giizel
yakisir” diyen Sumru hanima karsi1 Janset’in “Vestel size yakismaz ki, Vestel biz
gencler i¢in” demesi piyasa liderinin zayif noktasina kars1 markay1 konumlandiriyor.
Bu strateji yaymlanan diger reklamlarda da devam ediyor. Yeni neslin teknolojik

yatkinlig1 eski nesille esprili bir sekilde ¢atistirilarak anlatiliyor.

Bu reklamlarm arkasindaki stratejiye teknik olarak markayi zihinde bir yere, daha

dogrusu markayi rakibe kars1 konumlandirma stratejisi ad1 veriliyor.10

7-Up’1n “uncola” konumlandirmasi da rakibe gore konumlandirmada klasik bir 6rnek
olmustur. Eger 7-Up yoneticileri fark yaratabilmek i¢in kendilerine ya da iiriinlerinin
icine bakmaya devam etselerdi “uncola” (kolasiz) tabirini iiretemezlerdi. Piyasadaki
rakiplerini inceleyerek kolali iceceklere alternatif olduklarmi buldular. Kola

tilkketicilerinin zihnine 7-Up’1 “kolasiz” icecek olarak konumlandirdilar.

Basarili bir konumlandirmanin siirekliligi olmas1 lazimdir. Yillar sonra bile ayni

konumu korumalidir.

Avis Orneginden devam edecek olursak Avis’de bu hataya diistii ve dedi ki “Avis

birincilige gidiyor”. Fakat insanlarin kafasindaki konumu coktan yerlesmisti.

10 <http://www.hsabgenclik.net/atlasjet-basarili-alpet-ve-beko-belirsizlik-kurbani
t8083.html?s=5c28d49b918b9361 1ef01cae8a08a69&amp;>.
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Sonradan farkli konumlar yaratmaya caligmak Avis’e pek yaramadi ve “ikinciligi”

degerini kaybettikten sonra anladi.

Diinyanin 6nde gelen marka danigsmanlik sirketlerinden Interbrand firmasinin, marka
uzmanlariyla yaptigi calismaya gore, basarili markalarin goriiniisiinde istikrarh

olmasi beklenen en yiiksek degerdir.

[stikrar 36,0%

Miisteriyi hedef kitleyi anlamak 18,2%
Mesaj/iletisim 14,7%

Yaratic1 olmak/tasarim/marka kimligi 12,8%
Farklilik/essiz olmak 12,0% '

A e

Bir alanda lider olan markanin yerine goz dikmek her zaman c¢ok akillica bir is
degildir. Mesela IBM gibi giiclii bir markanin konumuna goz dikerek, alt etmek veya
kafa kafaya olmak i¢in verilen miicadeleler kisa zamanda zayif diiser. Onun yerine
IBM gibi giiclii bir marka ile rakip olabilmek icin ancak kendi markanin potansiyel
miisterilerinin zihnindeki algis1 iizerinden gidip kendi bulundugu pozisyonun
avantajim bilgisayarlara adapte ederek farklilagsmaya gitmek daha i1yi sonuglar verir.
Takipci firma rakibinin konumunu ele gecirmektense, muhtemel miisteriler
izerindeki konumunu degerlendirip, girmek istedigi sektore gore iiriinii pazarlayip,

tiriiniin faydasin tiiketiciye konumlandirabilir.

34 Yeniden Konumlandirma

Hedef pazarin toplam algisinda yarisan iiriinlere baglh olarak bir iirliniin kimligini

degistirmeyi ifade etmektedir.'?

Isletmeler ¢cogu kez hedef pazardaki miisterilerinin siirekli onlar1 destekleyecegi ve
her zaman sadik olacagi diisiincesindedirler. Oysa pazar sik sik degismektedir. Eger

isletme bu degisime ayak uyduramazsa pazardaki konumu tehlikeye girer. Boyle bir

1 «“Brand Marketers Report”, 2007, 25 Kasim 2007
<http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/IB_2007BrandMarketersReport.pdf>.
12 Wikipedia. 25 Kasim 2007 http://tr.wikipedia.org/wiki/Ana_Sayfa.
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durumda isletme, pazarin ihtiyaclar1 dogrultusunda kendisini  yeniden

konumlandirmalidir. >

Bir marka en basta pazarda iyi konumlandirilmis olsa bile, yasanan gelismeler
sonucunda firmanin, aynt markayi belli bir zaman sonra tekrar konumlandirmasi
ihtiyaci ortaya cikabilir. Bunun nedenlerinden bazilari;

v" Teknolojideki degigimin biiyiik hiz1

v" Tiiketici tutumlarindaki cabuk ve ongoriilmesi olanaksiz degisimler

v" Kiiresel ekonomide rekabetin artmasi

v’ Yaratici yoneticiler arasindaki rekabetin artmasi

ile giiniimiizde bircok iiriiniin pazar konumu riske girmektedir.

Yeniden konumlandirma, hedef pazar diliminin ve rekabet avantaji saglayan
farkliliklarin degistirilmesi isidir. Burada hedef pazar veya farklilik yaratan
etkenlerden birini degistirmenin yaninda her ikisinin birden degisimi de s6z konusu

olabilir.'*

Ozellikle marka cesitliligine giden firmalar bu gelismeleri ve yogun rekabeti her
iiriinde ayr1 ayr1 saglayamamaktadir. Bu zor sartlarda miicadele etmektense tek bir
iiriin lizerine yogunlasip, uzmanlasmak verimliligi arttrmaktadir. Zaten miisteriler de
sirketin daha dar alanda uzmanlagmasi gerektigi diistiniirler. Bunun mitkemmelligi ve
kaliteyi getirecegini bilirler. Iste bu noktada ozellikle de marka cesitliligine giden

firmalarda yeniden konumlandirma fikri ortaya ¢ikar.

Xerox once fotokopi makinesi olarak konumlanmisti. Sonra bilgisayar piyasasina
girmeye caligtilar. Kotii sonuglardan sonra tekrar “belge sirketi” olarak

konumlandilar.

13 Philip Kotler, Alan. R. Andreasen, Strategic Marketing for Non-Profit
Organizations, 5th ed, (New Jersey: Prentice-Hall, 1996).

" William M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing Concepts And Strategies. (Boston:
Hougton Mifflin Company, 2000)285.
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Sirket piyasayla temasini yitirmemeli ve Uriinleri, imaj1 ve geliri ¢cok fazla zarar

gormeden kendini yeniden konumlandiracak cesareti gostermelidir.

Konumlandirma, sirketi miisterilerin zihninde tamimlayan fikir hatta bir s6z lizerine
yogunlasmaktan ibarettir. Giiglii bir marka 6zdeslesmesi, sirkete biiyiik bir iistiinliik
saglar. Basarili tek bir kavramu biiyiik bir kitleye pazarlamak, ayn1 marka altinda elli

tiriinii ya da hizmet fikrini elli ayr1 kitleye pazarlamaktan daha etkilidir.

Miisteri tutumlar1 degistiginde, mevcut iiriinler teknolojinin gerisinde kaldiginda ya
da tiiketicilerin kendilerine iliskin yerlesik algilamasindan uzaklastiginda, yeniden

konumlama zorunluluk haline gelir.

Bazen iiriin icin yeni bir bosluk yaratilamaz. Artik o kadar ¢ok iirtin ¢ikmistir ki yer
kalmamuis gibi goziikebilir. Bir iiriin kategorisindeki gereginden fazla iiriin firmalarin
rekldmlarimin zihinlerin i¢ine sizmay1 engeller. Bu durumda iiriin kendi boslugunu
kendi yaratmalidir. Boyle durumlarda en temel olarak alt1 ¢izilen reklam stratejisi
rakibini konumlandirmaktir. Daha Onceden zihne yerlesmis bir markayr yeniden

konumlandirarak pazardan kendine bir gelir elde etmeye dayanir.

Yeni fikri akla sokmanin yolu, eski fikri akildan ¢ikarmaktir.

Colomb diinya yuvarlaktir dediginde halk inanmamisti. Once diinyanmn diiz
olmadigini kanitladilar. Korsan gemilerinin belli bir mesafeden sonra ufukta
goriinmedigini, eger diinya diiz olsayd: biitiin gemilerin uzaktan goziikebilecegini
belirttiler. Bu mantikli gelen agiklamadan sonra eski inanmistan kurtulup yeni bir fikri

benimsetmek daha kolaydu.
Tartismadan korkmamak gerekir. Tartigma isim yaratabilir. Rakibini konumlandirma

stratejisini uygularken rakip iiriin hakkinda bir seyler soylemelidir. Muhtemel

miisterinin rakip iiriin hakkindaki fikri degistirilmelidir.
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o

Yeniden Konumlandirma Siireci asagidaki adimlardan olusur.

. Mevcut Konumun Belirlenmesi
. Hedeflenen Konumun Belirlenmesi

. Hedeflenen Konum i¢in Tutundurma Faaliyetlerinin Planlanmasi

AW N =

. Tuiketicilerin Yeni Konum Algilarmin Degerlendirilmesi

o

Yeniden Konumlandirma Stratejileri:

*Gergek Yeniden Konumlandirma: Burada iiriinde yapilan fiziksel degisiklikler soz
konusudur. Yoneticiler, markanin kalitesini yiikseltip, fonksiyonlarini ve tasarimini
giincelleyerek iiriinii giiniimiize uygun hale getirir. Bu yol Jaguar’m 90’11 yillar

sonrasida uyguladig yoldur.

*Psikolojik Yeniden Konumlandirma: Burada tiiketici goziindeki imaj, yani
tiikketicilerin inanglar1 degistirilmektedir. Sirket tiiketicilerin, markanin statiisiine ya
da felsefesine yonelik inaniglarmi degistirmeye ¢alisir. Ancak insanlar bir kez bir

seye inand1 m1 bunu degistirmek ¢ok zordur.

*Rekabet¢i Yeniden Konumlandirma: Burada rakiplerin konumu dikkate alinarak
markanin kendi konumunda degisiklikler yapilmasi s6z konusudur. Bu noktada bazi

tilkelerde rakip markalar1 agsagilayan kiyaslamali reklamlar da kullanilmaktadir.

*Degerleri Yiicelten Yeniden Konumlandirma: Burada tiiketicilerin temel degerlere
farkli agirliklar vermeleri i¢in ikna edilmeleri s6z konusudur. Bazen tiiketiciler, sahip
oldugu baz1 6zelliklerin daha énemli olduguna ikna edilebilirler. Ornegin Lexus; liiks
bir araba alirken “sessizligin” ¢cok 6nemli oldugunu vurgulayip, tiiketicilerini buna

ikna etmeyi basarmistir.

Ihmal Edilen Degerler Icin Yeniden Konumlandirma: Burada tiiketiciye yeni secme
kriterlerinin sunulmasi s6z konusudur. Nadir de olsa markaya yeni ozellikler
eklenebilir. Unilever, yeni markasi Radion deterjani, kirleri oldugu kadar kotii

kokuyu da yok edecegi iddiasiyla tekrar konumlamustir.
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eTercihleri Degistiren Yeniden Konumlandirma: Burada tiiketicilerin goriislerini
degistirmeleri amaciyla ikna edilmeleri s6z konusudur. Bazen bu yoOntem ise
yarayabilir. Ornegin medyada yaymlanan korkutucu hikdyeler ve yapilan
bilin¢lendirici reklamlar sayesinde dogal ve katki maddeleri icermeyen gidalara

yonelik tercihler artmustir.

*Markay: Zenginlestiren Yeniden Konumlandirma: Burada bir sekilde ekstra bir
deger ekleme soz konusudur. Bu sekilde markanmin degeri arttirilabilir. Ornegin;
otellerin temel faydasi konaklamayken, yeniden konumlandirma ile buna bos zaman

gecirebilecek mekanlari, barlar1 ve eglenceleri eklemislerdir.

Tiirkiye’de pazarlama stratejisi olarak uygulanan yeniden konumlandirma

orneklerine gelecek olursak:

Argelik markas1 Tiirkiye’de beyaz esyada bilinirlik oram ¢ok yiiksek, giivenilir,
koklii ve lider bir markadir. Yaklasik elli yildir bilinen ¢izgisini basar1 ile muhafaza
etmistir. Ama gectigimiz yillarda Argelik basarili bir yeniden konumlandirma
calismas1 bagslattl. Eskilerden kalmis yipranmis, demode vyiiziinii degistirdi. Once
logosunda modern cizgiler kullanarak imajimni genglestirdi. Sonra sevimli bir ¢elik
robot karakteri yaratildi. Teknolojik yenilikler gerceklestirildi ve markaya enerjik,
daha yenilik¢i, daha gen¢ marka konumlandirmas: yapildi. Artik Argelik deyince
tozlu hayallerden kalma tamimlamalar degil, taze, capcanli, esprili, daha geng
konumlandirma yaratildi. Ayrica yaratilan celik robotu ile de yeni neslin sempatisi

kazanilarak marka bilinirliginin yas sinirmi asagilara cekmis oldu. (EK-9)

Alman markas1 Kosla piyasaya ilk c¢iktiginda tiil perde yikamasi igindi. Fakat
Tiirkiye’de tiil perde yikamak i¢cin pek tutulmadi. Cok 6zellikli (specific) bir iiriin
oldugu i¢in satis potansiyeli ¢ok diisiiktii. Bu yoneticiler tarafindan fark edilince satig
potansiyeli ¢cok daha genis ve biiyiik olan ¢amasir suyu iiretimine yoneldiler. Ayrica
tikketiciye camasir suyunun kullammmu i¢in farkli kullamim yerleri de gostererek
tikketim potansiyelini arttirdilar. Kendi pazarlarinda Kosla’y1 camasir suyundan daha

az yan etkileri olan bir iiriin olarak yeniden konumlandirdilar ve basarili oldular.
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Alpet’in gecen seneki reklamlarmmi evvela hatirlatmak gerekirse. Takimini hava
sartlarma aldirmaksizin cok siki bir sekilde maca hazirlayan calistirici ve arkadan
gelen sunucunun sesi; “Takiminizda yabanci yildizlar olmayabilir. Gazete ve
televizyon sizden siklikla bahsetmeyebilir. Cok fazla taraftarinizda olmayabilir. Ama
calisirsaniz, cok calisirsaniz, alt yapmiz giiclityse, kendinize giivenirseniz ve takim
oyununa inanirsaniz devlerin, yani dort biiyiiklerin korkulu riiyas: olursunuz. Ciinkii
siz ad1 konulmamis olsa da besinci biiyiiksiiniizdiir. Tiirkiye akaryakit liginde simdi
boyle bir takim var. Ve Tiirkiye’nin besinci biiyiigii olmak iizere sahaya cikiyor.”

Arkadan da Bes! Bes! Bes! seklinde slogan atiliyor.

Alpet’in daha sonraki reklam stratejisi de ayni, “Bitlis'te bes minare” diyor. Yani
kismet ederse ilerde besinci biiyiilk olacagim demek istiyor. Uygulanan stratejisi,
“olmaya calistig1” yeri sOylemek, zihinleri tam olarak netlestirmeye yetmiyor.
“Yakmda besinci biiyiik olacagim” ifadesi kendisini yeniden konumlandirmak
istemesinin bir Ornegidir. Su anda tiiketicilerin goziinde nerede bulundugu belli
olmayan bu akaryakit sirketi, kendisini bes biiyiik akaryakit sirketinden biri olarak

yeniden konumlandirmaya calisiyor.

2006 yilinda Dimes meyve suyu, reklam kampanyasi ¢aliymalarinda meyve suyunu
mesrubat liginde konumlandirmaya caligtilar. Bu ligin oyunculart kendilerini
onceden belirgin sekilde gosteren ve mesrubat tanimina uygun iiriinlerden
olusuyordu. Ornegin hazirladiklar: televizyon ve acik hava reklamlarinda heyecanli
sekilde mag¢ seyreden genglerin Oniinde, musir, cips ve Dimes meyve sular1 vardi.
Dimes ile futbol 6zdeslestiriliyordu ve Diinya Kupasi’nda keyifle Dimes meyve suyu
tilketilebilecegi vurgulaniyordu. Mag izlerken meyve suyu i¢cmek gibi bir algi
yaratilmaya calisildi. Dimes meyve suyu icin bu bir yeniden konumlandirma
calismasiydi. Dimes meyve suyunu da mag izlerken igebilirsiniz. Bu meyve sularinin
algilandig1 “meyve suyu sagliktir, sabahlar1 icelim, saglikli yasamaya devam edelim”
konumlamasindan farkli bir ¢alisma olmustur. Uriiniin tiiketimini arttrmak igin

psikolojik yeniden konumlandirma yapilmistir. (EK-10)

Siitag “yogurt sever” reklamini1 kisaca hatirlamak gerekirse; kurulmus platforma
reklamin oyuncusu c¢ikiyor, arkasinda da genis bir ekran, oyuncu kalabalik bir

topluluga sesleniyor. “Evet, ben dogustan bir yogurt severim. Yemegin yaninda
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yogurt yemem, yogurdun yaninda yemek yerim. Ben bir yogurt severim. Bununla
gurur duyuyorum” diyor ve cebinden cikardigi kasigi da havaya kaldirip kendini,
seyirci olan inek toplulugunun iizerine dogru atiyor. Acik hava reklamlarinda da
“yogurt sever” betimlemesi pekistiriliyor. Siitas, iyiliksever, miiziksever gibi
kullandigimiz kelimelerden yola c¢ikarak, yogurt tiiketimini artrmaya yOnelik
kampanyasinda, yogurdu yemeklerde tiikettigimiz yan iirlin olmaktan cikarip kendi
basma da yenilebilecek bagimsiz bir iiriin kilmay1 hedefler gibi goriiniiyor. Buna
reklamm ya da kampanyanin kendisine c¢izdigi yol denebilir. Burada Siitag yogurt
temel iirliniinii, yemeklerin yaninda yenen yan bir iiriin olmaktan ¢ikarip, her zaman
yenebilen bir iiriin olarak yeniden konumlandirmak istiyor. Diger yogurt
reklamlarinda genelde yogurdun yemeklerin yaninda tiiketilen bir iriin olarak
sunulmasinin (kizartma, dolma vb...) disinda, Siitas farkli bir konumlandirma

stratejisi izlemistir. (EK-11)

Fiatm yeniden konumlandirma c¢alismalari; otomobil sektoriinde rekabetin
yogunlagmasi Ozellikle Tofas’a cok zarar verdi. Yillar icinde satiglar1 ve pazar payi
diistii. Tofas bu yipranmay1 durdurma ve toparlanma yoniinde girisimlerde bulundu.
Yillarca iiriin gaminda bulunan kus serisinin iiretimine son verdi. Yeni otomobilleri
piyasaya siirdii. I¢c ice gecmis ve birbirleri karsisinda bile nerede durdugu belli
olmayan Tofas ve Fiat’1 ayirdi. Tofas’1 bir kurum ismi, Fiat’1 bir otomobil markas1

olarak belirledi. (EK-12)

Fakat bugiine kadar yapilanlar tatmin edici sonuglar saglamadi. Hala artan satiglardan
en az payt Fiat otomobilleri almaktadir. Yillarin olusturdugu tortular1 tiiketici

zihninden silemiyor. Fiat onlarca yilin kalintilarindan kurtulmay1 basaramiyor.

Imaj degistirmeye calisan Fiat’in reklim kampanyasinda konumlandirma problemi

yasadig1 goriilmektedir.

Fiat markasinin 6niinde cok ciddi bir konumlama sorunu duruyor. Sorun yeniden
konumlandirma sorunudur. Fiat’ i bugiine kadar yaptiklar1 bu ihtiyaci kargilamamus,

Fiat markasinin ihtiya¢ duydugu imaj yenilenmesi gerceklesmemistir.

Reklam, Fiat otomobillerinin Italyan atesi ile tasarlandigini sdyleyerek markayla

Italyanlarin tasarim ve sanatta bilinen ustahiklarini 6zdeslestirmeye calisiyor. italyan
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tasarim ustaligini ve estetigini Fiat markasma eklemeye calisiyor. Reklamin bir

stratejisi bulunmakla birlikte;

Italyanlarin tasarim ustaligini bu iilkede kag Kisi biliyor?

Italyan tasarimi ve estetigi otomobilde kabul edilmis bir iistiinliik miidiir?
Otomobilde tasarim iistiinliigii arayan bir tiiketici grubu var mi?

Italyan atesi ile otomobil birlikte anilan bir sey midir?

Tiirk toplumu otomobilde Italyan atesi artyor mu? Sorulari bu stratejiyi
sorgulamay1 gerektiriyor?

Her seyden once yeniden konumlanma sadece bir reklam filmi ile gerceklesmez.
Bunu saglamak icin reklami marka yOnetiminin bir alt kiimesi olarak goren
prensipleri uygulamak gerekir. Salt reklam filmi, karanlik gecede cakan bir simsek
gibi goriiniir ve kaybolur. Arkasinda bir iz birakmaz. Yeniden konumlama reklam ile

yetinilmeyecek kadar zor ve 6nemli bir konudur.

Fiat’1 yeniden konumlama ihtiyaci ile karsi karsiya birakan siire¢ artan rekabettir.
Yeniden konumlandirma, konumlandirmaya gore gerceklestirilmesi daha zor ve
risklidir. Zordur, ¢ilinkii tiikketicinin bir mal, hizmet ve marka ile ilgili algilarin1 ve
inaniglarini degistirmek cok giictiir. Risklidir, ¢iinkii yeni bir konuma oturmak ve bu
yeni konumda basarili olabilmek ¢ok fazla “eger...olursa” Onermesinin bir araya
gelmesine baghdir.is Eger bir marka konumu var ise ve marka yonetiliyorsa yeniden
konumlama gorece daha kolaydir. Ancak marka yonetimi yapilmiyorsa riskler daha
da artmaktadir. Fiat markasi da bu giicliiklerle kars1 karsiyadir. Hatta ¢ok daha
fazlasiyla. Eger bir marka konumu var ise ve marka yonetiliyorsa yani marka ile
ilgili temel Odevler yapilmigsa is biraz kolaylasir. Bu durumda (sektorlere ve
kategorilere gore degismekle birlikte) iiriin icerigini degistirmek, fiziksel degisiklik
yapmak, iirtin kullanimim degistirmek ve imaj degisikligi yapmak gibi yontemlerle

yeniden konumlama yapilabilir.

Fiat reklamma gelince, reklam bir strateji tizerine kurulmustur. Bu stratejinin 6zii

“Italyan atesi ile tasarlandr” ifadesidir. Reklamin kendisinde ve stratejisinde problem

5 Fiisun Kocabas, Miige Elden. Reklam ve Yaratici Strateji. (Istanbul: Yaymevi,
1997).
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yok ancak bu stratejiyi Fiat markasinin desteklemesiyle ilgili ve toplumdaki italyan
imajmin farkli algilanmasiyla ilgili bazi sikintilar var. Markaya bir deger eklemeye
calisirken iirin ve hizmet performansinin ve iiriinle ilgili gostergelerinin kesinlikle ve
kesinlikle bu degeri gerceklestirmesi gerekir. Ayrica markaya bigilen degerin
tiikketicilerin algilamasi ve zihnindekilerle iligkilendirebilmesi, stratejinin kuvvetini
arttiracaktir. Simdi; her giin trafikte gordiiglimiiz Sahin, Palio, Siena, Albea ve Marea
otomobillerinin hangisi italyan atesi ile tasarlanmis olabilir. Tempra, Tipo ve Uno?
Hangisi olaganiistii, harika tasarimlara sahiptir? Bu otomobiller gbz Oniinde iken
hangi tiiketici Fiat’taki Italyan tasarimina inanmir? Bu konu ¢ok dnemlidir; markaya
bir deger eklenirken iiriiniin bu degeri desteklemesi gerekir. Aksi takdirde iiriiniin
reel gercegi ile reklamin sanal gercegi arasindaki farki tiiketici algilar ve negatif

tepki gosterir.

Ayrica Fiat’in bu strateji ile hangi tiiketiciyi hedefledigi de belirsizdir. “Italyan atesi”
otomobilde Ferrari’yi akla getirir. Italyanlarin tasarimdaki basarilar1 bircok sektorde
bilinen bir gercektir. Ancak Tiirk toplumunun hangi kesimleri bu algilamaya sahiptir
ve bu kesimin biiyiikliigii ne kadar gibi sorular ve Fiat’in bu kesimi mi hedefledigi

tartigmalidir.

Reklamin stratejisi iiriin gerceginde kendini gerceklestirememesi ve (mevcut yada
potansiyel) Fiat miisterilerinde var olan algilamalarla Ortiismemesi sebebi ile bosa

cikmaktadir.

Amag Italyan estetigi ile Fiat markasi arasinda bir koprii kurmak ise gercekten
tasarim harikast otomobiller sunulmalidir. Bu yapilamiyorsa susulmali, tiiketici
beklentileri ve karsilanmamis ihtiyaglarina gére ne yapilmasi gerekiyorsa ve ne
yapilabiliyorsa o yapilmalidir. Aksi takdirde yapilan bir reklam kampanyasindan

neden sonu¢ alinamadigi tizerinde diisiiniiliir durulur.

“Marka iletisiminin 0zii, hedef tiiketiciye onerdiginiz fiziksel ve duygusal faydalari

yaratic1 bir fikir ve markann kisilik 6zelliklerine uygun dille aktarmaktir.”'® Ayrica

16 GiivenBorca, Reklamlardan Sonra, (Istanbul: Mediacat Kitaplar1,2003)140.
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tiikketiciye sunulan deger ve faydalarin iiriinde karsiligini1 bulmasi ve hedef tiiketicinin

zihnindekiler ile iliskilendirilmesi gerekmektedir.'”

Findikla 11gili mevcut tiiketici algis:

Uriinle ilgili olarak olusan tiiketici algis1 ii¢ noktada odaklanmaktadir.

1. Lezzetli ve nispeten pahali, diger gerezler gibi dogal bir ¢erezdir.

2. “Cinsel giicii arttirir.”(aganigi) mesajimin olusturdugu popiiler algi.

3. Saghga yararhdir.

Findiga yiiklenen mevcut degerler yeterli mi? Ashinda “dogru mu?” seklinde de
sorulabilir. Mevcut deger algilarini inceleyecek olursak;

1. alg1: Lezzetli ve nispeten pahali, diger cerezler gibi dogal bir ¢erezdir.

“Herhangi bir cerez” algisi, markalagmanin en biiyiikk diismanidir. Sartlarin
olgunlagmasi sonucu olusturulacak farklilagtirilmis iiriin arzlar1 gelisene kadar
mevcut Uriiniin fiziksel ©zelliginde biiyiik bir degisiklik yapabilmek miimkiin
degildir. Soyut degerlerde farklilagma yaratarak findigin diger cerezlerden
ayristirilmasi sarttir. Yani findik, tarimsal bir emtiadan markaya doniistiirebilmelidir.
2. alg1: “Cinsel giicti arttirir.” Muhtemel findik tiiketicisi bayanlara ters gelebilecek
bir algidir.

“Algilamay1 yonetebilmek icin hedef Kkitleyli veya kisinin degerler sistemiyle
kesinlikle catigmamak gerekir. Degerler sistemi Oyle bir siizgectir ki, bu siizgecten
gecilemedigi taktirde algilama yoOnetiminin diger 10 temel kuralinin tamamina
harfiyen uyulsa da bir ise yaramaz. Ciinkii bu durumda, deyim yerindeyse, ugcagin
burnunu havaya kaldirmak miimkiin olamayacagindan, yere cakilmak kaginilmaz
hale gelecektir.”'®

3. alg1: Saghga yarahdir.

Bu alg1 olumludur, ancak tek basimna yeterli degildir. Yani bir “ila¢” konumlandirmasi

tiikketici kitlesini daraltacak ve yas oranini yiikseltecektir.

Algr: Lezzetli ve nispeten pahali. Diger cerezler gibi dogal bir cerezdir.
Yumusatilmali ve kiiciiltiilmelidir. “Saghk” ise muhafaza edilmeli, hatta vurgusu

dozunda olmak kaydiyla artirilmalidir.

A Faruk Sener, “Italyan atesi ile yeniden konumlanmak”, Marketing Tiirkiye,
21mayis 2004. http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/mo=170.
'8 Ali Saydam, Algilama Yonetimi, (Istanbul: Rota, 2005) 255.
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Findik i¢in yeni bir konumlandirma cabas1 yapmak ve pazarlama iletisimini de bu

konumlandirmaya uygun olarak gerceklestirmek ka¢milmazdir.

Yeni konumlandirma bir reddi miras iizerine oturtulmamali, mevcut kazanilan
bilgileri i¢ine almalidir. Ancak, yeni konumlandirma kapsami icinde “aganigi’nin
etkinligi yumusatilmali ve Kkiiciiltiilmeli, “saglik” ise muhafaza edilmeli, hatta

vurgusu, dozunda olmak kaydiyla artirilmalidir.

Peki, nasil bir konumlandirma? Findigin ¢ekirdek degerini (core value) afrodizyak
0zelligi olarak vurgulandiginda iiriine kendi kendine yeni rakipler icat edecegi
muhakkaktir: Viagra, padisah macunu, bal vb. afrodizyaklar veya afrodizyak

olduguna inanilan iiriinler.

Cekirdek degerin tek basina “saglik” olarak benimsenmesi durumunda da benzer bir

sonucla karsilagsmak kaginilmazdir.

Oysa essiz (unige) bir konumlandirma yapilmali, tiim rakipler ve ikame rakipler
yaninda farklhilasarak ciddi bir rekabet avantaji elde edilmelidir.

Tiirk findik. Turk findigi, soyut ve somut bilesenler olarak; herhangi bir tarimsal
emtia ya da bir kuruyemis degil, Brezilya kahvesi, Rus votkasi, Kiiba purosu,
Amerikan fistig1 gibi “gusto”su olan bir markadir. Yepyeni bir lezzet deneyimidir.
Her yerde, her kosulda tiiketilebilir. Dinamik, enerjik, eglenceli ve kipir kipirdir. Bu
ozellikleriyle hayatin nese kaynagidir. Saglikhidir, bircok yoniiyle saghga yararlidir.
Yerine ikame edilebilecek herhangi bir benzeri yoktur. Tim bu degerleriyle
“kabuguna sigmayan bir mucize”dir.

O, kabuguna sigmayan bir mucizedir hayatin en yararli nesesi, eglencesi ve lezzet

keyfidir. (EK-13)

Johnson &Johnson markas1 da sampuan iiriiniinde yeniden konumlandirma stratejisi
uygulamistir. Piyasaya ilk ¢iktiginda “godzleri yakmayan bebek sampuani” olarak
konumlanmust:. Uriin tiiketimini doygunluk seviyesine ulasinca, ¢oziim olarak
triinlerini  yeniden konumlandirdilar.  Tiiketici pazarmni  genisletmek icin

Johnson&Johnson sampuanlarini saglarmi sik yikayan ve hafif sampuan ihtiyaci
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olanlara yonelik konumlandirma calismasina yoneldiler. Bu yeniden konumlama

caligmasi ile kullanici sayisini arttirmis oldular.

Yeniden Konumlandwrmada Marka Ismi Onem Tasir.

Isim, markayr muhtemel miisterinin iiriin merdivenine asacak olan addur.
Konumlandirma doéneminde yapilabilecek en ©Onemli is {iriine isim vermektir.
Konumlandirma siirecini baglatacak olan isim muhtemel miisteriye iiriiniin faydasini
anlatacak bicimde secilmelidir. Ipeksi saclar icin Ipek sampuani, ikramlik fkram
biskiivileri, fotograf stiidyosu icin Fotograf¢t gibi.

v Isim secerken dikkat edilmesi gereken
Isim secerken ismin simirlar1 asmasi gerekmez. Uriin cinsi ile alakali yakin bir isim
de kullamlabilinir. Uriin icin 6zgiin bir isim, ticari marka yaratmaktan daha iyi
sonuclar dogurabilir. Iyi bir isim bulmak, iiriiniin uzun siireli basarisin1 getirebilir.
Erkekler i¢cin Erkekge dergisi, yeni anneler icin Anne ve Bebek dergisi, kontorlii

hatlarda Muhabbet Kart bagarili segimlerdir.

v Isim nasil secilmez.

Tempo dergisi haftalik bir dergi icin Aktiiel kadar iyi bir isim degildir. Ve insanlar
Tempo dergisinin miizik dergisi icin milkemmel bir isim oldugunu diisiiniilebilir.

Fotograf dergisi fotografcilik alaninda lider bir dergidir. Genis A¢i’'nin ise durumu
cok parlak degildir. Bir iirline zaman ve para harcayip yenilikler eklenebilinir. Fakat
acaba buna muhtemel miisterilerin ihtiyac1 var mi1? Ornegin bir deodorant firmas: E
vitaminli deodorant iiretiyor ve bunu pazarlamak icin biiyiilk paralar harciyor.
Kutularma da E vitamini icerdigini yaziyor. Ve tabii ki iirlin hayat1 fazla siirmiiyor.
Uriinlerde sira dis1 degisiklikler yapmak yerine, ¢ok iyi bir isim satislarda ¢ok daha

fazla fark yaratabilir.

v" Uydurma isimler
Uydurma isimler kullanma liiksii piyasaya yeni bir iiriin ile ilk kez girildigi zaman
vardir. Ciinkii kullanilacak olan ismin manas1 yoktur. Ornek vermek gerekirse Kodak
ilk ucuz maliyetli fotograf, Xerox ise ilk diiz kagit fotokopisi yapan firma olma

sanslarini kullanarak bu uydurma isimleri yerlestirmislerdir.
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v Olumsuz isimler olumlu diigiindiirebilir
Margarini bunun icin uygun bir drnek olabilir. insanlar yagin siitten yapildigin bilir
fakat margarin isminin liriiniin neden yapildigin1 sakladigini diisiiniirler. Sanki taklit
bir yag imaji verir. En basindan bu {iriinii isimlendirirken {iriiniin 6ziinii animsatan

bir isim konulsayd1 mesela soya yag1 gibi margarinden daha iyi etki yaratabilirdi.

v Uriinii bulundugu yerden ¢ikarmak
Uriin iizerindeki negatif etkiden kurtulmanin yolu onu bulundugu manadan disar1
cikarmaktir. Bu negatif bir isimi kasti olarak kullanarak da yapilabilinir. Bu yapildigi
zaman iriiniin uzun dénemli gelisim programimi baslamis olur. Margarine bundan
sonra soya yagi denirse hem inek yagindan daha az zararli oldugunun avantajlari
vurgulanir hem de insanlarin zihnindeki acaba bu neden yapiliyor sorusuna cevap

verilmis olur.

Isim, verilecek mesaji1 zihin ile birlestirecek ilk aracidir. Ismin iyi ya da kotii ya da

estetik olmasindan 6te iiriin ile ayn1 mesaj1 vermesi 6nemlidir.

v Isimsizlik tuzag
Bazi firmalarin isimlerinin uzunlugundan dolay:r kendi isminin bas harflerinden
kisaltmalar kullanirlar. General Electric GE, Ankara Ticaret Odasi ATO, Istanbul
Deniz Otobiisii IDO gibi. Bu isimlerin hece sayis1 fazla oldugu igin boyle kisaltmalar

kullanilmastir.

Markanin isminin kisaltilmis ismi ile belli tek bir kelimeyi secme sanst varsa her
zaman tek kelimeyi kisaltma olarak kullanmak daha iyidir. Ford Motor’a kisaca Ford

deniyor. Fenerbahge Spor Kuliibii icin Fenerbahge hatta Fener.

Bu konuda firmalarin dikkat etmesi gereken bag harflerden kisaltma isim kullanmaya
baslamadan Once bilinirliklerinin yiiksek olmasi gerekir. Cogu zaman uzun isimli
firmalarn bilinirligi daha coktur. Ciinkii bir kisaltma kullanildigi zaman mesela THY
hemen beyinde Tiirk Hava Yollar1 isminin ge¢cmesine sebep oluyor. Kisaltma isimleri
kullanirken de dikkat etmek gereken bir nokta vardir. THY ismi bir 10 yil sonra da
anlammi yitirmemis olur. Insanlar hangi isim oldugunu halen bilirler. Fakat THY

ismi tek kullanildig1 zaman gelecek kusak i¢in bir anlam ifade etmeyebilir.
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v’ Sebep ve sonu¢ karmasikligt
Eger bir lider marka kisaltmalardan olusan bir isim kullaniyorsa diger takipgi
firmalar da bunu uygulamaya koymak isterler. Fakat karistirdiklar1 bir nokta vardir.
Ismin kisaltmasini kullanabilmek icin 6nce ¢ok basarili olmak gerekir (sebep), bunun
sonucu olarak da kisaltma isim kullanabilme haklar1 dogar. International Business
Machines 6nce zengin oldu sonra IBM. Rakip firmalar da basarinin sirrin1 sonugta

sanarak gittikleri kisaltmalarla isimlerini duyuramadilar.

v’ Ucuza mal ederim tuzagt
Basarili bir firma, isim yapmis ve insanlarin kafasinda belli bir konuma sahip. Bu
basaril1 sirket yaptig1 caligmalarla yeni bir iiriin daha gelistirmis. Her sey hazir
piyasaya c¢ikacaklar. Tek yapmalar1 gereken iyi bir isim bulmak. Markanin oturmus
ismini kullanmay1 uygun goriirler. Nede olsa iriinii tanitmak i¢in fazla reklam
biitgesi ayirmaya gerek yoktur. Insanlar basarili markay1 goriince bu iiriinii de iyi
yapmustir diye diisiiniip tiiketirler. Burada yoneticiler masraflar1 diisiiniip yeni marka
caligmasina gitmez ama gozden kagirdiklar1 nokta var olan iiriiniin konumuna verdigi

zarardir. Kendi satiglarini dahi diisiirebilir.

v' Sirketlerin holdinglesmesi (kiimelesmesi)

Tek iiriin zaman1 nispeten daha kolaydi. Bir iiriin bir marka idi. Konumlanma agik ve
netti. Fakat teknolojik siirecin gelismesi ile firmalar degisik dallardaki {iriin
alanlarina yonelmeye basladilar. Bu da sirketler i¢cin holdinglesme siirecini baglatmis
oldu. Holdinglesen firmalar bir alanda uzmanlagamadilar. Holdinglesmek belki
uzmanlasmay! engelleyebiliyor fakat rekabet sartlarmin agir oldugu diinyamizda
rekabet edebilmek i¢in finansal destegi saglamis oluyor. Hele ki holdinglesme siireci
satin almalarla biiyliyorsa gerekli olan para da temin edilmis oluyor.

Bir sirket girisimci bir ruhla kurulur. Sahipleri emekli oldugunda ya da oldiigiinde
sirketin kendi kendini yiyip bitirmemesi (vergiler, Oliim), devamliligi i¢in

kurumsallagmis bir firmanin parcasi olmasi gerekir.

v Iki farkl strateji
Sirketler iki tiirlii biiyiir. Ya sirket ici bir gelisme, yenilik ile ya da disaridan baska

bir firma ile birlesmeyle. Bu biiyiime esnasinda da iki tiirlii isim stratejisi gelistirilir.
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Sirket kendi i¢cinde bir iriin gelistirerek biiyiiyorsa yeni cikan iirline kendi ismini
verir. Sirket digsaridan satin alma ile biiyliyorsa satin aldig1 firmanin ismini kullanir.
Firmanm egosu bir yana birakilirsa sirket ne zaman kendi ismini kullanmali ya da
yeni isim se¢cmeli?

Eger insanlarin zihnine ilk giren siz iseniz, sectiginiz her isim uyar.

Eger piyasaya ilk giren siz degilseniz, uygun secmedi8iniz bir isim sizi

cokertebilir.

v’ Boliinme ya da birlesme
Yeni bir iirlin yeni bir isim ister. Yeni bir iiriin meydana c¢ikacagi zaman onu daha
onceden bilinen isme asmak hi¢ de 1yi bir fikir degildir. Neden? Ciinkii bir markanin
taminmis bir ismi varsa demek ki o iiriin i¢in iyi konumlandirilmistir. Insanlarin
zihninde boyle bir algilayis vardir. Yeni c¢ikacak olan iirlinii bu askiya yeniden
konumlandirmak hem yeni iirline hem de eski iiriine katki saglamayip iistelik
olumsuz yonde de etkileyebilir. Mesela Procter&Gamble’1n iiriinlerinin hicbirisinde
sirket ismi kullanmamistir. Her ¢ikan iiriinii farkli bir isimle konumlandirilmis ve

basarili olmustur.

v’ Yeni iiriin, yeni isim
Yeni bir iiriinii piyasaya ¢ikacagi zaman ona ¢ok iyi bilinen bir isme asmak hatadir.
Sebebi ¢ok acik ki o isim o iriin i¢in basarili bir sekilde konumlandirilmis ve

muhtemel miisterilerin zihninde kendi merdivenine sahiptir.

Piyasaya yeni c¢ikacak iriinii de basariya ulastirmak icin ona yeni bir merdiven
yaratmali ve yeni bir isim verilmelidir.

Bir ismi iki farkl iiriin icin diisiinmek zordur. Mutlaka biri daha agir basacaktir. Cok
bilinen Xerox Orneginden yola cikarsak, Xerox fotokopi demektir. Bilgisayar isine

ayn1 isimle girmesi basarisizlig1 getirmistir.
v' Uriin hatt genigletme tuzagi

Uriin hattm1 genigletmenin manti§1 sirketin icinden bakildiginda ¢ok akillica

goziikebilir. Sirketler markalarina ekonomik bakis acisindan bakarlar.
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Popiiler bir markaya sahip olmak sirketleri iiriin hatt1 genigletme diirtiilerini harekete
gecirir. Eger marka ismi iiriiniin genel ismi olmus ise ve miisteriler {iriin ile ismi bir

diisiiniiyorlarsa bu markaya dokunmamak gerekir ciinkii bir fayda saglamaz."

Sirketler maliyet verimliligi ve ticari kabul elde edebilmek amaciyla, son derece iyi
odaklanmis bir markayi, belirli bir iirlin yada fikri temsil eden bir markay1 iki, {i¢
yada daha cok sayida iiriin ve ya fikir tiiriinii temsil eden, odaklanmamis bir markaya

doniistiirme konusunda oldukg¢a istekli davranirlar.

Uriin hatt1 genisletme isine muhtemel miisteri agisindan bakildiginda ise iiriin hatti
genisletme cabalari iirtin ile ilgili marka konumunun belirginligini yitirmeye baslar.
Yeni iiriiniin muhtemel basarisi1 engellenmis ve esas basarili iiriiniin de pazar payimi

zayiflatmig olunur.

Tuvalet kagidinda 6nde gelen bir marka olan Scott iiriin hatt1 genisletmek sevdasiyla
kendine Scotties, Scottkins, ScotTowels gibi degisik adlar takti. Cok gecmeden
“Scott” ismi netligini yitirdi. Insanm zihni bu karmasiklig1 sevmedi ve Scott ismi
denince akla belli bir iiriin gelemedi. Ciinkii liriin yelpazesi cok genislemisti. Sirketin
bakis acisindan diisiinmek sirketin kendi basarisinin Oniine gegebilir. Disaridan

bakabilmek sirketin basaris1 i¢in en biiyiik yardim elidir.

v' Uriin hatt1 genisletme ise yarayabilir
Uriin hatt1 genisletmenin kisa vadeli avantajlar1 vardir. Uriin yelpazesine ait isim
orijinali ile baglant1 kuracaktir ve kisa siireligine ani parlama olacaktir. Fakat uzun
vadede bu dezavantaja doniisecektir. Ciinkii hizli giren hizli ¢ikar. Uriin hatti
tizerinden isimlendirilen iiriinler bagimsiz bir konumlandirmas: olmadigi icin

unutulup gidecektir.

Uriin hatt1 uzatma bir hata degil bir tuzaktir.

Trout(1981)*”a gére iiriin hatt1 uzatma yolunu se¢gmenin bazi kurallari vardur.

19 “Product Positioning.”, Quick MBA Knowledge to Power Your Business. 25 Kasim
2007 <http://www.quickmba.com/marketing/ries-trout/positioning/>.
20

A.g.y.
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1. Uriin hacmi diisiikse; satiglarinin fazla olacagm diisiindiigiiniiz iiriinlerde asil

markay1 kullanmamak gerekir. Satis hacmi diisiik bekleniyorsa firma ismi kullanila

bilinir.
2. Pazar kalabaliksa; firma lokomotif ismini kullanabilir.
3. Esya iiriinii; farklilagtirilmamis bir egya iiriiniiniin yeni isme ihtiyaci, hiicuma

gecme niyetinde olan iiriin kadar ¢ok yoktur.

4. Kiiciik reklam biitgesi varsa; tirtin hatt1 uzatma uygulanabilinir

5. Dagitim; satis danigmanlar1 tarafindan satilan iiriinlerde de farkli bir marka
kullanilmayabilinir. Satisa hazir standart iiriinlerde ise farkli bir isim kullanilmas1

gerekmektedir.
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4. KONUMLAMADA KARSILASTIRMA REKLAMLARININ YERI VE
ROLU

“Rakiplerimizden daha iyiyiz” diye reklam yapmak yeniden konumlandirma degil
karsilastirmali reklam yapmaktir ve cok etkili olmaz. Ciinkii tiiketici psikolojisi

“senin Urliniin ¢ok 1yi ise neden lider olamiyor?” diye diisiiniir.

Karsilagtirmali reklamlar incelendiginde basarisiz olanlarin rakiplerini yeniden
konumlandiramayanlarin oldugu goriilmektedir. Takipci markalar rakibi ile kendisini
kiyaslamalidir. Ve tiiketiciye nasil daha iyi olduklarini anlatmahdirlar. En azindan
muhtemel miisterilerin bekledikleri budur. Konumlamada karsilastirmali reklam

tiirleri:

4.1. Kafa Kafaya Konumlama

Rakibin adin1 vererek benim diriinim o markanin iriiniinden daha iyi denilen
konumlama tiirtidiir. Kendi iirliniinii rakibin iiriinii ile karsilagtirarak konumlama

cabasidir.

Mesela Audi’nin televizyon reklamlar1 kafa kafaya konumlamaya giizel bir 6rnek
teskil eder. Reklam soyle gelismektedir: Bir arabadan ne beklersiniz sorusu ile
baslar. Duvarda yan yana c¢ivili duran dort adet civi vardir. Ekranda sorunun
cevaplari belirir. Once dizayn der ¢iviye Alfa Romeo’nun anahtar1 asilir. Ardindan
rahatlik ¢ikar ve Mercedes’in anahtar1 asilir. Pesi sira giivenlik der iiclincii marka
arabanin anahtar1 asilir. Dordiincii olarak sportmenlik der BMW’nun anahtar ¢iviye
asilir. Sonra bunlarin hepsinin sadece bir arabada oldugunu sdyler ve civiye asilan

anahtarliklardan olusan Audi’nin amblemini ekrana verir. (EK-14)
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Bagka bir reklam 6rnegi de Pepsi’nindir. Pepsi reklaminda bir cocuk kola makinesine
gelip para atiyor ve iki tane Coca Cola aliyor bunlar1 yere koyuyor iizerine basip para

atip uzanamadig1 diigmeye basip Pepsi’yi aliyor.

Virgin Atlantic’in yillar 6nce uyguladig: strateji konumlama tarihine gececek ve

kitaplarda yer alacak kadar akillica bir uygulamadir.

1986 yilinin 10 Haziran’inda British Airways, tam 5.200 kisiyi ABD’den Londra’ya
bedava ucurmaya karar veriyor ve bunu yolculara oldugunca ¢ok iletmeye calisiyor.
Virgin Atlantic ise kendi, reklam ajansimnin da destegiyle ana mesaji su olan bir
reklam faaliyeti cabasina giriyor. “Sizi Londra’ya miimkiin olan en ucuz sekilde
ulastirmak Virgin’in her zamanki politikas1 olmustur. Bu nedenle 10 Haziran giinii
British Airways ile u¢manizi diliyoruz. Olabilecek en iyi hizmeti, en diisiik fiyatla
saglayan Virgin Atlantic ile yilin diger geri kalan zamanlarinda u¢gmaniz dilegiyle.”
Sadece bir indirim kampanyasina dahi karst uygulanan karsilastirmali konumlanma

Ornegi cok cesaret verici goziitkmektedir.

Reklamlarinda rakibinin adini kullanarak konumlama ¢aligmasi iilkemizde pek tercih
edilmeyen bir yontemdir. Oysaki bir¢ok biiyiik firma yurtdisinda bu tarz konumlama
caligmalarinda bulunmus ve ¢ok ses getirmistir. Mesela Audi, Pepsi, Virgins Atlantic

havayollar1.

Ender rastlanan bu reklam stratejisinde 6rnek teskil edebilecek asagidaki uygulamada

rakip firma ile kafa kafaya verilmis cetin bir miicadele vardir.

Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) 2007 se¢im calismalarinda bu stratejiyi uygulamaya
yolunu se¢mistir. Kendi reklamlarinda iktidar partinin ismini ve logosunu kullanarak

gazete ve dergilerde boy gostermis ve bu reklam ile de epey ses getirmistir. (EK-15)

Insan zihni o kadar ¢ok bilgi yagmuru altinda kaliyor ki siradan bir bilgiyi, reklami
cok rahat gormemezlikten, duymazliktan gelebiliyor. Daha ©nceki bolimlerde
bahsedildigi gibi insanlarin zihninde yer alabilmek i¢in olusturulacak konum ancak

riiniin farkini ortaya koyabilme veya ilk olarak algilanma yada yaratilan degere
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insanlarin sahip olmasi gerektigi izlenimi birakabilme becerisine gore bir sekilde

piyasada tutunabiliyor.

4.2.  Adi Belirtilmeyen Bir Marka ile Karsilastirma

Reklamlarinda rakip firmanin adin1 vermeden “ben ondan daha iyiyim” demektir. Bu
tiir reklamlarda rakibin adi verilmez ama iiriiniin iistii ekranda mozaiklesir ve yinede

markanin ad1 anlasilabilir.

Mesela Ace camasir suyu, reklamlarinda siradan bir camasir suyu ile karsilastirdig:

reklam buna bir 6rnektir.

Ariel de bir diinya markasi. Her iilkede izledigi reklam stratejisi farklhidir. Tiirkiye’de
ki reklam kampanyas: hatirlanacak olursa biiyiik bir ¢amasir topunu sokaklarda
yuvarlanarak ilerliyor iizerine envai ¢esit kir olusuyor. Sonra bu ¢amasir topundan
birer parca keserek biri Ariel’le digeri de lizeri ekranda mozaiklesmis diger camasir
deterjamiyla camasir makinesinde yikaniyor. Sonra bu yikanan c¢amasirlar

karsilastiriliyor. Ariel daha lekesiz yikiyor. (EK-16)

Alman markast Kosla’nin konumlanma calismalarindan daha 6nce bahsedilmisti.
Belirsiz marka ile karsilagtirarak konumlama stratejisine Ornek olarak da camasir
suyu reklamlarinda c¢ikmasi zor olan lekelerden olusan iki tane gomlegi iki ayri
camasir suyu ile ¢ikarmaya calisiyor. Biri lizeri ekranda mozaiklesmis rakip firma

digeri Kosla ¢amasir suyu. Kosla ile yikanan gomlek “daha lekesiz”.

4.3. Diinyaya Meydan Okuma

Reklamlarin da “biz en iyisini yapariz”, “ben en iyiyim” tarzi kendisinden daha iistiin
marka gormeyen, kendine tanimlayici iistiinliik yiikleyen reklam tiirtidiir. Mesela
Volkswagen son reklamlarinda “ biz daha iyisini yapana kadar daha iyisi yok”
diyerek bu sloganiyla meydan okumustur. En hafif telefon, en ince telefon,

Rowenta’nin en sessiz elektrikli siipiirge makinesi, Arcelik’in en az su ve elektrik
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enerjisi harcayan ¢camasir makinesi (EK-17), beyaz 6tesi gibi kavramlar1 kullanan

reklam tiirleri kendilerini rakipleri ile de karsilastirarak meydan okuyorlar.

4.4. Yeni Model

Bu karsilastirmali reklam tiiriinde reklam veren firma kendi iirliniinii rakip firma ile
karsilagtirmiyor. Burada firma yeni c¢ikardigi iirtinii kendi eski iiriinii ile
karsilastiriyor. Yeni ¢ikardigimiz iiriin bir dncekinden daha iyi sonug veriyor ¢iinkii
icine yeni Ozellikler eklendi, benim iriinimii bir daha denemelisin diyerek yeni
model iiriintinii eski modele karsi konumlandiriyor. Mesela reklamlarda “yeni
Alomatik daha temiz yikar” derken burada yeni {iriiniinii eski iiriin ile karsilastirmis

oluyor.
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S. KONUMLANDIRMADA FARKLILASTIRMANIN EN iYi ON YOLU

Konumlandirma, iiriin ve markalarin tiiketici zihninde nasil farklilastirilacag ile ilgili
stratejidir. Giiniimiizde her sektorde rekabet her gecen giin artiyor. Tiiketiciler her
giin yiizlerce sektorde binlerce markanm iletisimi ile kars1 karsiya kaliyorlar. insan
zihninin kisith kapasitesi goz Oniine alimdiginda, zihinde bir yer kapmak ancak
farklilagsarak miimkiin. Farklilasarak tiiketici zihni tarafindan fark edilmek,
farklilagma alanin1 sahiplenmek gerekiyor. Bu nedenle modern pazarlamanin
temelini  olusturan konumlandirma kavrami, {irlin ve markamizi nasil

farklhilastiracaginiz ile ilgili stratejidir. Konumlandirma da farklilagma yollari;

o “Fiyat” yoluyla farklilagma:

Farkli olmanm bir degeri olmalidir. Uriinler ve hizmetler icin daha az ya da cok
O0denmesinin arkasindaki neden de budur. Ancak sirketlerin mesaj ve pazarlama
aktivitelerini “fiyat”a odaklayarak hareket etmeleri, rekabette ayrigmak i¢in fiyati ana
unsur se¢meleri saglikli bir yol degildir. Tiim bunlar, “fiyat1 ayristirici olarak

kullanmak imkansizdir” anlamina gelmemelidir, yalnizca zordur.
o “Ozellik” ile farklilasma:

Her kategori, bir takim iirlin Ozelliklerinden olusur, iiriinler de bir takim
karakteristiklerin/ozelliklerin bilesimidir. Bir 6zellik ile tanmiyor ve biliniyor olmasi
lirinii essiz kilar. Ornegin: Visa. Zihinde bir 6zellik sahiplenildiginde, bir dongii
halinde, tiiketici iiriine beraberindekileri de yiikler. Rekabette dikkat edilmesi
gereken nokta, iki sirketin tiiketici zihninde ayni 6zelligi sahiplenemeyecegidir. Buna

tesebbiis dahi edilmemelidir.
o “Uriiniin nasil yapildig1” ile farklilasma:

Kimi durumlarda, iiriiniin yapilis seklini 6n plana cikartmak, “6zel” oldugunu

belirtmenin bir yolu olabilir, farklilasmay1 getirir. Tiiketici, iriiniin icerdigi ozel
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malzemeler/materyallerin ve nasil yapildigmin performansm artirdigina inanmak

ister. Ornegin: El yapimi, makine iiretiminden daha iyidir.
o “Ilk olma” yoluyla farklilasma:

Yeni bir kategori olusumunu baslatmak ¢ok iyi bir strateji yoludur. Kimse/hi¢bir
sirket bu alanda bulunmadig: i¢in yeni fikrin farkli olmasini saglar. Tiiketici elinde
olanla devam etmek ister, zihnin de degisimi tercih etmemesi nedeniyle “ilk* olarak
konumlanmak beraberinde yiiksek pazar paylarini getirir. Basar1 i¢cin buradaki ¢ok
onemli nokta: Iyi bir fikir ile ilk olabilmektir.

o “En son/yeni olma” yoluyla farklilasma (yeni nesil-ozellikle teknoloji

alaminda):

Ozellikle teknoloji devrinde, bir iiriin kategorisinde kendini “yeni nesil” olarak
konumlandirmak “farkliyim” demenin gii¢clii bir yoludur. Tiiketici, en yeni olan1 bir

oncekine tercih eder, ciinkii daha iyi izlenimi verir.
o “Liderlik” ile farklilagma:

Farklilagmanin en giiclii yoludur. Lider olarak algilanmak, giivenilir ve basarili

sifatlarmi da yiikler. Onemli nokta: Liderligini ifade etmenin en iyi yolunu bulmaktir.
o “Kokliiliik” ile farklilagma:

Uzun siireden beri pazarda yer alan bir firma olmak, tiiketici zihninde ne yaptigini
bilen ve bu kadar uzun ayakta kalmak icin dogru seyler yapiyor olan firma algisini

yaratir.
o “En genis hizmet/iiriin hatt1” ile farklilasma:

En genis hizmet/iiriin hattma sahip olmak, elinde sunacak daha az seyi olan

rakiplerden ayrigsma yolu olabilir.
o “Tercih” yoluyla farklilagma:
Cogu insan, “digerleri” nin satin aldig1 seyi alir; ozellikle de diger kisilerin bilgili

olduklar1 diisiiniiliiyorsa daha da etkili olur. Bir grup uzmani kazanmak, uzman
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olmayan kitleyi kazanmada temel olabilir. Cogunlugun tercih ettigi triin/marka

olmak farklilasma yoludur.
o “Uzmanlik” yoluyla farklilagma:

Belli bir aktivite/alan ve iiriine yogunlagsmak uzmanliga giden yoldur. Farklilagsmada
0zel olma yolunu secenlerin ellerindeki silahlar ise: Tek iiriin, tek fayda, tek mesaja
odaklanabilirler; uzman ya da bir kategorideki en 1iyi olabilirler; tiim kategori i¢in

jenerik haline gelebilirler ki bu safha konumlandirmanin en iist diizeyidir.*'

Farkhlastirilan Uriinlerde Olmasi Gerekenler

Ozel-Ayiran: Rakipler 6zel bir farklihik sunmamali veya firma daha ayricalikli bir
farklilik sunmalidir.

Ustiin Kaliteli: Yaratilan farklilik miisterinin elde edemeyecegi kalitede olmalidir.

Anlasilabilinir:  Farklilik hedef miisterilere aciklanabilinir ve miisterilerce

anlasilabilinir olmalidir.
Kopya Edilemez: Rakipler yaratilan farki kolayca taklit edememelidir.
Satin Alinabilinir: Fark i¢in miisterilerin satin alma giicii yetebilmelidir.

Yararh: Firma fark: yararl sekilde sunabilmelidir.*

*! Positioning Differences www.indeksiletisim.com 7 Ocak 2007.
<http://pazarlamaciyizbiz.wordpress.com/2007/01/07/ya-farkli-ol-yada-yok-ol/>.
Michele Determan, Determan, 25 Kasim 2007
<http://www.determan.net/Michele/mposition.htm>.
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6. KONUMLANDIRMADA KACINILMASI GEREKEN HATALAR

Kotler, bir firmanin pazarlama stratejisini sarsacak ve kacmilmasi gereken temel

konumlandirma hatalarini su sekilde siralamaktadir:

v Alt Diizeyde Konumlandirmak: Bir markay1 satin almak i¢in giiclii bir temel
yarar ya da neden gosterememek.

v Agsint Diizeyde Konumlandirmak: Bazi olasi miisterilerin markayr fark
etmemelerine neden olacak derecede dar konumlandirmak.

v Zihin Bulandiran Konumlandirma: Birbiriyle ¢elisen iki ya da daha ¢ok yarar

iddia etmek.

v Ilgisiz Konumlandirma: Cok az sayida miisterinin 6nem verecegi yarar iddia
etmek.

v Kuskulu Konumlandirma: Insanlarm, markamin ya da sirketin vaat ettigini

gercekten yerine getireceginden kusku duyacag bir yarar iddia etmek.>

Trout ise bircok basarisiz konumlandirma programmnin merkezinde yer alan alti

tuzagi sOyle siralamaktadir:

v’ Asikdrlik  Faktorii: Birgok konumlandirma kavrami son derece asikar
kavramlardir. Sirket acisindan asikér olan sey, miisterilerin ve muhtemel miisterilerin
zihinlerinde de asikar hale gelecektir. Konumlandirmanin biiyiik bir boliimii,
sagduyuya dayanir. Sorun, pazarlamacilarin sagduyuya karmasik bir arastirma kadar

giiven duymamalaridir. Asikar olani kabullenmek basariya gotiirecektir.

v’ Gelecek Faktorii: Bircok gii¢lii konumlandirma fikri, gelecek Kkarsisinda
tokezlemekten cekinmektedir. Sirketlerin oncelikli hedefi, bugiin basar1 elde etmek

olmalidir. Bunu yapabilen sirketlerin, yarin harcayacak paray1 kazanma olasilig1 ¢cok

> Philip Kotler, Pazarlama yénetimi, ¢ev. Nejat Muallimoglu (Istanbul: Beta,1999)
300.
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yiiksektir. Sirketlerin gelecek seceneklerinin acik kalmasi gerektigi kaygisiyla,
aslinda tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir yer edinmeyi zora soktuklar:

goriilmektedir.

v' Sirinlik Faktorii: Giiglii fikirleri sirinlestirmeden, olani oldugu gibi sdylemek
gerekmektedir. Ornegin Volkswagen’in “Kiigiik Diisiin”ii bir ok gibi dogrudan bir
konumlandirmadir veya Volvo’nun ‘“Arabanizi emniyet i¢inde siiriin” i basit ve

dogrudan bir konumlandirmadir.

v’ Sozde Kahraman Faktorii: S6zde kahramanlar, bir konumlandirma stratejisinde
biiylik bir sorun haline gelebilir. Bu 6zellikle, yonetim kurulu baskaninin dikkatini
cekmek icin yarigsan cogunlukla sadece kendi menfaatlerini diisiinen insanlarin
bulundugu biiyiik sirketler icin gecerlidir. Oznel davranip sirketin icinden disariya
dogru diisiinme denilen seye yol acarlar. Oysaki konumlandirma diisiincesinin
basaril1 olabilmesi i¢cin “disaridan igeriye” olmasi gerekir. Kararlar piyasada temel

alinarak verilmelidir.

V' Rakamlar Faktorii: Konumlandirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siirectir.
Konumlandirmay:r basarmak zaman ve para gerektirir. Kisa vadeli getiriye
odaklanmis olan sirketler, satis ve karlarda siirekli artan kazanglar sergileme
cabalariyla marka cesitlemesi, liriin cesitlemesine yonelerek marka algilarini1 bozarlar

ve sirket konumlamasina biiyiik zarar verirler.

v’ Anlamsiz Cabalar Faktérii: Konumlandirma, zihindeki algilamalarla uyum i¢inde
olmal1 ve onlara karsi ¢cikmamalidir. Sirket icindeki insanlarin ilerleme olarak
algiladiklar1 seyler, muhtemel miisterilerin zihninde karisikliga yol acabilir.
Konumlandirmada, bir kez bir marka belli bir noktaya ¢ikarildiginda, parola “Gittigi

siirece bdyle kalsin” olmalidir.**

4 Jack Trout, Yeni Konumlandirma. ¢cev. Ahmet Giirsel, (Istanbul: Optimist, 2006)
177.
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EK-2 Cilek
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EK-3 Uno
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EK-4 Shop&Miles
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EK-5 Lion Quality
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EK-6 Avis

Avis 1S Only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or low tires. Or anything less than

scat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice. To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can't afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

199
gaerdgf :
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EK-8 Vestel

teknolojinin tdrkgesi
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EK-9 Arcelik

ARCELIK

worcelik -







EK-11 Siitas
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EK-12 Fiat

Eski logo (1999 - 2006) Yeni logo (2006)
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EK-16 Ariel
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EK-17 Arcelik

CAMASIRLAR SUSUZ DA TEMIZLENEBILECEK
Yeni gedistirilen Airwash adh beknoloji ile camasir makingleninde su

W kullanimadan ykama yapmak mimkin olacak. By sistem Grellikle vastik,
W birif R, yorgan, doddundimus oyuncaklar gibi bk hacimli ykanmasi ve kunumasi
Zor niinlers COmim alinyor, Aynca ik SIK yikanmas mOmkon cimayan lakem

mmﬁz:mﬂm elbiseler ile kabanlar da bu sayede temizienebiliyor. 56z konusw teknoloji ile
havaya donUSyoe. knyafetierin teermndeki tm k40 kokutar yok edelip, kingikhklar agilnor,

Temiz hava makinenin
icindiedd fandan icen giryor,

Mikro parcaciklar ve koku Vabum gorevi piven alet
parcaciklan kumastan aym- Kok parvackdanns ve bal
Invoer, bakderiler yok edilivor, puton i ey
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