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ABSTRACT

In this thesis, brand and brand related terms, brand positioning and brand
differentiating have been investigated. In the research part of the thesis, an interview is held
with the managers of leading home furnishing companies in Turkey and it is investigated

how these companies use the terms brand positioning and brand differentiating in practice.

In the first part of the study, brand and consumer related terms, in the second part
brand positioning and brand image, in the third part brand differentiating has been
investigated. In the fourth part, the research is done concerning the brand positioning and
differentaiting methods of home furnishing companies. In the last part, the collected data is
evaluated and concluded, also recommendations are done for the future researchers and

related companies.
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OZET

Bu tezde; marka ve markayla ilgili kavramlar, tiiketici, marka konumlandirma ve
marka farklilagtirma kavramlart arastirlmistir. Uygulama bolimiinde mobilya ve ev
dekorasyon magazaciliginda 6nde gelen iki markanin yoneticileriyle derinlemesine miilakat
yapilmis marka konumlandirma ve farklilastirma konusunu bu iki markanin ne sekilde ele

aldig1 incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve tiiketiciye iliskin temel kavramlar, ikinci
boliimiinde marka konumlandirma ve marka imaji, iiciincii boliimde marka farklilagtirma
ele alimmistir. Dordiincii boliimde mobilya ve ev dekorasyon magazaciliginda marka
konumlandirma ve farklilastirma yontemleri lizerine arastirma yer almaktadir. Son boliimde
arastirmada elde edilen bulgular degerlendirilerek isletmelere ve gelecekte arastirma

yapacak olan kisilere onerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Marka, tiiketici, marka konumlandirma, marka farklilagtirma
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GIRIS

Yasadigimiz cag kiiresellesmenin biiyiik etkisiyle iletisim, gelisen teknoloji,
bilgiye kolay ulasabilme gibi Ozellikler nedeniyle tiiketici iizerinde biiyiik degisim
yaratmistir. Tiiketici her gecen giin daha secici ve bilingli davranma egilimindedir. Satin
aldig1 iriin veya hizmetin kalitesi, rakipleri, orijini, ¢evreye duyarli olusu, canlhilarin
sagligma ve toplum hayatina zararli yanlar1 olup olmadig: gibi bir ¢cok konuda bilgi sahibi

olmak istemektedir ve bu yonde arastirmact davranmaktadir.

Gecmiste ilgi duyulmayan bazi iiriinler giiniimiizde tiiketici tarafindan tercih edilir
ve ihtiya¢ duyulur hale gelmistir. Alim giicii ve egitim diizeyinin yiikselmesi, iletisimin
gelismesi tiiketicinin daha bilingli hale gelerek farkli arayislara girmesine neden olan
etkenlerdir. Firmalar da markalarin1 bu degisim ¢ercevesinde yonlendirmekte ve degisime

ayak uydurmaktadirlar.

Giiniimiizde, farkli kategorilerde bir ¢cok marka rekabet halindedir. Gegmiste
sadece lretebilen Oone gegerken artik iiretmek ve rakiplerden siyrilarak tiiketiciye markay1
satin aldirabilmek Onem kazanmistir. Firmalar acgisindan zorluk da bu noktada
baslamaktadir. Tiiketicinin karsisindaki seceneklerin fazlaligi, markalarin tiiketici zihnine
yapmis oldugu bir nevi bombardiman sonucu tiiketicinin satin alma karar1 vermesi
zorlagsmaktadir. Markalarin1 6ne ¢ikartabilmek, satin alma nedeni yaratabilmek amaciyla
firmalar ¢esitli yontemler gelistirmektedirler. Firmalar markalarin1 konumlandirdiklan yer
ve rakiplerinden farklilasmaya gittikleri Ozellikler ile pazardaki stratejilerini tayin
etmektedirler. “A” marka dismacunu nefesinizi tazeledigini, “B” marka ciiriiklerle
miicadele ettigini, “C” marka bembeyaz dislere sahip olabileceginizi, “D” marka ise ¢ok

giizel bir tada sahip oldugunu iddia ederek rakiplerinden farklilasabilmektedir.

Giiniimiizde sadece ihtiyaclar degil, psikolojik faktorler de tiiketiciyi alim
kararinda yonlendirmektedir. Sirketler, tiiketiciyi kendi iirlinlerine yoneltebilmek amaciyla

markalarin1 6n plana cikaracak calismalar yapmaktadirlar. Tiiketicinin temel ihtiyacini



karsilayabilmek giiniimiizde olagan hale gelmistir. Markay: farklhilagtirarak iiriinii veya
hizmeti tiiketiciye tercih ettirebilmek i¢in artik duygu ve diisiinceleri etkileyebilmek
gerekmektedir. Ornegin, sadece soguk havalarda viicudumuzu soguktan koruma
ithtiyacimizi gidermek niyetindeysek bizi 1sitan herhangi bir kalin kumas parcasini satin alir
ve giyerdik. Oysa piyasadaki iirlin cesitliligini ve degisik markalar1 sayabilmek neredeyse
miimkiin degildir. Hangisini satin alacagimiz konusunda ise pazarlama uzmanlar1 devreye
girmektedir. Kendi markalarinin  satin  alinmasini  saglamak iizere markalarim
konumlandirdiklar1 pozisyondan hareketle farklilagmaya gitmektedirler. Bir marka “en
kaliteli kagmiri” kullaniyoruz diyerek farklilasirken bir digeri ise “bizim paltomuzdan

diinyada sadece 450 adet iiretiliyor” sloganiyla farklilasabilmektedir.

Arastirmanin birinci boliimiinde marka kavrami ve tiiketici davranisi, ikinci
boliimde marka konumlandirma, zihin ve konumlandirma stratejileri ele alinmistir. Ayrica
konumlandirmanin dnemi, 6zellikleri ve konumlandirmada yasanan zorluklar belirtilmistir.
Uciincii boliimde marka farklilastirma konusu incelenmistir. Dordiincii bolimde Ikea ve
Mudo Concept markalarinin konumlandirma ve farklilastirma yontemleri iizerine arastirma

yer almaktadir.



1. MARKA KAVRAMI

Miilkiyet isareti olarak kullanilan, ciftcilerin hayvanlanini, c¢omlekgilerin
comleklerini digerlerininkinden ayirt etmek amaciyla koyduklari isaretler yani markalar,
giinlimiizde, iirlinleri veya hizmetleri birbirinden farklilastiran, ruhu ve kisiligi olan, tiriin

veya hizmetin tiiketiciyle bir bag olusturmasini saglayan bir kavram haline gelmistir.

1.1 Markanin Tanimi

“Marka bir satict veya saticilar grubunun pazara siirdiigii mal veya hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan bir isim, sozciik, sembol, tasarim,
isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir. “Marka ad1” markanin sdylenebilen
boliimiidiir. Beko, Aygaz, Samsung gibi. Markanin sdylenemeyen ancak tanimlanabilen,
hatirlanan bolimii ise “marka isareti” olarak adlandirilir. Migros’un tavsani, Deniz

otobiisiiniin yunusu, gibi” (Karafakioglu, 2006: s.127).

“Marka bir lriin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz
yararlarin tiimiidiir; tim miisteri deneyimidir. Bu deneyimin edinilip aktarilmasinda kritik
Oonemi olan ad, tasarim, reklam, iirlin ya da hizmet, dagiim kanallari, itibar gibi tiim

aktiviteleri icerir” (Gilmore, 2003:5.20).

T.C Tiirk Patent Enstitiisii markayi, “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlarn
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi ve ambalajlar1 gibi
cizimle goriintillenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirli isaretlerdir” seklinde tammlamistir

(www.turkpatent.gov.tr).



Tiiketiciler icin marka, irliniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve

tilkketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur (Ar, 2004: s.7).

“Marka karsilikh iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Gii¢lii bir marka; ayirt
etme, tercih olusturma, bir prestij markasina hakim olma yetisine sahiptir, yaraticiligini
ortaya koyar, yeni bir iilkede, kategoride ve sanayide dikkati hemen cekebilen isaret,

amblem ve kiiresel bir semboldiir” (Perry ve Wisnom, 2003: s.12).
Marka kavraminin farkli ifade edilisleri iizerine Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada
sekiz ayrn marka tanimina ulasildig goriilmektedir (Aktuglu, 2004: s.16).
- Bir yasal ara¢ olarak marka
- Bir farklilastirma arac1 olarak marka
- Firma olarak marka
- Bir kimlik olarak marka
- Birkisilik 6zelligi olarak marka
- Biriligkilendirme olarak marka
- Katma deger olarak marka
- Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Tiim tanmimlarin 6zeti olarak marka; mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriiniin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, iireticilere ve tiiketicilere yasal avantajlar saglayan

i1sim, sembol, simge veya bunlarin bilesimidir.

1.1.1 Markamn Tarihgesi

Markanin tarihi insanlik tarihine yakindir. M.O 2000 yilinda Misirlilar hayvanlarini
isaretlemekle bir nevi markalama islemi yapmaya baslamiglardir. Modern anlamda marka

fikri 19. yilizyilin baslarinda gelismeye baslamistir.



Sanayi devriminin ardindan pazarlamanin gelismeye baslamasi ile iirlinlerin 1yi

birer marka ile pazara sunulmalar1 onem kazanmistir.

Markanin tarthinde Onemli sayilabilecek bazi kilometre taslari Tablo-1’de

gosterilmistir.

Tablo-1 “Marka”’nin Kilometre Taslar:

M.0 2000  Misirlilar digerleriyle karismamasi icin hayvanlarin isaretlemeye basladilar.

M. O 600 Babilli tacirler yaptiklari isi belli etmek ve rakiplerinden ayrilmak icin diikkanlarmm disia isaretler koy
M.0 560 Lidya Krah Croesus kendi adina madeni para basyrdt. |
M.O 300 Romal: tacirler mallarm iiretici veya saticisini tespit igin tizerlerine semboller koydular \
1400'ler  Marka kelimesi Ingilizceye girer. Hayvanlarin Karismamast igin isaretlenmesi. |
1886 Coca Cola markasm tescil ettier. |

1910 Modern reklamin dnciisii Claude Hopkins marka imajim savunur: "Insanlar palyagolardan satmn almazl:
1922 "Markaadi” ingiliz difine girer. |
1954 Peter Drucker "The Practice of Management" kitabini yazar. Bilimsel olarak markalagmanin ilk zemini
1969 Jack Trout ve Al Ries "Positioning: The Battle for your mind" kitabim yazarlar ve markalamanin ve pa

zihninde yapildigim ifade derler.

1994 Netscape Navigator grafik marka imajh ilk web sitesini kurdu

1995 Yahoo! Ik genis kapsamli web sitesini kurdu.

Kaynak: Moon, M, (2000)., Firebrands! Building Brand Loyalty In Internet Age, McGraw-
HillOsborne, s.16-17

1.1.2 Markalasmanin Faydalar

“Marka; firmalarin iriinleri i¢in spesifik imajlar gelistirmesine ve rakipler
tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan bir etkendir” (Ar, 2004: s.7). “lyi yonetilmis

markalar i¢cin geleneksel iiriin-yagsam egrisinin s6z konusu olmadig disiiniilmektedir.



Kodak, Gilette, Coca-Cola gibi firmalar ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de marka

liderleridir”. Markalasmanin tiiketiciler ve isletmeler i¢cin 6nemli faydalart bulunmaktadir.

1.1.2.1 Tiiketiciye Faydalar:

Markalasmanimn tiiketiciye sagladigi belli bash faydalar arasinda en Onemlileri

sunlardir; (Karafakioglu, 2006: s.127)

- Marka aligverisi kolaylastinir ve daha giivenli bir bigimde yapilmasi saglar.
Eger tiiketici bir markay1 daha once satin almig, kullanmis ve begenmisse ayni1
ozellikleri bulacag: iimidi ile yeniden satin alacaktir. Bu kez derinlemesine bir
aragtirma yapmasma gerek yoktur. Marka ile aranan ozellikler 6zdeslesmis

oldugu i¢in sadece markay1 aramak yeterlidir.
- Marka kalitenin gostergesi ve garantisidir.

Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilamaya yonelik satin almalarda, iiriiniin markah
olmasini, markasiz iirlinlere gore daha c¢ok tercih ederler. Eger yapilacak satin alma, uzun
vadeli kullanim ve yiiksek fiyatlh bir iiriin i¢in ise, markal {iirlinlerin tiiketici satin alma
karar asamasinda etkisi daha da biiyiiktiir. Bunun sebebi ise markanin tiiketiciye sagladigi

yararlardir. Bu yararlar asagida belirtilmistir (Eymen, 2007a: s.31-34):

- Markalar giiven verirler. Belli biitcesi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz
riinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler. Her zaman kendileri i¢in yararh

olabilecek markal1 iiriinleri satin almay: tercih ederler.

- Markal iiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iiriinlere gore daha kaliteli olarak
algilanir ve tiiketiciler genellikle markal: iiriinlere, diger markasiz iiriinlere gore daha fazla

para harcarlar.



- Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan markalar

sonraki satin almalarda tutum ve inanclar etkilerler.

- Markal: iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini
saglar. Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iiriin ile ilgili bir sorunla karsilasirsa,

yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

- Markal1 iriinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina
katilmalarin1 kolaylastirir. Ornegin fiyati ¢ok yiiksek bir araba, taninmis markali kiyafet ya
da mekanlar kisinin, toplumda diger insanlar arasinda itibarimi arttirarak, sayginlik

kazanmalarina neden olur.

1.1.2.2 isletmeye Faydalar:

Kapferer, isletmeler icin markanim asagidaki faydalarini ifade etmektedir:

Marka, tizerinde bulundugu iiriiniin tercih edilmesinde énemli bir rol

oynamaktadir.

- Marka, iiriiniin satis hacminin artmasina yardime1 olabildigi gibi, iiriiniin talep

egrisini hareket ettirmektedir.
- Marka iiriine sosyal ve psikolojik degerler eklemektedir.
- Daha fazla miisteri sadakati saglamaktadir.
- Rakiplerin pazarlama hamlelerine dayanma giiciinii artirmaktadir.
- Piyasa krizleri esnasinda daha basarili bir performans saglamaktadir.

- Misterilerin fiyat artiglarim1 kabul etmeye daha istekli olmasmna neden

olmaktadir (Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management-New Approaches to



Creating and Evaluating Brand Equity, New York: Free Press; Toronto: Maxwell
Macmillan Canada, 1992, Aktaran: Kaya, 2006: s.47).

- Siparislerin islenmesinde saglikli bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte

istikrar saglaninca, siparisleri kargsilama maliyeti en az diizeye diiser.

- Marka ile mala bagimlilik yaratilir.

Karl bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar.

Tutundurma ¢abalarina destek saglar.

- Marka, lriiniin degerine deger katarak, bilinirliligine gore daha fazla fiyattan

satilmasina neden olur.

- Markalar, firmalarina itibar saglarlar. Markalartyla taninmis firmalar, markas:

olmayan firmalara gore daha itibarlidir.

- Markalar, tiiketicilere verdikleri giiven sayesinde, firmalarinin yeni pazarlara

girmesine yardimeci1 olurlar.
- Marka, dogru konumlandinlirsa ytiksek fiyattan satilir ve firmanin kan artar.

- Markali yeni mamuller, pazara yeni giriste taninma ve tutundurma acisindan
daha biiyiikk sansa sahiptirler ve iireticinin dagitim kanali iizerinde kontroliinii de

kolaylastirirlar.

- Markalar, tescil edilmisse, firmanin iiriin ya da hizmetinin bagkalar1 tarafindan
izinsiz kullanilmasini engeller ve yasal yoldan malin korunmasimi saglar (Eymen, 2007a:

5.31-34).

Firma, marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkani bulur. Markal iiriin

diikkanlarda sergilendigi siirece firmanmn tanitimini ve reklamini yapmis olur. Marka



olmadan iiretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi riinlerin

marka olmadan tanitilabilmesi miimkiin degildir (Ar, 2004: s.8).

Yukaridaki faydalan saglayabilmek icin kullanilan markalarin belirli bir sayginliga
sahip olmalar1 zorunludur. Ancak her marka ayni olciide giiclii ve saygin degildir. Bir
markanin sayginlig1 isim olarak ne dl¢iide hatirlandig1, miisterilerin ona baglilik derecesi,
riiniin kalitesini ne derece cagnistirdigl, patentinin parasal degeri gibi kriterlere gore

Olciiliir (Karafakioglu, 2006: s.127).

Giiclii markalar asagidaki nedenlerden otiirii karlilik artiran etkilere sahiptirler

(Cheverton, 2002:5.70):

Iyi markalar premium fiyatla satilirlar.
- Yeni miisterileri daha kolay ve ucuz yollarla kazanirlar.
- Giiclii bir marka tedarik¢iye pazarlik imkani saglar.

- Yiiksek pazar payr pazarda varolmay: saglar, devamhilik bilgi saglar bu da

vizyon gelisimine ve degisebilme yetenegine yardimc olur.

Markalasmanin firmalar tarafindan bir 6nemli nedeni de, markanin diizenli talep
yaratma siirecine olan etkisi sonucu iiretim ve tiiketim dengelerinin istikrarli bir sekilde
yuriitilmesidir. Marka kullanimi hem iireticiyi, hem araciyr dagitim eylemi agisindan
minimum c¢aba ve maksimum satisin saglanmasi formiilii ile rahatlatmaktadir. Aym
zamanda mamullerin kalite gostergesi olan markalar, homojen mallarin farklilagtirilmas:

icin kolaylik getiren birer ara¢ goriiniimiindedirler (Karaosmanoglu, 2005: s. 68).

1.1.3 Markalarin Smiflandirilmasi

Markalarin siniflandirilmasi ile ilgili degisik goriisler mevcuttur. Farkh 6zelliklere

gore markalar siniflandirilabilir ve farkli alanlarda bu smiflandirmalar kullanilmaktadir.



Markalar tekil ve semsiye markalar, iiretici markalart ve 6zel markalar, ulusal ve
uluslararas1 markalar, kefil markalar gibi ¢esitli sekillerde siniflandirilabilir. Bir isletmenin
trettigi her mal veya hizmete ayr1 bir isim vermesi halinde fekil marka politikasi
uygulanmis olur. Uriinleri arasinda kalite agisindan nemli farklar bulunan isletmelerin
“tekil markalar” kullanmayr yeglemesine karsilik, benzer kalitede iiriinler pazarlayan
isletmeler iiretilen iriinlerin hepsinde ayni isim, sembol, isaretlerden yararlanarak “semsiye

(aile markast da denilebilir) marka” uygulamay tercih ederler (Aktuglu, 2004: s.22).

“Semsiye marka her biri belirli bir sozii olan heterojen bir liriin/hizmet grubunu ya
da itriin hattim1 icermektedir. Semsiye marka stratejisi genellikle bilinirlik sermayesini
kullanmaktadir ve cokuluslu sirketlere 6zgiidiir. Ornegin, ampul, telefon, televizyon,

tarayici gibi birgok iiriin iceren Philips markasi gibi” (Lewi ve Lacoeilhe, 2007: 5.275).

Giinlimiizde iiretici markalann yaninda 0zel markalarin da giderek yayginlastigi
goriilmektedir. “Uretici markasi” iireticiler tarafindan olusturulmakta, tiim iilke ¢apinda
veya oldukc¢a genis bir bolgede tanitildigi i¢in ulusal marka olarak da tanimlanabilmektedir.
Tofas, Altinyildiz, Dardanel, Superfresh gibi. Ozel markalar; diikkkan, market markalart
veya aract markalari seklinde de isimlendirilebilirler. Ozel markalar toptanci veya
perakendecilere ait markalardir. Tiiketicilerin 6zellikle kolayda mallarda ulusal markalara
gore genelde daha ucuz olduklarn i¢in perakendeci markalarimi yegledikleri goriilmektedir.
Fransa’da marketlerde satilan iiriinlerin %24 iinii, Ingiltere’de ise %36’sm1 6zel markalar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de de Migros gibi biiyiikk perakendeciler ¢ok sayida mali kendi
markalar1 altinda satmaya baslamuslardir (Karafakioglu, 2006: s.130). Ozel markalar,
tiretici markasinin tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitict ya da pazarlama
aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Kisaca temel ¢caligma alan: iiriin dagitimi olan
firmalar tarafindan satin alinan ve kontrol edilebilen markalardir. Bu markalar iiriinlerin

biitiin pazarlama faaliyetlerini tistlenmektedir (Aktuglu, 2004: s5.23).

Marka smiflandirmasinda jenerik markadan ve diinya markasindan da soz etmek

gerekir. Jenerik marka ne iireticinin ulusal, ne de aract kurumun 6zel admi tagimaktadir.
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Ambalajlarin iizerinde iiriin igerigini agiklamak iizere genel bir adla etiketlendirilmesiyle
ifade edilmektedir. Kimi zaman da, jenerik marka, marka sdylenince belirli bir iiriin
kategorisinde hatirlanmasi degil, o iiriin kategorisine ait ihtiyac¢larda markanin ¢agrisim
yapmasidir. Kagit mendil icin Selpak, tiras bicagr icin Gillete, yanmaz tavada Teflon
istenmesi jenerik marka kullantmimnin 6rnekleridir (Aktuglu, 2004: s.24). Diinya markasi,
belirli bir saticinin iirlin ve hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinkinden ayirmak i¢in, bir
isim, terim, isaret, sembol tasarim veya bunlarin degisik kombinasyonlarinin diinya ¢apinda
kullanimidir. Diinya markas1 (world brand, worldwide brands ya da global brand), kiiresel
pazarlama stratejisi uygulayan firmalarin ayni isimli, aym tasarimli ve her yerde aym
yaratict stratejiyi izleyen markalarina denir. Nike, Carrefour, Coca Cola vb. gibi (Tek,
2005: s.20). Kefil marka ise bir ¢ok iirlin hatti icermekle birlikte, icerdigi iriinler
kendilerini degisik iiriin markalarinin ¢evresinde yapilandirmaktadir. Kefil marka diger bir
lirliniin markasinin tamamlayicisidir. Ornegin, LU markas1 Danone grubunun biskiivileri
icin kefil markasidir. Kefil marka cogunlukla iiriin markasinin iizerindedir ve {iriin
iletisiminin anahtaridir. Miisteri Pepito’yu almadan 6nce LU’yu satin almaktadir (Lewi ve

Lacoeilhe, 2007: s.275).

Markalarin siniflandirilmasiyla ilgili farkli goriisler mevcut olmakla beraber 556

saylll KHK’ye gore tescil edilecek markalar dort sekilde siniflandirilmistir.

1.1.3.1 Ticaret Markasi

“Uriin ya da ambalaji iizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan
tiretildigini veya hangi isletme tarafindan piyasaya cikarildigini gosteren isaretlere “ticaret
markas1” denir. Bu anlamda para, kiymetli evrak, adi senet gibi ayrik durumlar disinda bir
taginir mal ile ilgili olan ve onun iistiine ve/veya ambalajma konan marka ticaret markasi
olarak nitelendirilir. Ticaret markalari, mallarin hangi isletme tarafindan piyasaya
cikanldigini gosteren ve kanuni koruma saglayan bireysel-ferdi- markay: ifade eder”

(Eymen, 2007a: s.10).
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“Ticart marka bir Ureticinin urettii iriinlerin digerlerinden farklilagmasini, ayni
zamanda {ireticiye ait miilkiyetin yasal acidan korunmasmi saglamaktadir. Boylece
ireticinin marka ismi ya da marka adina iliskin kisisel haklariin kazanilmasma olanak

vermektedir” (Aktuglu, 2004:s.21).

1.1.3.2 Hizmet Markasi

“Belli bir malla iligkisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmek icin kullanilan isaretlere “hizmet markasi” denir. Hizmet
markalart kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir.
Giiniimiizde maddi mallarin tiretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri
hizmetler i¢in de marka kullanilmasi s6z konusudur. Buna gore; ozellikle turizm,
pazarlama, tagimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi benzeri
alanlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak

ferdilestirilmesine olanak saglanmis, marka haklarmin korunmasi amac¢lanmistir’” (Eymen,

2007a: s.9-10).

1.1.3.3 Ortak Marka

Bu tiir markalar “birden ¢ok isletmenin admna tescil edilmis, markanin her bir
sahibinin, markanin tiimii lizerinde, markanin diger sahipleri ile ayn1 nitelikteki haklar ile
smirht bir sekilde, ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir (Eymen, 2007a:
s.11-12).
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1.1.3.4 Garanti Markasi

Marka sahibinin denetimi altinda, iiciincii kisilerce iiretilen mal ya da hizmetlerin
belirli Ozelliklerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kalitesi hakkinda
garantiyl simgeler. Buna bagl olarak marka sahibince belirlenen malin kalitesine iliskin
kosullar: yerine getiren her isletme tarafindan ya da marka sahibine iktisaden bagl olan bir

isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmamalidir (Eymen, 2007a: s.11).

1.2 Marka Tescili

“Marka yoOnetiminin ele almasi gereken konular arasinda bir markanmn
taklitlerinden korunmasini saglamak da vardir. Bir ¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de
markanin hukuken gecerli olmasi ve korunabilmesi i¢in tescil ettirilmesi zorunlulugu

vardir” (Aktuglu, 1995:5.146).

Giiniimiizde markalar somut varliklardan daha deerli hale gelmistir. Oyle ki
sirketlerin giicleri sahip olduklart maddi varliklardan ziyade artik markalarinin degerleri ile
Olciilmektedir. Deger tastyan her sey gibi markalarin da korunmas: gereklidir. Markanin
korunmasi elbetteki onun sahibi adina tescil edilmesi ile baslar. Markalar hemen hemen
diinyanin tim ilkelerinde Tiirkiye'nin de 1930 yilinda imza atigi "Paris Anlagmasi”
kriterlerine gore korunur. Tiirkiye'de markalar, Paris Anlasmasina uygun olarak hazirlanmis
olan ve 1995 yilindan itibaren yiiriirliikte olan 556 sayili kanun hiikmiinde kararnameye
gore korunur. Gerek iiretim, gerekse hizmet isletmeleri iiriin veya hizmetlerini ayirt etmek
icin kullandiklar1 markalan1 bir bagkas: tarafindan taklit edilmemesi icin onlart "marka
tescili" ile koruma altina almalidirlar. Marka tescili; kullanilan isim, logo veya ayirt edici
isaretin birebir aynisinin veya benzerlerinin kullanilmasini engelleyen en énemli ve giiclii

kanuni yoldur (http://www.destekpatent.com.tr/).
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Markanin tescil edilmesi uluslararas1 alanda korunabilmesi i¢in yeterli
olmamaktadir. Markanin yurtdisinda da tescil ettirilmesi gerekmektedir. Yurtdisinda tescili
olmayan markalar, glimriikk girislerinden itibaren pek c¢ok hukuki sorunla

karsilagabilmektedir (Aktuglu, 2004: s.152).

1.2.1 Tiirkiye'de Marka Tescilinde Yetkili Kurum

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE), kanunlarla bu konuda yetkili kilinmistir. TPE
Ankara'da faaliyet gosteren Sanayi Bakanlhigima bagl Ozerk bir kurumdur. Tiirk Patent
Enstitiisii'nde islem yapma yetkisi ise, bizzat miiracaat eden gercek hak sahiplerine veya
hak sahiplerini Enstitii nezdinde temsile yetkili ve sicile kayith resmi marka vekillerine

taninmistir (http://www.avrupapatent.com).

Tiirk Smai Miilkiyet haklar1 tarihinde, daha once dolayli olarak korunan sinai
miilkiyet haklarmm1 dogrudan korumaya yonelik ilk mevzuat Alamet-i Farika Marka
Nizamnamesi’dir (1871). 1871 nizamnamesi Tiirk Patent Enstitiisiiniin ilk temel yasasidir
(Kala, 2006: s.X). Sekil-1’de Ford markasinin Tiirkiye’de ilk marka tescil belgesi drnek

olarak gosterilmistir:
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Sekil-1 Ford Alamet-i Farika Marka Tescil belgesi

FORD

[Dafter No: 2236)

[Sayfa No:] 76

Sicil Numaras: 1790

Tescil Numaras: 2351

Adinye ek Slatinin Numaras: 2022
Ve Tanhi: 7.1 [1]929

Mamet- Farika Viaz' ve Teslim Olunan
Istanbul Vilzyeti [dare Heyeti
Tarih4 Vaz" ve Teslim:
12 Mart 1928

wahibiinin 1sim va Maha
At

lkameti va

Cemahir- Mittehide-i Amerika
tahiivetinden:

Amerika'da Migigan Eyaletinds Vein
Mutzsarrfhinda Ditroit gehrinds kiin
fabrikator Ford Mator Kumpanyas:
{Latin harflariyla)

Ford Mator Company, Detroit,

Fora

M amulét Egyann Cins ve Nevi: Maotor
ik miteharnik vasita-i naklive yani
otomobiller, kamyonlar, bisiklatlar,
rirsate mahsus motorkarve bunlann
aksam ve tafaruati.

Isbu bir aded alamet-i farikarn bir
adadi balaya ve diger bir adadi dahi
sicil varakasina yapigtnlarak Adlive
Vekalet- Calikesing I-ach’-isal icab
icra v rasm-l mukarran alan on liiz
_ kurug Milsyet Mal Sandigna br'l-
teslim mukabilinde makbuz senadi
I'ta edilmigtir. 30 Kanun-i Bovel 1928
[30.12.1928]

Ml sl Caddlsiado ;o e
vidlkd SallOINN VEYa YK

veva Imzast ——

T L
TN il

FOMRD

Hegister ook Mo: 2234
Page No: 78

Hegister Mo mber: 1790

Hegistration Mumlser: 2351
Mumleer given by the Ministry of Justice:
2(e2

Andl Date: 07.01.1929

Authority the Distinctive Sin App el A
Clevernent of Tstanbul ity Cowmal

Date af A pplication and Sulamission:
120651928

Same ol the Applicant & Place of Hesidence
& Profssion: Suhjact of 1LE A Ford Moter
Compamy, fatricater beated in D, the
Province ol Wayne, the State af Miggran,
AmreTica

fin Lain characiers)
Fard Maodar Comgany, Detnont,
Macho gan, Blats Uni o Asdrkque

Name ol the Attorney & Place of Hesidence
& Profssion: Suhject of England: Mr stk
resklmy al Tarkaye Han hehmd dhe new post
affios m0. 22-25 in [ stanhul

Type ol Products and Gomds: Trasporimg
i TumEn s moving with meons e
ausnrhiles, kimies, hicycles, menoms desgmed
For agmicultural we, and deir spare prts and
AOCEREITIES

h.-"lx;hagan. Eta‘ts |_|n|5 d'f-‘gménque e sampde o this dlistinctive sign was stuck
o the wppeer sidde o7 this page, anid one other
samprle an the regisbration sheet (o be senl
Lo Lhe High Courtesy of Ministry of Justice,
amil the Tixed duty ol ten ras Kurush
was pail against receipt to the Provincial
Tressury, 31011928

Vekilinin lsmi ve Mahal- lkamet ve

Sanati:

ingiltre tebaasndan: Istanbulda yeni
pastane arkasinda Torkye Handa
22-25 numarada mukim lstok Efend.

Signatwre or Seal of the applicant or his
Attarney: ——

Kaynak: Kala, Ahmet.,(2006), Alamet-i Farika’dan Marka’ya, Tiirk Patent
Enstitiisii Yayinlari, No:2, Ankara, s.139
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1.2.2 Tiirkiye'de Marka Tescili Gerceklesme Siiresi

“Marka tescil islemleri marka On arastirmasi, basvuru dosyasinin hazirlanarak
miiracaati, resmi markalar biilteninde ilan1 ve aski siiresi ve itiraz olmadig: takdirde tescil

isleminin onaylanmasi bi¢iminde gergeklesir” (Aktuglu, 2004: s.148).

Miiracaat tarihi itibariyle, tiim sartlarin yerine getirilmesi ve belgelerin eksiksiz
olarak TPE'ye sunulmasi halinde miiracaatin belgeye baglanma siiresi yaklasik 11-12 aydir.
Bu siirenin uzamasma, inceleme asamasinda miiracaati yapilan markanin, tescilli ve
islemde olan benzerlerinin ¢coklugu ya da ilan asamasinda 3. kisilerden itiraz gelmesi gibi
nedenler yol acabilir. Bu hallerde miiracaatin belgeye baglanma siiresi asgari 18 aya

cikabilir (Www.avrupapatent.com).

1.2.3 Marka Tescilinin Onemi

Markalarin yasal olarak korunmasi, diger bir ifadeyle markanin tescil ettirilmesi
gerek iiretici firma gerekse tiiketiciye bir takim avantajlar saglamaktadir. Marka tescilinin
temel yarari, liretici firma acisindan rekabet ortaminda firmayr ve markayr korumak,
tilkketici acisindan ise satin alma karar siirecinde tiiketici haklarinin korunmast olarak

belirtilebilir (Aktuglu, 2004: s.148).

Kullanilan ticari igaretin taklit edilmesinden endise duyulmasi halinde, en kisa
siirede tescili icin TPE'ye basvurulmasi gerekir. Diger gercek ya da tiizel kisiler daha 6nce
markay1 tescil i¢in basvuruda bulunabilir ve bu da marka sahibinin hak kaybina sebep
olabilir. Marka tescil edilebilirlik kriterlerine sahip ise tescil edilerek on yil siire ile
korunacaktir. Her on yilin sonunda yapilacak yenileme talebi ile de koruma siiresini

istenildigi kadar uzatmak miimkiin olacaktir. Bunun yaninda;

- Tescilli markaya ait tiim haklar sahibine aittir, 3. kisiler izinsiz kullanamaz.
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- Ayrica tescilli marka bir bagkasina devredilebilir ya da kullanim hakk: (Lisans)

verilebilir (www.avrupapatent.com).

1.3 Marka ile lgili Kavramlar

“Markay1 digerlerinden ayran, bir markayr olusturan ve tiiketicinin bir markay1
tercih etmesini saglayan marka Oziiniin aciga ¢ikartilmasi sonucunda marka kisiligi, marka
imaj1, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi kavramlarin anlasilmas: 6nem
tasimaktadir. Bu kavramlar markanin iletisim planlamasindan marka yonetimi etkinliginin
degerlendirilmesine kadar stratejik marka yOnetiminin tiim asamalarinda ©n plana

cikmaktadir” (Aktuglu, 2004: s.27).

1.3.1 Marka Kisiligi

Marka kisiligi ve imaj1 birbirini tamamlayan, markay: farklilastiran unsurlar olarak
tamimlanmaktadir. Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukga
basit bir sekilde tamimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 cabucak tanimlayip ifade
edebildigi bir Ozellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi markanmn yapisini
cevreleyen fiziksel dzelliklerin bir parcasi olup, markay: sadece tamamlayip markay: ifade
edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir (Aktuglu, 2004:
s.27).

Marka kisiligi markanin fonksiyonel deger ve sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugsmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut iiriin 6zeliklerini
(0zgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel degerler ise digsal
somut iiriin Ozelliklerini (uzun Omiirliiliik, dayaniklilik, kullanighlik, kalite vb.)

tanimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda
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dengenin  kurulmas: ise kisiligin yansitilmasindaki en Onemli nokta olarak
degerlendirilebilmektedir. Marka kisiligi kavrami biitiinlesik pazarlama iletisiminden
yararlanarak, sembolleri, karakterleri, sloganlari kullanarak bireyler i¢in Onem tasiyan
yasam degerlerini biitiinlestirmeyi amaglamaktadir. Marka kisiligi kavrami, markalarin da
insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu yargisina
dayanir. Bu sekilde marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi agilardan
degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarh, ilgili gibi tipik kisilik Ozellikleri ile de
degerlendirilir. Arastirmalar, tiiketicilerin triin/markanin fiziksel ozellikleri ile birlikte
markalarin  kisilikleri ile kendi Kkisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarim

gostermektedir (Eymen, 2007a: 5.20).

Marka kisiliginin bes temel boyutu vardir. Bunlar, samimiyet, cosku, ustalik,

seckinlik ve sertlik’tir. Bu boyutlari temsil eden kisilik 6zellikleri asagida belirtilmistir:

Sekil- 2 Marka Kisiligi Boyutlar

[Marka Kisiligi |
| Samimiyet ‘l ‘| Cosku ‘l | Ustalik | ‘l Seckinlik ‘| ‘l Sertljkl
|
Miitevazi Cesur Giivenilir Ust simf Digsal
Diiriist Heyecanlh Zeki Cazip Sert
Saglam Stradisi Basaril
Giileryiizlu Kiskirtict

Kaynak: Nilsson, Kent and Susanne Bonde, (1999), Consumer Perception of Brand
Personality A Quantitative Approach, Bachelor’s Thesis Lulea Tekniska

Universitaet, s.14
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- Samimiyet: Miitevazi, diiriist, saglam, giileryiizlii, aile yonlii, arkadas canlisi,

duygusal, gergek, icten. (Ornegin Kodak, Nestle)

- Cosku: Cesur, heyecanli, kigkirtici, siradisi, canli, artistik, hayal giicii olan,
cagdas, yenilik¢i, bagimsiz, essiz, sogukkanl, geng. (Ornegin Absolut,
Benetton, Diesel, MTV)

- Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aligkan, lider, emin.

(Ornegin CNN, IBM)

- Seckinlik: Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik. (Ornegin

Mercedes, Chanel, Lancome)

- Sertlik: Dissal, sert, maskiilen, giiclii. (Ornegin Marlboro, Nike)

Bu bes kisilik 0zelligi miisteri ve marka arasindaki iliskinin igerigini

yapilandirmaktadir.

Marka kisiligi ile 1ilgili olarak profesyonel arastirmacilar tarafindan yapilan
arastirmalarda miisteri veya potansiyel miisterilere, markanin bir politikac1 mi1, sporcu mu,
komedyen mi, yazar m1 oldugu hatta ka¢ yasinda oldugu, cinsiyeti, politik goriisleri, dini,
medeni durumu, sagligi hakkinda sorular sorulabilir. Miisteriler tarafindan kisiligin nasil
algilandig1 sonuclar analiz edildiginde ortaya c¢ikmaktadir. Cikan sonug, firmanin
amacgladigr sonu¢ mudur? Degilse, amaglanana yeteri kadar yakin midir? O da degilse,
aradaki acik kapanabilir mi? Sayet hepsinin cevabi hayir ise, cikan sonugtaki yeni kisilik
uygulanabilir mi? Ne de olsa ¢ikan sonu¢ markanm miisteri zihnindeki algisini ifade

etmektedir ki aslolan da o’dur (Cheverton, 2006: s.27).

Uriinler arasindaki farklar azaldik¢a marka kisili§i o markay: tasiyan ana direk
olmaktadir. Marka istikrar demektir. Diinyanin biitiin biiyiik markalar1 temel vaatlerini ve

kisiliklerini yillarca koruyarak buralara gelmislerdir. Gillette her zaman (basaril1) erkeklere
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yonelik iiriinler sunar. Volvo emniyet, Mercedes miihendislik, BMW ise siiriis keyfidir.
Kodak markasi aileden ve yasanan giizel anlar1 oliimsiizlestirmekten bahseder. Tiirkiye’de
moda Vakko’dur ve Vakkorama da genclere yonelik modanin ve eglencenin dinamik
adresidir. Solo hem yumusak hem de hesaphdir. Hac1 Sakir saf sabun, Panthene saci
kokiinden ucuna besleyen provitaminli sampuandir. Bunlar tesadiif degildir. Bu markalarin
ambalaj ve reklamlarinin ardinda goriinmeyen ruhlart vardir ve bu isin uzmanlarinca
bilimsel yontemlerle gelistirilmis, aragtirmalarda test edilmis ve bunlarin yillarca iletisimi

yapilmustir (http://ilef.ankara.edu.tr/ki/yazi.php?yad=394).

Insanlar markalara ¢ogu zaman, ya gercekten insanmis gibi, ya da insan olmalari
halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik 0zelliklerine sahiplermis gibi bakarlar.
Tiiketicinin bir markaya insan 6zellikleri yakistirmasini saglamak cok kolaydir ve bu geri
bildirim ¢ogunlukla konumlandirma ve iletisim stratejilerini giiclendirme veya degistirme
kararlarinin anahtaridir. Marka dostane degil mi, soguk mu, giivenilir mi? Bunlar,
markalagsmis cansiz iriin ve hizmetler i¢in miisterilerin kullandig1 genel gecer tabirlerdir

(Ar, 2004: 5.67).

Marka kisiligi yaratmanin bir ¢ok faydasi vardir. Marka kisiligi; tiiketicilerin
markaya kars1 alg1 ve tutumlarin1 anlayabilmeleri i¢in yol gostericidir. Farklilagtirilmis bir
marka kimligi olusturulmasina fayda saglar ve c¢ogunlukla marka konumlandirma
stratejisine dahil edilmektedir. Marka kimligine zenginlik ve karakter katarak iletisimi

giiclendirir (Aaker, 1996: s.144).

Marka kisiliginin olusturulmasida yaratict uygulamalar biiylik 6nem tasimaktadir
ve isin Ozii olarak belirtilmekte, kimi zaman yeni kisilik olusturma uygulamalarinda
kullanilabilmektedir. Gerek varolan kisilik gerekse yeni kisilik iriinle, iiriiniin sundugu
yararlarla ve hedef kitleyle uyumlu olmali ve rakiplere karsi liriiniin essiz oldugunu

gosterebilmelidir (Aktuglu, 2004: s.33).

Bir markanin kisiligini degistirmenin tek yolu o markay: gelistiren, iireten, satan,

dagitan takimuin kiiltiiriinii deg@istirmektir. Insan kisiliginde ani degisimler zarar verici
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oldugu gibi marka kisiliginde de durum aynidir. Bir markanin kisiliginde degisime
gidilecekse bu yavas yavas yapilmalidir ve tutarli olunmalidir. Kokten bir degisim yerine
mevcut kisiligi insa etmek veya gelistirmek daha dogru olacaktir. Marka kisiligi
tutarliligina verilebilecek en giizel Orneklerden biri on yillardir bozulmayan Marlboro
kovboyudur. Eger kurulmus kisilik markanin gitmesi gereken yerle direkt celiski i¢inde ise
koklii kisilik degisiklikleri yapilmahdir. Omegin; bir kamu kurulusunun 6zellestirilmesi,

marka kisiliginde radikal bir degisimi gerektirir (Ar, 2004: s.74).

1.3.2 Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, markay:r hatirlamak iizere tiiketiciye verilen mamul kategorisi
arasindan, o markanin sec¢ilebilme kabiliyetidir. Farkindaligimi gerceklestiren 1yi bir marka
tiketici agisindan satin alimi hizlandirirken, pazarlamacilarin  satis  ¢abalarin1  da
azaltacaktir. Farkindalig1 yliksek olan markalar pazarda iyi bir etki yapar ve bu da firma
imajim1 kuvvetlendirerek, firmaya ait yeni mamiil ve markalarin kabuliinii kolaylastirir

(Karaosmanoglu, 1995:s. 81).

Marka farkindaligimin ii¢ seviyesi Sekil-3’de gosterilmistir.

21



Sekil-3 Marka Farkindahk Piramidi

[k akla gelen
marka

Marka hatirlama

Marka tanima

Kaynak: Aaker, David, (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value
of a Brand Name, The Free Press, New York, s.62

Piramidin en alt seviyesinde “marka tanima” yer almaktadir. Miisterilere bir iiriin
smifindan hangi markalar1 tanidiklar1 sorulur. Belirli marka isimleri verilerek yardimci
olunur. ikinci seviye ise yardimsiz hatirlama gerektirir. Tiiketicilere bir iiriin grubundaki
markalar sorulmaktadir. En ustte ise “ilk akla gelen marka” yer almaktadir. Yardimsiz
hatirlama ile bir iirlin grubunda akla gelen ilk markanin hangisi oldugunun tespitidir.
Tiiketicilere belirli bir iiriin grubunda akillarina gelen ilk marka soruldugunda verdikleri

cevaptir (Aaker, 1991: 5.62).

Diger bir tanima gore marka farkindaligi, “miisterinin zihninde markanin ne giicte
oldugu” anlamma gelmektedir ve farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin

olugmas: i¢in 6n kosul niteligindedir. Farkindalik 6l¢timiinde kullanilan marka farkindalig:
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diizeyleri ise, su basliklar altinda siralanmaktadir. Burada Aaker’in “Marka Farkindalik

Piramidi’ndeki seviyelere ilaveten 3 kavram daha vardir:
- Tanmmirhk: Daha once bu markayla karsilasmis miydiniz?
- Hatirlama: Bu iiriin sinifindan hangi markalar1 animsiyorsunuz?

- Hatirlamada ilk marka olma: Bu iiriin smifinda ilk animsanan marka

hangisidir?
- Marka baskinhgi: Bu iiriin sinifinda animsanan tek marka hangisidir?
- Marka bilgisi: Markanin konumu biliniyor mu?

- Marka kamnis1 : Marka hakkinda bir fikre sahip mi?

Marka tanmirligt ve marka hatirlanirh@ birbirine ¢ok yakin kavramlar gibi
goriinmekle beraber marka taninirligi, marka ipucu olarak verildiginde miisterinin iiriinle
ilgili 6zellikleri ve kategorisini soyleyebilme yetenegiyle ilgilidir. Marka hatirlanirhig ise,
iriin  kategorisi ile ilgili ipucu verildiginde, miisterinin Onceki bilgilerini kullanma
yeterliligi olarak tanimlanabilir. Diger bir yaklasimda ise, marka farkindaligini etkileyen
unsurlar altt baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik

ozellikleri, ambalajlama ve slogandir (Eymen, 2007a: 29-30).

Pazarlamacimin hedef pazardaki tiiketiciye yOnelik marka bilgisini 0grenmenin
birinci yolu, onun markanmn farkinda olup olmadigidir. Pazarda birbirini ikame etme
ozelliklerine sahip smirsiz sayidaki marka arasindan marka se¢iminin nasil ve hangi kritere
gore yapildigmm belirleyebilmek ve tiiketicinin karar siirecinde hangi asamada marka
farkindaligina sahip oldugunu bilebilmek acisindan 6nem tasimaktadir (Karaosmanoglu:

1995, 5.80).
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1.3.3 Marka Sadakati ve Marka Baghhg:

Marka imajina bagh olarak satin alma karar siireci sonunda markay1 satin alan,
kullanan ve bundan bir izlenim elde eden tiiketicinin markadan elde ettigi tatmin duygusu
marka doyumu olarak tanimlanir. Bu doyum daha sonraki satin alma davraniglarin
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicinin markadan olumlu doyum elde etmesi ve
gelecek donem davramiglarinda da alternatiflere ragmen ayni markayr se¢cmesi marka
doyumunun Otesinde marka sadakati kavramini ortaya c¢ikartmaktadir. Marka sadakati
titketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde belirli bir markay:
satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat
tolerans: ile tekrar satin alma niyetinin dl¢limlenmesi olarak ifade edilir. Marka sadakati
ayn1 zamanda gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka davranislarinin belirleyici
faktorii daha genel bir ifadeyle iirliniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj
yaymmudir. Marka sadakati, marka tercihinin yanisira marka farkindaligi, marka tanimnirlig

ve marka bilinirligi siireglerini kapsayan oldukca genis bir kavramdir (Aktuglu, 2004:5.37).

Farklilasmanin olmadigi durumlarda, rekabet halindeki bir ¢ok marka diger
markalarin miisterilerine muhta¢ durumdadirlar. Farklilasma marka sadakatinin anahtar
yonlendiricisidir. Anlaml bir farklilasma olmaksizin marka, sadakat zincirinin en altlarinda

yer almaya mahkumdur (Bennett, 2005: 5.255).

Bir markanin siirekli olarak tercih edilip, satin alinmasi marka sadakati kavramini
ortaya c¢ikarir. Marka sadakati, tiiketicilerin sadece i¢inde bulunduklari zamanda degil, aynm
zamanda gelecek ile ilgili verdikleri satin alma kararlarinda da etkili olur. Markadan
saglanan bir doyum daha sonraki satin alma davranislarini dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle tiikketicinin markadan olumlu doyum elde etmesi ve gelecek donem davranislarinda
da alternatiflere ragmen ayni1 markayr se¢cmesi marka doyumunun 6tesinde marka sadakati
kavramini ortaya c¢ikarir. Marka sadakati kavrami iriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait

olumlu mesaj yayimi olarak degerlendirilir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan
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giiveni olarak tanimlanabilir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
titketici kitlesi olusturmaktir. Stratejik acidan da, kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
olusturmus bir marka pazara girebilecek yeni iiriinlerin de yolunu kapatabilir. Marka
sadakatinin Ol¢iitii iirliniin fiyatinin diger markalarin iriinlerinden fazla veya az olup
olmadigina bakilmadan alinmasi ile belirlenebilir. Ciinkii tiiketici satin alma karan
esnasinda en fazla fiyatin etkisinde kalmaktadir, fakat belirli bir markaya duyulan giiven bu
durumun Oniine gegebilmekte ve iiriintinii sattirabilmektedir (Eymen, 2007a: s.22-23). Bazi
aragtirmacilar sadik miisterilerin pazarlama harcamalarim diisiirdiikleri icin biiyliik 6neme
sahip olduklarin1 6ne siirmektedirler. Yapilmis olan bir arastirma yeni bir miisteri
saglamanin maliyetinin mevcut miisteriyi koruma maliyetinden bes kat fazla oldugunu

ortay koymustur (Cataluna ve Digerleri, 2006: 5.436).

Marka sadakatinin saglanmasimin sirketin stratejisinde Onemi biiyiiktiir. Aaker’a

gore marka sadakatinin stratejik onemi Sekil-4 ile agiklanmaktadir:

Sekil-4 Marka Sadakatinin Stratejik Onemi

‘l - Marka sadakati ‘
Pazarlama Ticari Yeni Miisterileri Rakiplerin tehditlerine
Maliyetlerini Ustiinliik Cezbetme zamanmnda yanit verme
Azaltma

Kaynak: Aaker, David, (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a
Brand Name: New York: The Free Press, s.47

Miisteri programlan firmalarin sadik davranis1 gelistirmek amaciyla yaptiklan

Oonemli uygulamalardir ve biiyiikk 6nem tasimaktadir. Miisteri sadakat programlar1 havayolu
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sirketleri tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tiir programlar sayesinde saglanan

farkl: boliimlere ayrilmis miisteri bilgileri veri tabanl pazarlamada kullanilmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan firmalarin belirli markalar1 icin gelistirilmis olan marka
sadakatinin uzun zaman dilimlerine taginarak yerlesik bir olgu haline doniigmesi “marka

bagliliginin” olusmasi olarak tanimlanmaktadir (Karaosmanoglu, 1995: s.88).

Marka baglhligi, miisterinin daha ©Once satin aldigt markayr bir memnuniyet
aciklamasi olarak tekrar satin almasi olarak tanimlanir. Tiiketicilerin markaya bagliligi, hep

o markayi tercih etmeleri ve markay: degistirmemelerini ifade eder (Ar, 2004: 5.90).

Rekabet ortaminda basarili olabilmek icin miisterilerin heniiz gen¢ ve piyasa yeni
iken markaya baglanmalarini saglamak 6nem tasimaktadir. Marka bagliligini, sadece sansa
ya da piyasada ilk goriinen liriin olmaya birakmadan bu siireci sistematize etmek ¢ok daha
etkin olacaktir. Ornegin Wisconsin ve Illinois’de sekiz marketlik bir zinciri olan Dick’s
Supermarkets, yeni miisterilerinde markaya baglilik yaratmak icin genis kapsamli bir
mektup gonderme programi siirdiirmiistiir. Market elemanlar1 bulunduklar1 bolgelere yeni
yerlesen ailelere, yeni evlenen ciftlere ve yeni dogan ¢ocuklart olan ailelere ait listeler
olusturmuslardir. Yeni yerlesen aileler ve yeni evli ciftlere sistematik olarak hos geldiniz
mektubu ve bedava aligveris kuponlart gonderilmistir. Daha sonra kuponlart kullanan
ailelere tesekkiir mektubu gonderilmistir. Sonra ise indirim kuponlari. Yeni dogmus
bebekler ise “Bu senin ilk i mektubun” baslikli ve yine kuponlar iceren bir mektup
almislardir. Cocugun ilk yas giiniinde ise anne babaya gonderilen bir mektuptan Dicks’ten

alinacak pasta icin 2 dolarlik bir indirim kuponu ¢ikmaktadir (Kawasaki, 2003: s.148-149).

Markalar pazarda sahip olduklar giic ve deger Ol¢iisiinde birbirlerinden ayrilirlar.
Bir ucta alicilar tarafindan bilinmeyen markalar vardir. Daha sonrasinda, alic1 tarafindan
goreceli olarak daha fazla bilinirlige sahip markalar vardir. Bir basamak otesi, yliksek
seviyede kabul goren markalardir. Kabul gdren markanin dtesinde tercih edilen markalar ve

en u¢ noktada ise bagimhilik yaratan markalar vardir (Kotler, 2002: 5.189).
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Kotler’e gore, marka bagliligi konusunda miisteriler dort sekilde davranis

sergilemektedirler: (Kotler, 2002: s.151)

Kati bagimhlar: Sadece tek markay: satin alirlar

Boliinmiis bagimhlar: 2 veya 3 markaya birden baghlik gosterirler

Doniisiimlii bagimhlar: Bir markadan digerine doniistimlii olarak baghlik

gosterirler

Makascilar: Higbir markaya baglilik gdstermezler

Aaker’a gore marka baghiliginin seviyeleri ise Sekil-5’deki sadakat piramitinde

aciklanmistir:

Sekil-5 Sadakat Piramidi
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Kararh
Miisteriler

Markanin Arkadaslar

Degisken Maliyetli Sadik Alicilar

Ahskin Ahcilar

Fiyat Alcilari- Degistirenler

Kaynak: Aaker, David, (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value
of a Brand Name, The Free Press, New York, s.40

En alt seviye markaya sadik olmayan miisterilerden olusmaktadir. Bu miisteriler
icin satin alma kararinda markadan ziyade fiyat 6nem tasimaktadir. Miisteri ozellikle fiyat
nedeniyle marka degistirir. Marka bagimlihg: yoktur. Ikinci seviyedeki miisteriler
markadan tatmin olmugslardir. Rakiplerin bu miisterilere ulagabilmesi kolay degildir ¢iinkii
tatmin olmus miisterilerdir. Ne var ki, onemli bir degisim ve goriiniir bir fayda sagladiklar
takdirde rakipler bu miisterileri cezbedebilirler. Uciincii seviyede “degisken maliyetli sadik
alicilar” yer almaktadir. Bu grup miisteriler de markadan tatmin olmugslardir. Marka
degistirdiklerinde karsilasabilecekleri maliyet, zaman, performans riski rakip tarafindan
karsilandig1 gibi buna deger bir fayda da saglanmalidir. Dordiincii seviyedeki miisterilerle
marka arasinda duygusal bir bag vardir. Duygular1 belirli bir kriterle Ol¢iilememektedir.

Uzun siireli bir iliski sonucu gelisen bir bagliliktir. Besinci seviyedeki miisteriler ise
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“kararli alicilar”dir. Bu gruptakiler markay: kullandiklar: i¢in gurur duyarlar ve baskalarina

da tavsiye ederler (Aaker, 1991: 5.40-41).

Heinz markasinin iist diizey yOneticisi marka bagliligini su sekilde test etmektedir:
“Bir tiiketici Heinz marka ketcap almak icin bir magazaya girdiginde iiriiniin stokta
kalmadigin1 6grenince Heinz alabilmek i¢in baska bir magazaya m1 gidiyor, yoksa Heinz

yerine alternatif bir markaya m1 yoneliyor?” (Kotler ve Digerleri, 1999: 5.572).

Gercek marka bagliligi fiyat indirimleri, sadakat programlari, havayolu mil
programlart gibi etkenlere bagl degildir. Bunlar ortadan kalktigi zaman miisteri baska
markay: tercih ediyorsa marka bagliligindan soz edilemez. Gergek marka baghiligi marka

ile tiiketicinin kurdugu iliski sonucu ortaya ¢ikar (Cheverton, 2002: 5.36).

1.4 Tiiketici Davramsi

“Tiiketici, kisisel gereksinmelerini karsilamak amaci ile mal veya hizmet
talebinde bulunan kisi veya ailedir. Tiiketiciler mal veya hizmeti iiretmek icin degil

tilketmek icin satin alirlar.” (Karafakioglu, 2005: s.345).

Tiiketici davranigi ise pazarda tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahdir. Tiiketici davraniglant incelenerek
cevaplanmaya calisilan sorular asagidaki basliklar altinda toplanabilir: (Odabasi, 2004:
s.16)

- Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
- Ne satin alirlar?
- Ne zaman satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir?
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- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

- Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

1.4.1 Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler

“Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman, nasil satin aldigini veya neden satin

almadigin1 ogrenmek istiyorsak onlarin nasil karar verdiklerini, kararlar tizerinde hangi

faktorlerin etkili oldugunu anlamamiz gerekir. Tiiketicilerin nasil karar verdikleri

pazarlama literatiiriinde cesitli modeller aracilig: ile aciklanmaya calisiimistir. Bunlardan

biri Sekil 6’da yer alan “uyarici-tepki modelidir”.

Pazarlama ve Cevre Degiskenleri

Pazarlama  Cevre

Uriin Demografik

Fiyat Ekonomik

Dagitim Yasal

Tutundurma  Kiiltiirel
Teknolojik
Dogal

A 4

Sekil 6- Uyarici-Tepki Modeli

Kaynak: Karafakioglu, Mehmet, (2006), Pazarlama Ilkeleri, s.93

Tiiketicinin
Kara Kutusu

Tiiketiciye iligkin ozellikler
Karar Siireci
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Tiiketicinin Tepkileri

Uriin tercihi
Marka tercihi
Magaza tercihi
Satin alma zamani
Satin alma karar1




Bu modele gore tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi altinda kalirlar.
Bu uyaricilardan “pazarlama uyaricilar’” olarak adlandirilanlar isletmenin miisterisine
sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, 6nerdigi fiyat, vade ve benzeri kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. “Cevresel uyaricilar” ise kararin verildigi an miisterinin i¢inde yasadigi
cevreye iliskin, 6regin orf ve adetler, gelir demografik ve teknolojik yapr gibi, isletmenin
kontrolii disindaki ancak talebi nitelik ve nicelik acisindan etkileyen faktorlerdir. Miisteri

kendisine sunulan mal veya hizmeti “kara kutu” icinde yer alan; kiiltiirel, sosyal, kisisel,

psikolojik faktorlerin etkisi altinda degerlendirecektir. Bu faktorler Sekil 7°de
Ozetlenmistir.”
Sekil 7- Tiiketicinin Kararim Etkileyen Faktorler
Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiiltiir Referans gruplari Yas Ihtiyaclar
Alt Kiiltiirler Aile Meslek Giidiiler
Sosyal Simf Statii ve roller Ekonomik durum Algilama TUKETICI
Yagam bigimi Inanglar
Kisilik Tutumlar
Ogrenme siireci

Kaynak: Karafakioglu, Mehmet, (2006), Pazarlama Ilkeleri, s.94

1.4.1.1 Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Kisi ve ailelerin satin alma davranislarinda i¢inde bulunduklar aile ve kiiltiiriin de
etkisi vardir. Insamn ilk iligki kurdugu topluluk ailesidir. ilk etkileri anne ve babadan
almaya baslayan insan, daha sonralar1 park, okul gibi daha farkli cevrelere girmeye baslar.
Kiigiik yaslardan itibaren i¢inde bulundugu grupta bir konuma sahip olur ve bu konuma
gore davranir. Tiiketicinin satin alma karari incelenirken grup icindeki konumunu ve

iligkilerini 1yi anlamak gerekir (Karafakioglu, 2006: s.100).
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Genel olarak tiiketiciyl karar veren birim olarak gérme egilimi vardir. Aslinda,
karar verme kisiden tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze icinde ele alinmalidir. Tatil
yOresinin se¢imi ya da yeni bir ev alimi tiim aile fertlerini ilgilendirirken, deterjan alimi

biiyiik olasilikla annenin tek basina ilgi alanindadir (Odabasi, 2004: s.35).

1.4.1.2 Kisisel Faktorler

Kisilik “insan1 zaman i¢inde hayli sabit, belirli bir bicimde davranmaya iten kisiye
0zgii psikolojik niteliklerdir”. Kendine giiven, basar1 arzusu, baskalarina hiikkmetme gibi.
Kisiligin marka tercihi iizerinde biiyiik etkisi vardir. Bir mal veya hizmetin satilabilmesi

i¢cin miisterinin kimligine ve kisiligine uymasi gerekir (Karafakioglu, 2006: s.99).

Tiiketici davramisinin  farklh kisiler igin farklilk gostermesi ozelligi, kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler farkli tercihlerle farkl
satin almalarda bulunurlar. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli olan sayisiz tiiketicinin

olmas: tiiketici davranisini kolayca ¢cozmeyi zorlastirmaktadir (Odabasi, 2004: s36).

1.4.1.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin davranigmi belirleyen kisilik ici degiskenler seklinde tanimlanabilecek
olan psikolojik faktorler onun gereksinimleri, istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu,
kisiligi, grenme siirecidir. Insanlar ihtiyag duymadiklari mal veya hizmeti satin almazlar.
Satin alma karar icin bir gereksinimin varolmasi veya uyartlmas: gerekmektedir. Diger
taraftan ayn1 gereksinmeye sahip olan kisilerin de her zaman benzer davranislar
sergileyecekleri beklenemez. Gereksinimi nasil algilayacaklari, inang¢lar1 ve tutumlar gibi

psikolojik faktorlerin etkisiyle farkli davranabileceklerdir (Karafakioglu, 2006: s.84).
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1.4.2 Tiiketici Tercihi

Tiiketicilerin ihtiyaclarini anlamak pazarlama yoneticileri ic¢in biiyilk 6nem
tastmaktadir ve bu ihtiyaclar her zaman kolayca ortaya g¢ikarillamayabilir. insanlar
davranislarin belirleyen gizli motivasyonlarin ve giiclerin tamamen farkinda degildirler.
Tiiketicilere bir lirlinii neden satin aldiklar1 soruldugunda rasyonel cevap verir, markanin
kimligini tarif eder, amacim ve goriiniirdeki Ozelliklerini rasyonel diisiinen bir beynin
kolayca agiklayabilecegi sekilde ortaya koyarlar fakat markanin kolayca ifade edilemeyen
bir kisiligi, rakiplerinden farklilastig1 soyut 6zellikleri de vardir. Ornegin; bircok iilkede
bira tiiketen kisiler “lezzetin” bira markalarimi tercih etmelerindeki Oncelikli neden
oldugunu belirtmektedir, ancak lezzet testleri en sadik bira tiiketicilerinin, favori
markalarin1 diger benzer markalardan ayirt edemedigini ortaya koymustur. Gercekte bu
tilkelerdeki en basarili bira markalari, grup sicakligini, esitligi ve erkeksiligi ortaya koyan

markalardir (www.acnielsen.com.tr/issues/consumer).

Tiiketici markay1 bir biitiin olarak algilar ve algilama secicidir. Bilgi, tiiketicinin
deneyim, inan¢ ve tutumlarinin siizgecinden gecger. Gergeklik, tiiketicilerin algisidir. Bir
havayolu sirketinin yonetim kurulu bagkani sOyle demistir: “Yemek tepsisinde kahve
lekeleri varsa, miisteriler motor bakimlarimizi dogru diirlist yapmadigimizi diisiiniirler.”
Miisterilerin inanclar1 her zaman akilci olmasa da satin alma kararinda Onemlidirler

(Randall, 2005: 5.65).

Tiiketici tercihleri iirlin ve marka sayisi arttikca zorlasmaktadir. Giliniimiiziin artan
rekabet ortaminda pazarlari yonlendiren unsur tercihtir. “Onceleri tercih bir problem
degildi. Atalarirmiz “yemekte ne var?” diye sorunca, aldiklar1 yamit pek de karmasik
olmazdi. Cevrede pesine diistiikleri ve oldiirlip magaraya tasidiklart hayvan hangisiyse, o
olurdu. Bugiin devasa bir magarayr andiran bir siipermarkete girildiginde, birilerinin
oldiirdiigii ve yiyecek seklinde hazirlayarak paketledigi tiirlii ¢esitli et parcalarindan olusan
bir deryayla karsilagiliyor. Artik tiikketicinin problemi yemek bulmak degil yiizlerce degisik
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paketten hangisini satin alacagina karar vermektir. Kimizi et mi? Beyaz et mi? Diger beyaz
et mi? Yoksa et goriiniislii olan m1? Ama bu isin daha basi. Hayvanin hangi kismini
istediginizi de belirlemeniz gerek. Gogiis mii? Pirzola m1? Kaburga m1? But mu? Paca m1?
Ya et yemeyen aile bireyleri i¢cin eve ne gotiireceksiniz?” Amerika’da bugiin piyasada 1
milyon stok tanimlama birimi (STB) bulundugu tahmin edilmektedir. Ortalama bir
siipermarketteki mevcut STB 40.000 dolayindadir. Buna karsilik ortalama bir aile
ithtiyaglarimin  yiizde 80 ile 85’ini 150 STB ile karsilayabilmektedir. Bu veriler
gostermektedir ki bu aile aligverise ¢iktiginda magazadaki 39.850 kalem mal1 gérmezden

gelmektedir (Trout, 2005a: s.15-17).

Artan iiriin cesitliligi ile ilgili 1970’lerin baslart ve 1990’larin sonlarindaki iiriin
sayilarnt 6rnek olarak Tablo-2’de verilmistir. 20 yillik bir siirecte iiriin ¢esitlerinde biiyiik
artislar olmustur. 2000’11 yillarda ise bu ¢esitler artmaya devam etmektedir. Teknolojinin
hayatimizdaki yeri arttik¢a bu gesitlilik de artarak devam edecektir. Tablo-2’deki web sitesi
Oorneginde goriildiigii gibi 1970’lerin basinda 0 olan iiriin ¢esitliligi 1990’larin sonlarinda
4.757.894 e yiikselmistir. Bugiin bu say1 100 milyonu asmis durumdadir.

[lk internet sitesinin Agustos 1991'de on-line olmasindan bu yana, sanal diinyada
yayin yapan web sitesi sayis1 100 milyonu asti. 100 milyon web sitesinin bir kilometretasi

olarak kabul edilmektedir (www.internethaber.com).
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Tablo-2 Tercih Patlamasi

Uriin 1970’lerin baslari 1990’1arin sonlari
Arag¢ modelleri 140 260
KFC monii cesitleri 7 14
Tasit stilleri 654 1.121
Frito-Lay cips cesitleri 10 78
Spor araba modelleri 8 38
Kahvalti gevrekleri 160 340
PC modelleri 0 400
Kek markalari 3 29
Yazilim adlari 0 250.000
Hafif icki markalar1 20 87
Web siteleri 0 4.757.894
Siseli su markalart 16 50
Sinema filmleri 267 458
Siit tipleri 4 19
Havalimanlari 11.261 18.202
Colgate dis macunu gesitleri 2 17
Dergi isimleri 339 790
Ag1z suyu markast 15 66
Yeni basilan kitap sayist 40.530 77.446
Topluluk okullart 886 1.742
Receteli ilaclar 6.131 7.563
Eglence parklari 362 1.174
Recetesiz agn kesiciler 17 141
TV ekran boyutlar1 5 15
Levi’s blucin modelleri 41 70
Houston TV kanallar1 5 185
Kosu ayakkabus: tiirleri 5 285
Radyo istasyonlar1 7.038 12.458
Kadin i¢ giyim cesitleri 5 90
McDonald’s monii ¢esitleri 13 43
Kontakt lens tipleri 1 36

Kaynak : Trout, Jack, (2005), Konumlandirma Stratejileri, Cev. Unmit Sensoy, s.21

Tiiketiciler her satin alma kararinda rasyonel davranmazlar. Ihtiyaclari olan biitiin

tiriinleri inceleyip, iclerinden en uygun olani secmeleri her zaman miimkiin degildir. Zira,
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giinlimiiz toplumunda tiiketicinin bu kadar zamani da yoktur. Bu noktada tiiketici satin
alma kararmm etkileyen en Onemli konu olarak karsimiza markalarin tiiketicide sahip

olduklar1 konumlar1 ¢ikmaktadir (Jobber, 1995: 5.225-226).

1.4.3 Tiiketici Tercihini Etkileyen Pazarlama Faktorleri

Tiiketicinin tercihi pazarlama faktorleri ile yakindan ilgilidir. Bu faktorler asagida
aciklanmaktadir:

1.4.3.1 Uriin

Uriin, miisterinin istek ve gereksinmelerini karsilayan hey seydir. Uriiniin kendisi
kadar markas1 ve ambalaji da tiiketicinin satin alma kararm etkilemektedir. Etkin,
tilkketiciye fayda saglayan bir iirlin politikasi izleyebilmek i¢in her seyden One tiiketicinin
bir mal veya hizmeti neden satin aldigini bilmek gerekmektedir. Uriinler “tarimsal iiriinler”
ve ‘“sanayi ilriinleri” seklinde gruplandinlabilir. En yaygin smniflandirma ise “sanayide
kullanilan mallar” ve “tiiketim mallar1” seklindeki ayrimdir. iki mal grubu i¢in uygulanan
pazarlama stratejileri birbirinden farklidir. Ornegin tiiketim mallarinin biiyiik bir boliimii
reklamla tamitilip, toptanci ve perakendeciler araciligr ile yaygin bir bicimde pazarlanirken,
sanayide kullanilan mallarin treticileri iiriinlerini ylizyiize satisla miisterilerine tanitmaya

calismaktadirlar (Karafakioglu, 2006: s.119-121).

Giiniimiiz rekabet kosullarinda, tiiketici tarafindan tercih edilmeyi saglamak icin
sadece iriinii satmak yeterli gelmemektedir. Harley Davidson orneginde oldugu gibi,
motosiklet ile birlikte deneyim, miilkiyet, macera gezileri, bir toplulugun iiyesi olmak, bir

yasam tarzi satilmaktadir (Kotler, 2005: s.186).

Uriiniin tercih edilmesinde garantili olmasi da bilyiik 6nem tagimaktadir. Garanti
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saticinin iiriinii hakkinda verdigi sozleri agiklamaktadir ve iiriinii zenginlestiren 6nemli bir

pazarlama bilesenidir (Karafakioglu, 2006: s.149).

1.4.3.2 Fiyatlandirma

“Fiyat bir mal veya hizmet karsilig1 6denmesi gereken paradir. Fiyat duyarl bir
pazarlama bilesenidir. Fiyatin1 belirlerken isletmenin ¢ok sayida faktorii géz Oniinde
bulundurmasi gerekmektedir. Pahali bir mala miisteriler hemen tepki gosterirler. Uriin,
tutundurma ve dagiimindaki hatalarin sonuglan fiyattaki kadar cabuk ortaya ¢ikmaz. Bir
riiniin fiyatim1 belirleyen en Oonemli etken tiiketicinin o Uriine verdigi degerdir. Fiyati

degerinden fazla olan iiriinler miisteri bulamaz” (Karafakioglu, 2006: s.227).

Bir markanin fiyati da marka tarafindan sunulan faydalarla iliskilidir. Markalar
fiyattan bagimsiz olarak degerlendirilmedigine gore faydalara oranla ¢ok yiiksek bir fiyat,
bir iiriin ya da hizmetin deger Onerisini azaltacaktir. Miisteriler fiyatinin yiiksek oldugunu
diisiindiikleri bir markayr anlamli faydalar olsa dahi odiillendirmeyeceklerdir (Aaker,

1996:5.102).

1.4.3.3 Tutundurma

“Bir Uriinlin, hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, bir fikrin kamuya olumlu bir
bicimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir. En c¢ok kullanilan tutundurma
yontemleri reklam, ylizylize satis, satis 6zendirme ve halkla iliskilerdir. Reklam miisterinin
iriinii neden satin almasi gerektigini anlatir” (Kotler, 2005: s.154). “Reklam mesajlar
akilci, duygusal ve moral giidiileri hedef almaktadir. Reklam ortami denince ilk akla
gelenler radyo, televizyon, gazete ve dergiler, kataloglar ve el ilanlandir” (Karafakioglu,

20006: s.189). “Yiiz yiize satis bir iiriin veya hizmetin bir firma yetkilisi, satis temsilcisi
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araciligiyla bir kisi veya gruba tanitilip, tutundurma ve/veya satis amaci ile sunulmasidir.
Kisisel satis bir tutundurma yontemi olarak genelde; miisteriler belirli bir cografi bolgede
kiimelenmislerse ve/veya iirlin niteligi geregi neye yaradigini, nasil kullanilmas: gerektigini
anlatmay1 gerektiriyorsa ve/veya reklamla hedef alinan miisteri grubuna ulasilamiyor, mal
veya hizmetin istiinliikkleri yeterince aciklanamiyorsa kullanilir” (Karafakioglu, 2006:
s.181). “Satis 6zendirme, miisterilerin mali veya hizmeti bir an 6nce denemelerini/satin
almalarin1 saglamak lizere uygulanan reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler digindaki tiim
tutundurma uygulamalarina verilen isimdir. En yaygin tiiketicilere yonelik satis 6zendirme
yontemleri; kuponlar, para iadeleri, yarigsmalar, hediyeler ve orneklerdir” (Karafakioglu,
2006: s.158). Satis Ozendirme/satiy promosyonu dikkatli kullanilmasi gereken bir
yontemdir. Cok sik kullanilan kuponlar, armaganlar ve fiyat indirimleri tiiketicilerin
goziinde markanin degerini zedeleyebilmektedir. Miisteriler, simdi satin almaktansa, bir
sonraki promosyonu beklemeye sevk edilebilmektedirler. Satig promosyonlarinin reklamla
birlikte kullanildiginda etkisi daha biiyiiktiir (Kotler, 2005: s.154). “Halkla iliskiler, dikkat
cekmeye ve “soz edilme deger1” yaratmaya yonelik araclardan olusur. Bu araclar; yayinlar,
olaylar, haberler, toplum meseleleri, kurumsal kimlik araglar, lobicilik, sosyal
yatirimlardir. Al ve Laura Ries, “The Fall of Advertising and the Rise of PR” adh
kitaplarinda, ikna edici bir bigimde, yeni bir iiriiniin lansmaninda, ise reklamla degil, halkla
iliskilerle baslamanin daha iyi oldugunu ileri siirmektedirler. Bu, ¢cogu sirketin, pazara yeni
iriinler sunarken sahip oldugu diisiince tarzmnin tam aksidir” (Kotler, 2005: s.48). Kamu
yararina lcretsiz a1 kampanyalari, miizik festivalleri, spor etkinlikleri, lise ve
tiniversitelere kitaplik kurmak gibi bir ¢ok ornek uygulama halkla iliskiler faaliyetleri

arasinda sayilmaktadir.

1.4.3.4 Dagitim

Dagitim iiretim ve tiiketim arasinda bir koprii vazifesi goriir, yer, zaman ve

miilkiyet faydasi saglar. Uretici iiriinlerinin dagitimini kendisi gerceklestirebilecegi gibi,
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dilerse bunu cesitli aracilardan yararlanarak da yapabilir. Her dagitim kanali seceneginin
fayda ve maliyeti farkhidir. Yanlis secilmis kanallar, kanal liyeleri arasinda olusan
anlasmazliklar, catigmalar mal veya hizmetin arzu edilen yerde, miktarda ve zamanda
miisteriye aktarimini engeller. Firmalarin basarisizligi tizerinde dagitim konusunda yapilan

hatalarin 6nemli rolii vardir (Karafakioglu, 2006: s.197).

Uriiniin hangi noktalarda satilacagmin kararlastirilmas1, bu noktalara ulastirilmast,
kullanilacak olan dagitim kanallari, lojistik hizmetleri, dagiim bileseninin icinde yer

almaktadir.

1.4.4 Tiiketicinin Karar Verme Siireci

Tiiketici davraniginda, satin alma karari siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden
farkli oldugu incelenildigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelenir.
Ozetle, karar verme siireci; satin alma oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin

alma sonras faaliyetleridir (Odabasi, 2004: s.31).

Aragtirmalar tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken kararlarini bes asamali

bir siirecten gecerek verdiklerini gdstermektedir. Bu asamalar Sekil-8 de gosterilmistir.
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Sekil-8. Tiiketicinin Karar Verme Siireci

Gereksinimin Duyulmasi

v

Bilgi Toplama

Seceneklerin
Karsilastirilmasi

v

Satin alma karari

\4

Satin alma sonrasi
davranislar

Kaynak: Karafakioglu, Mehmet, (2006), Pazarlama Ilkeleri, s.107

Ge¢miste pazarlama yoneticileri, tiikketici davranigimi satis eylemlerine neden olan
satin alma kararn ile es anlaml degerlendirmislerdir. Ancak, giiniimiizde, cagdas pazarlama
felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarin incelenmesi zorunluluk

gostermistir (Odabasi, 2004: s.19).
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1.4.4.1 Gereksinimin Duyulmasi

Gereksinim, kdkeni ne olursa olsun ortaya ¢iktiginda tiiketici tarafindan karsilanma
siirecine girilir. Mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in gereksinimin bulunmasi ve uyarilmasi

gerekir (Karafakioglu, 2006: s.105).

1.4.4.2 Bilgi Toplama

Birden fazla secenek mevcutsa tiiketici karar verme asamasinda kendisi i¢in en
uygun olani1 bulma yoluna gider. Bunun icin de cesitli kaynaklardan bilgi toplayabilir

(Karafakioglu, 2006: s.105).

Kisisel kaynaklardan: Aile, komsu, arkadas vb.

Ticari kaynaklardan:  Reklam, afis, bayiler vb.

- Kamusal kaynaklardan: Gazete, makale, raporlar vb.

Deneysel kaynaklardan: Deneyerek, sinayarak, kullanarak karar verme.

Bilgi toplama yontemlerinin bazilar1 bilin¢li ve planhi olarak yerine getirilirken,
bazilan tesadiifi olarak gerceklesebilmektedir. Satis elemani ile goriismek planh bir faaliyet
iken, reklamlan izlemek icin ender olarak 6zel bir ¢aba sarfedilmektedir veya magazaya
belli bir markay1 akilda tutarak girip baska bir markay1 satin alip ¢ikabiliriz. Bunlar tesadiifi
faaliyetlere ornektir (Odabasi, 2004: s.32).
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1.4.4.3 Seceneklerin Karsilastirilmasi

Tiiketici segenekler hakkinda bilgi topladiktan sonra, bunlar1 degisik kriterlere gore
degerlendirecek ve aralarindan en uygun olami sececektir. Secenekler arasinda karar
verirken, tiiketicinin alternatiflerin belirli 6zelliklerini dikkate alacagini ve bunlar1 6nem

sirasina koyacagini varsayabiliriz (Karafakioglu, 2006: s.106).

1.4.4.4 Satinalma Karar

Tiiketici elde ettigi bilgilerden tatmin olmazsa yeniden bilgi toplamaya baslar. Satin
alma kararinin verilebilmesi icin seceneklerden birinin digerlerine gore agik iistiinliigiiniin

bulunmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2006: s.106).

1.4.4.5 Satinalma Sonras1 Davramslar

Miisterinin satin aldigr mal veya hizmetten umdugu fayday: elde etmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Kisacas1 “umdugu” ile “buldugu” esitse tatmin olacaktir, buldugu

umdugunu asiyorsa sevinecek, buldugu umdugundan diisiikse memnun kalmayacaktir

(Karafakioglu, 2006: s.106).

Tiiketicileri etkileyen ¢ok sayida kaynak vardir: tecriibe, bagkalarindan duyulanlar,
gozlem, perakendeciler, reklamlar, basinda ¢ikan yorumlar gibi. Her halukarda, tiiketiciler
ayn1 anda birka¢ enformasyon kaleminden fazlasiyla bas edemezler. Bu nedenle, marka

mesajlarinin basit ve odaklanmis mesajlar olmasi gerekir (Randall, 2005: 5.67).
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1.5 Marka Degeri Kavram

Markanin icinde bulundugu pazar ortamindaki basarisini yansitan en Onemli
faktorlerden biri markanin degeridir. Marka degeri markaya iliskin olarak yapilan tiim
cabalarin sonucunda ulasilmak istenen hedeftir. Marka degeri sadece parasal bir ifade degil,
aynt zamanda markanin sundugu iiriinlerin kalitesi, miisteri iligkileri ve miisteri
memnuniyeti oranlari, tescil ettirilmis markalarin sayis1 gibi firmanin pek cok basar

kriterini i¢ine alan bir 6zelliktir (Aktuglu, 2004: s.212).

Aaker marka degerini s0yle tanimlar: “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle
baglantili olan ve bir iiriin ya da hizmetin bir firmaya/veya firmanin miisterilerine sagladig:
degeri artiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi.” (Aaker, 1991: s.15).

Sekil-9’da marka degerini olusturan unsurlar yer almaktadir.
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Sekil-9

Marka Degeri Olusturma

——IMarka

Bagimhhg

-Azalan pazarlama maliyetleri
-Ticari iistiinlitk

-Yeni miisterilerin ilgisini cekme
-Farkindalik yaratma

-Giiven telkin etme

-Rekabetin getirdigi tehditleri
karsilayacak zaman

Tiiketiciye deger sunar
- Bilgiyi yorumlamada
- Satin alam kararainda giiven

Marka
Farkindah@

.| -Diger ¢agrisimlan etkileme

- Bilinirligi artirma
- Icerik taahhiidii
- Dikkate alinacak marka

MARKA | I——[Algilanan
DEGERI Kalite

- Satm alma nedeni

- Farklilsama-Konum

- Fiyat

- Dagitim kanali tiyelerinin ilgisi
- Marka genigleme

”| - Kullanim memnuniyeti

Firmaya deger sunar

- Pazarlama programlarinin
yeterligi ve etkinligi

- Marka sadakati

Marka

Cagrisimlari

.| - Siirece yardim-bilgi saglama

- Satin alma nedeni
- Olumlu his ve tutum yaratma
- Marka genigleme

Tescilli marka
varhiklari

v

- Rekabet avantaji

"| - Fiyatlar/Marjlar

- Marka genislemesi
- Ticari iistiinlitk

- Rekabet avantaji

Kaynak: Aaker, David, (1996), Building Strong Brands, New York, The Free

Press, s.9

1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri,

markanin, degerinin korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan ciddiye

alinmasida ve marka degerini 6l¢cme konusundaki ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik

rol oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele gecirmeleri ve birlesmelerinde sirketler

i¢in bilanco tutarlarina gore yapilan degerlemelerin ¢ok iistiinde bedeller 6denmis olup, bu
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bedellerin maddi olmayan varliklar, 6zellikle de markalar icin 6dendigi ifade edilmistir.
Ornegin; 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u 12,9 milyar USD’a satin alirken
bunun 11,6 milyar USD’1nin maddi olmayan duran varliklar, 6zellikle de markalar icin

0dendigi agiklanmistir (Kaya, 2006: 5.47).

Marka degeri kavrami iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da
bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanm bir iirline deger katmak i¢in
kullanilmasidir. Markalar isletmeler i¢in, isletme bilancosunda degerlendirilen onemli bir
finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda degeri, olas1 yatinmcilar, alicilar ve
hissedarlar icin yararl bir belirleyicidir. Bu nedenle marka degerine 6zellikle bir sirketin
baska bir sirketi, markayr satin almast durumunda finansal bir deger agisindan
yaklasilmistir. Ancak daha sonra markaya tiiketici acisindan bakilarak, bir markanin iirtine
kattig1 deger incelenmeye baslanmigstir. Bir marka iirlinden farklidir ve bu farkli olan sey
tilketiciler tarafindan yiikklenmektedir. Bdoylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin
yaratilmasinda etkin bir katilimci olarak gdze carpmaktadir. Dolayisiyla marka degerinde
hem finansal hem de tiiketici esash bir deger olusumu s6z konusudur. Bir markanin degeri

asagidaki bilesenlere bagh olarak degisir.
- Yiiksek marka sadakatine,
- Isim farkindaligina,
- Algilanan kaliteye,
- Giicli marka cagrisimlarina ve patentlere,
- Tesciller ve pazarlama kanallari iligkilerine.

Marka degeri, tiiketicilerin var olan bir marka hakkinda ne diisiindiigiidiir. Teknik olarak
marka degeri kavrami finansal bir kavramdir. Muhasebe denge raporunda bulunur ve
organizasyonun bir varligi olarak yer alir. Marka degerini hesaplamak kolay degildir, ciinkii

marka degert, tiiketicilerin goziinde olusan bir degerdir. Bu durumu analiz etmenin bir yolu
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da, tiiketicilerin fiyat farklilagmasiyla ayni markayr kullanmay: tercih etme arasindaki
iliskisini incelemektir. Marka degeri, tiiketicilerin alacaklart markanin iiriin ve servisleri
hakkinda fikir sahibi olmalart demektir. Eger tiiketiciler inandiklar1 veya bekledikleri
marka degerini alirlarsa, mutlu olurlar. Bu mutlulugun isletmeye geri doniisii ise iiriinlerin

tercih ve diger miisterilere tavsiyesi seklinde olur (Eymen, 2007a: 28).

Pazarlama profesyonelleri markalarmin degerini korumak icin ¢aba gostermek
durumundadirlar. Marka bilinirligini, algilanan marka kalitesini, pozitif marka ¢agrisimini
muhafaza etmek ve iyilestirmek i¢in stratejiler gelistirmek gereklidir. Colgate-Palmolive
gibi bazi firmalar; marka bilinirligi, ¢agrisimi ve algilanan kalitelerini korumak, marka
yoneticilerinin uzun vadeli marka degeri pahasina kisa vadeli promosyonlarla markaya
olumsuz etki yapmalarint engellemek i¢cin  “marka degeri miidiirleri” istihdam

etmektedirler (Kotler ve Digerleri, 1999:5.573).

1.5.1 Marka Degerinin Faydalar:

Giiclii bir markanin yiiksek marka degeri vardir. Markalar; yiiksek marka baghligi,
marka farkindalii, algilanan kalite, giiclii marka ¢agrisimi ve patent, tescilli marka gibi
aktifleri oldugu olc¢iide giiclii marka degerine sahiptirler. Yiiksek marka degeri degerli bir
aktiftir ve fiyat1 karsihiginda almip satilabilir. Bir ¢ok firma biiylime stratejilerini degerli
markalarin alinip satilmasi tizerine oturtmuslardir. Marka degerinin 6lciimii zordur, firmalar
marka degerini bilancolarinda gostermezler fakat alim asamasinda degerini dderler: 6rnegin
Nestle Rowntree’yi satin alirken, ilan edilmis aktif degerinin alti katin1 yani 2,5 milyar

USD o6dedi (Kotler ve Digerleri, 1999:5.572).
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1.5.2 Marka Degerinin Olciilmesi

Markanin zamanla bir sirket varlifi olarak Oneminin artmasi ve degerinin
korunmasi ile iyi yonetilmesi konusunda calismalarin yogunlagmasi sonucu marka
degerinin tespiti ¢cok degisik nedenlerle yapilir hale gelmistir. Marka degerlemesinin

kullanim alanlar asagida yer almaktadir: (Kaya, 2006: s.49)

- Pazarlama performans1 ve pazarlama biitcesinin dagihm: Marka
degerlemesi, sirketin pazarlama faaliyetinin etkinligini ve markalarin genel sirket

performansini ne kadar etkiledigini 6l¢cmek amaciyla yapilmaktadir.

- Sirket ici yonetimi: Marka degerlemesi sirketlerin iist yonetimi tarafindan belirli
pazarlama ekiplerinin performanslarinin 6lgliimii, motivasyonu ve hedef koymak ic¢in

kullanilabilmektedir.

- Lisans ve franchising islemleri: Marka kullanim hakkin1 verecek olan bir

sirketin alacag: iicreti markanin degerine gore belirlemesidir.

- Bor¢clanma: Markanin ve markadan elde edilecek gelirin (6rn. isim haklan

geliri) ¢ikarillacak menkul kiymetlere veya alinacak kredilere dayanak teskil etmesidir.

- Mali tablolar: Sirket disindan cesitli yollarla sirket biinyesine gegen markalarin
belli esaslar ve ilkeler cercevesinde mali tablolara alinmasina izin verilmektedir. Bu
islemlerde markanin degeri hem ilk defa mali tablolara alinmasinda hesaplanmakta hem de

daha sonraki donemlerde diizenli olarak gdzden gecirilmektedir.

- Ele gecirme ve birlesmeler: Bir cok sirket ele gecirme ve birlesmesinin temel
amact hedefteki sirketin gayri maddi varliklarini, 6zellikle de markalarim iktisap etmek
oldugundan marka degerinin uygun bir sekilde belirlenmesi tiim taraflar acisindan c¢ok

onemlidir.
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- Davalar: Cesitli nedenlerle acilan davalarda taraflar iddialarin1 desteklemek

amactyla marka degerleme yontemlerini kullanabilmektedir.

- Rekabet incelemeleri: Rekabetin bozulduguna ve bir sirketin bu yolla biiyiik
pazar pay1 elde ettigine dair iddialarin sorusturulmasinda da marka degerlemelerinden

yararlanilmistir.

- Vergi planlamasi: Bu tiir islemlerde ¢ok degisik bolgelerde ya da iilkelerde
faaliyet gosteren bir sirket, markalar1 vergi avantaji olan bir bolgede ya da kaynak iilkede
kurulmus olan bir istirake devredebilmektedir. Diger bolgelerdeki/iilkelerdeki sirketler bu
istirake markalar1 kullanma karsiliginda isim hakki bedeli ddeyerek, yerel vergilerden belli
Olciilerde kurtulmaktadirlar. Bu tiir vergiden ka¢cimmma taktikleri genel olarak “transfer

pricing” olarak tanimlanmaktadir.

- iflas ve Yeniden Yapilanma: iflas durumunda bir sirketin tim varliklarinin
degerinin belirlenmesi veya hazirlanan yeniden yapilanma planlarinin  muhtemel

sonuglarinin etkisini 6l¢mek icin marka degerlemeleri kullanilmaktadir.

- Sigorta policeleri: Markalarla ilgili olarak sigorta poligelerinin diizenlendigi, bu
asamada marka degerlemesinin kullanildigi, Zurich International tarafindan marka degeri
sigortas1 yapildig, sirket risklerinin genel olarak kazang-gelir riskleri ve kriz riski seklinde
tanimlandig1, bu risklerin ve marka degerinin sigorta policesinin temelini teskil ettigi ifade

edilmektedir.

- Hedef koyma: Sirketler marka degerleme yontemlerini markalarin1 daha iyi
anlamak ve yonetmek i¢in ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Marka degerinin korunmas: ve

sirket markasinin/markalarinin giiglerinin artirilmasi stratejik hedef olarak belirlenmektedir.

Markalarin biiyiik finansal degere sahip olduklar1 fikri her gecen giin Onem
kazanmaktadir ve marka degeri konseptinin Oncelikle finansal bir konsept oldugu dahi
tartisilabilmektedir. ingiltere’de muhasebe mevzuati, marka denkliginin bilangoda bir aktif

olarak smiflandirilmasina izin vermektedir. Finans uzmanlari, Marlboro sigara markasinin
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tek basina Philip Morris firmasinin tiim degerinin %40’ temsil ettigini hesaplamigslardir.
Bu Marlboro markasinin kendisine dayandirilabilecek 40 milyar dolarlik pazar sermayesi

demektir (Winkler, 2003:s.100).

Marka degerinin Ol¢iimiinde genel kabul gérmiis yontemler olmamakla beraber bir
cok Ol¢iim konseptleri gelistirilmistir. Bu konseptlerden birine gore, giiclii bir marka pazar
liderligini olciilebilir satis ve pazar payi ile gostermelidir. Onde gelen iki marka degeri
arastirmacist Avrupa’dan Jean-Noel Kapferer ve New York’dan Larry Light, pazar
liderligini marka degerinin temeli olarak tanimlamaktadirlar. Yaygin bir goriise gore ise,
marka degeri miisterilerin o marka i¢in ddemeye hazir olduklan yiiksek fiyat seviyesini

gostermektedir (Aaker, 1994:5.115-116).

Marka degerinin 6lgiilmesine iliskin en fazla kabul goren ve kullanilan yontemler
arasinda diinyanin en biiyiik global reklam ajanslarindan biri olan Young & Rubicam’in
“Marka Degerlendirme Sistemi” ile Interbrand’in uyguladigi 6l¢iimleme sistemi gosterilir.
Young & Rubicam’in kullandigi yontem, 24 iilkede ve yaklasik 450 global marka ile
8000’den fazla yerel markayr kapsamaktadir. Her bir markaya yonelik cesitli sorularin yer
aldig1 bu yontemde degerlendirme olciitleri su sekilde siralanir: (Aaker, 1996: s.304).

- Farkhlasma: Bir markanin pazar ortamindaki farklilagsma orani

- Uygunluk: Orneklem kapsaminda yer alan bireyler i¢in markanim kisisel agidan

uygun olup olmadigy, kisiye anlamh gelip gelmedigi

- Saygihk: Markaya yiiksek oranda deger bigilip bigilmedigi, kendi kategorisi
icerisinde en 1yi smifinda goriiliip goriilmedigi; algilanan kalite ve markanin popiilaritesi ile

ilgilidir

- Bilgi: Markanin dayanak noktalarinin 6l¢iimii-tiikketicinin markayi bilip bilmedigi

ve ne anlama geldigi
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Young&Rubicam’in yontemi tiikketici odakli bir yontemdir. Tiiketici algilamalarina
dayanir ve marka degeri iki boyutla ele alinir. Farklilasma ve Uygunlugu iceren Marka

Giicti ve Sayginlik ile Bilgi’yi iceren Marka Boyu.

Interbrand marka deger 6l¢lim sistemi ise, marka sahipliginden cereyan eden risk ve
enflasyon ayarli karlar, su andaki ve gelecekteki karlart tahmin etmeye c¢aligmaktadir.
Markanin gelecekte yaratacagi tahmin edilen gelirin bugiinkii degerini tahmin etmek
tizerine kurulmustur. Mevcut ciro ve karlilik baz olmak iizere, gelecege yonelik satig ve
karlilik tahminleri, yaratilan gelirde markanin rolii, markanin giicii, sektoriin istikrari,
cografi olarak yayilma sansi, baska kategorilere yayilma sansi gibi faktorler belirli
oranlarda hesaba katilarak bir rakama ulagilir. Ancak kurum, marka degeri Ol¢iimiinde

kullandig1 formiiliin detaylarini agiklamamaktadir (Borga, 2002: 5.30).

Interbrand’in 2008 yilinda gerceklestirdigi yilin degerli markalan listesinin ilk 20

markas1 Tablo-3’de yer almaktadir.
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Tablo-3 Interbrand 2008 Yili En Degerli Markalar

BEST GLOBAL BRANDS

2008 rankings

2008 2007 Country of

Rank Rank ErEme Origin Sy

1 1 (Peaf;fy  United States Beverages

2 3 EE _:=:=?_ United States Computer Services

3 2 Microsoft United States Computer Software

4 4 % United States Diversified

5 5 NOKIA Finland Consumer Electronics

6 6 G TOYOTA  Japan Automotive

7 7 ('ﬁm United States Computer Hardware
%

8 8 f‘() United States Restaurants

9 9 %fﬂp United States Media
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2008
Brand
Value

($m)

66,667

59,031

59,007

53,086

35,942

34,050

31,261

31,049

29,251

Change
in
Brand
Value

2%

3%

1%

3%

7%

6%

1%

6%

0%



2008
Rank

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

2007

Rank Brand

20 Google

10 D

Ilerrdien: Bens

-
13 &)
16  Gillette
15 i
17 E
1@ il
ci1sco.

1

o

.\lar"mru
11 cm

19
HONDA

Country of
Origin

United States

Germany

United States

Germany

United States

United States

France

United States

United States

United States

Japan

Sector

Internet Services

Automotive

Computer Hardware

Automotive

Personal Care

Financial Services

Luxury

Computer Services

Tobacco

Financial Services

Automotive
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2008
Brand
Value

($m)

25,590

25,577

23,509

23,298

22,689

21,940

21,602

21,306

21,300

20,174

19,079

Change
in
Brand
Value

43%

9%

6%

8%

8%

5%

6%

12%

0%

-14%

6%



Kaynak: Interbrand Best Global Brands by value for 2008, www.interbrand.com,
30.11.2008

Marka degerleme konusunda akademisyenler, finansgilar ve danigmanlik sirketleri
tarafindan bir ¢ok degerleme yontemi gelistirilmistir. Ancak, maddi olmayan bir duran
varlik olarak markanin yarattigi etkileri 6l¢gmenin zor olmasi, her markanin, markalara
sahip olan sirketlerin ve sektorlerin ¢ok farkl 6zelliklere sahip olmasi, giivenilir sonuglar
verecek yontemlerin gelistirilmesini engellemistir. Halihazirda kullanilmakta olan
yontemler, siibjektif bircok varsayima dayanmakta ve birbirlerinden ¢ok farkli sonuglar

verebilmektedirler (Kaya, 2006: 5.47).
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2. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma konusu ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout adli iki
reklamc1 tarafindan islenmis ve konunun firmalar i¢in 6nemine deginilmistir. Ries ve Trout
konumlandirmanin iiriine degil, miisteri zihnine yapilan bir imaj ¢caligmas1 oldugunu ortaya

koymuslardir.

2.1 Marka Konumlandirma Kavrami

“Konumlandirma, miisteri adaylarimzin ~ zihninde  kendinizi  nasil
farklilastirdiginizla ilgilidir. Aym1 zamanda da, iletisim siirecinde zihnin nasil isledigiyle

ilgili caligmalarin konusudur” (Trout, 2005a:s.27).

“Konumlandirma ifadesi, hem gergeklere dayanir hem de cagrisimsaldir. iletisim

ozelliklerini uygun sifatlara doniistiirerek kullanir” (Perry ve Wisnomm, 2003: 5.46).

“Konumlandirma, onemli Ozellikleri itibariyle {iriiniin tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasini ve iiriiniin rakip iirlinler itibariyle tiiketici zihninde isgal ettigi yeri ifade
etmektedir.” (Kotler ve Armstrong, 2001: 5.269). Burada amag iiriiniin diger rakip liriinlere
gore benzersiz faydalar1 ve farkliliklan oldugunu miisterinin zihnine yerlestirmektir. Bugiin
firmalarin tiiketici zihninde olusturduklar1 imaj kadar 6nem verdikleri bir diger konu,

rakiplerin tiiketici iizerinde sahip oldugu imajdir.

Konumlandirmanin ¢ikis noktas1 pazar boliimlendirmesidir. Pazan yonetilebilir
parcalara ayirmak ve o parcalara 6zgii marka stratejileri gelistirmektir. Konumlandirmada
bir seyi secerken digerinden vazgecilmektedir, karsit teori herkese her seyi Oneren iletisim
anlayisidir. Bir seyleri sahiplenebilmek i¢in bazi seylerden vazgecmek gerekmektedir

(Borga, 2002: 5.139).
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Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gore
daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir pargasi
olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagl olarak bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj
yaratma, aktif iletisim, kimlik ve deger ifadesi olarak dort bilesenden olugmakta olup Sekil-
10’da gosterilmistir (Aaker,1996: 5.176).

Sekil -10 Marka Konumu

Kimlik ve deger vaadinin Hedef tiiketici
alt bilesenleri Birinci grup
Kimliginin 6zii Ikinci grup

Dayanak noktalar1
Kilit yararlar
MARKA
KONUMU
Aktif iletisim Avantaj yaratma
Imaj1 arttirmak Ustiinliik konular1
Imaji giiclendirmek Esitlik konular:
Imajin yayilmasi

Kaynak: Aaker, David, (1996), Building Strong Brands, s.184

“Bir iiriin veya bir firma i¢in onu rakiplerden farklilastiracak ve “akilda kalacak™
bir imaj belirmeye “marka konumlandirma” denir. Bu bazen iiriin tarafindan tanimlanan
sekli veya belli kriterlere gore degil de, tamamen duygusal ve tarafli olarak olusturulabilir.
Ornegin, British Airways kendisine kabin iginde en iyi hizmeti verecek bir firma imajt
belirlemistir. Pazara yeni giren bir markanin izleyebilecegi farkli bir teknik ise Avis
tarafindan kullanilmistir ve pazardaki lider ile arasindaki farkliligr iyice vurgulamaktadir;

reklamlarinda kullandig1 basarili sloganinda oldugu gibi “Biz ikinci siradayiz. Bunun i¢in
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daha cok calistyoruz” veya “Carlsberg, belki de diinyadaki en 1yi bira”. Burada anlatilan en
biiyiik ve en giicliiniin tam tersidir. Konum belirleme, bir iiriin i¢in en akilci rekabet
ortaminin olusturuldugu bir anlayistir fakat genellikle bos bir konum bulabilmek yaraticilik

gerektirir. Konum belirleme, bilimden daha ¢ok bir sanattir.” (Koch, 1997: s.51).

Konumlandirma; isletmenin igte ve dista nasil goriilmek istedigini, pazarda hangi
konuma gelmek istedigini, rakiplerden neyle ayrildigini ve caligsmalarindan ne bekledigini

ifade etmektedir (Eymen, 2007b: s.30).

Sekil-11’de  markanin odak noktasindan devamli bir daralma oldugu, is
stratejisinden yola ¢ikan genis konumlandirmadan, degeri tarif eden faydalar iizerine kurulu
dar konumlandirmaya dogru bir daralma oldugu gosterilmektedir. Yapilan konumlandirma

miisteri tarafindan bir ¢ok marka etkilesimi sonucunda tecriibe edilir.
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Sekil-11 Marka Konumlandirma Prosesi

marka
etkilesimleri
is stratejisi \
segmentasyon & ® ®
olanaklar - .P.r. -

marka mimarisi =
deger

icerigi

toplam

SO — SR
konumlandirma konumlandirma

deneyimi

Kaynak: Cheverton, Peter, (2002), How Come Your Brand Isn’t Working Hard
Enough? The Essential Guide To Brand Management, s.72

ABD’de yiiriitillen bir arastirmada Dove ve Irish Spring adli sabun markalarinin
konumlandirmalar1  incelendiginde; Dove nemlendirici giizellik iirlinleri  olarak
konumlanmis ve onu en 1yi tantmlayacak kelimenin “yumusaklik” oldugu tespit edilmistir.
Irish Spring ise en giizel “canlandiric1” diye tarif edilen deodorantli bir sabun seklinde
konumlandinlmistir. Irish Spring kullanicilarina marka ile ilgili akla ilk hangi kokunun
geldigi soruldugunda “Ferahlik veren, disaridaki bahar havasi gibi, hafiflik, havai”,
“Tertemiz bir ¢ayir kokusu geliyor” cevaplart alinmistir. Buna karsilik Dove daha hafif bir
koku verir: “Dove’nin kendine 6zgii benzersiz, temiz ve ferah bir kokusu var, dyle agir
olmayan hafif bir koku” , “Dove saf bir sabundur, kullanirken ondaki temizlik ve saflik
kokusu burnuma gelir” seklinde cevaplar gelmistir. Bugiin bu iki marka, genel
konumlamalarini destekleyecek bicimde duyular: sinerjik bicimde kullanma yetenegi ortaya

koymaktadirlar (Lindstrom, 2007: s.167).
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J.N.Kapferer’e gore marka konumlandirmasi dort soruyu cevaplandirmalidir:

- Neden marka? Tiiketiciye verilen sozii, tiiketicinin elde ettigi fayday: ifade

etmektedir. Ornegin, Apple yaratici kilar.

- Kim icin marka? Hedef kitleyi temsil etmektedir. Coca-Cola “yetiskinlerin”,

Pepsi “genglerin” icecegi olarak konumlandirilmistir.

- Ne zaman icin marka? Kullanim sikhgmi temsil etmektedir. Ornegin, J&B

“gece viskisi” olarak konumlanmuistir.

- Kime kars1 marka? Hedef kitleden pay alinabilecek birincil rakipleri ifade
etmektedir. Ornegin, Absolut votka viskinin rakibidir.

2.1.1 Konumlandirma Haritasi

Markanin ~ spesifik ~ pozisyonunu  belirlemenin  Onemli  bir  yolu
algilama/konumlandirma haritalaridir. Bu haritalar satin alma prosesinde 6nemli oldugu
diisiiniilen iki veya daha fazla faktor yardimiyla markanin pozisyonunu tespit etmeye
yararlar. Bu yontem bir ¢cok sekilde kullanilabilir. ilki hedef miisterinin zihninde markanin
nerede oldugu ve istenen konuma ulagilip ulasilmadiginin aragtirilmasi, ikincisi; markanin
rakiplere gore nerede durdugunun tespitidir. Ugiincii ve belki de en onemlisi ise, bu
yontemle satin alma kararini en fazla etkileyen faktorlerin degerlendirilip marka i¢in en

uygun kombinasyonun yaratilmasinin saglanmasidir (Cheverton, 2006: s.82).

Sekil 12’de secilmis otomobil markalar1 i¢in hazirlanmis bir konumlandirma
haritas1 yer almaktadir. Haritada pazara hakim markalarin birbirlerine gore konumlari
ortaya konulmustur. Ornegin, kendini liikks araba olarak konumlayan Chrysler’in en yakin
rakip olarak belirledigi Cadillac’a gore ¢cok daha az liiks olarak algilandig1 goriilmektedir.
Bunun yaninda VW’in kendini islevsel olarak konumlandirmasinda ne kadar 6ne ¢iktig1 da

goriilmektedir.
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Sekil- 12 Otomobil Konumlandirma Haritasi

Spor

Liiks
7y
Mercedes
® Porsche
o Chrysler o
Cadillac o BMW
Klasik () @® Chevrolet
Ford
® Nissan
o
Toyota
[
Dodge o "
v
Islevsel

Kaynak: Peter, J.Paul ve C.Olson, Jerry, (2002), Consumer Behavior And
Marketing Strategy, 6th ed., Boston, McGraw-Hill, s. 395

2.2 Marka Algilama

Hamish Pringle ve Marjorie Thompson’un su sozii algilamanin Onemini

gostermektedir: “Biz biftegi degil, piserken cizirdamasini satiyoruz” (Ar, 2004: 5.69).

“Satin alma karar siirecini yasayan ve gereksinimini karsilama cabasi igindeki bir
titketicinin algilamay1 saglikli bir sekilde yasamasi onun algilama kapasitesine bagli oldugu

kadar, mamul ve markay1 pazara sunan tanitim-duyurum faaliyetlerini yiiriiten pazarlama
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yOneticisi ve sorumlularina da bagli olmaktadir. Markanin tanitiminda uygun yontemler
secilmis ise marka cagristmsallik ifade edecektir, algilama kolaylasacak ve hatirlama ile

satin almada giicliik yasanmayacaktir” (Karaosmanoglu, 1995:5.78).

Arastirma firmalan tarafindan yapilan anketler yardimiyla firmalar markalarinin
tilketici tarafindan nasil algilandiklart hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Arastirma
sonuclart marka yoneticileri tarafindan degerlendirilmekte ve pazarlama programlart bu
sonuclara gore hazirlanmaktadir. Tiirkiye’de yapilmis olan bir ¢calismanin sonuglarindan bir

boliim asagida belirtilmistir:

“AC  Nielsen’in ~ ‘Markalar ~ Arastirmasi’nin 2007  sonuglarina  gore
kategori belirtilmeksizin kisilerin ilk aklina gelen marka sorgulamasinda Arcelik, 10 yildan
uzun siiredir siirdiirdiigii liderligini bu yil da korudu. Onceki yila gore Argelik’i
belirtenlerin oran1 2007 yilinda artarken, Ulker en ¢ok hatirlanan ikinci marka oldu. Beko
ve Adidas ise ii¢iinciiliigi paylasti. Arastirma sonuglarina gore hicbir iiriin, marka ya da
kategori hatirlatmas: yapilmaksizin tiiketicilere “ilk hatirladiginiz firma hangisidir” sorusu

yoneltildiginde Arcelik yine ilk sirada yer ald1.” (Milliyet Gazetesi, 07.04.2008).

AC Nielsen’in arastirmas1 gostermektedir ki Arcelik gerek marka gerek firma

olarak tiiketicide yaratmay1 hedefledigi algilamada basarili olmaktadir.

Algilama gergeklerden daha kuvvetlidir. Testlerin Yeni Coke tadinin eski Coke'a
gore daha giizel oldugunu gostermesi gercegine ragmen miisteriler aksine inaniyorlardi.
Orijinal Coke herseyden once hakiki seydi. Hangi seyin tad: hakiki seyden daha giizel olabilir?
Algilama tiim insan muhakemesini etkiledigi gibi tat alma duyusunu da etkiler. Muharebe
akilda yapilmaktadir. Insan akliin icinde gergekler yoktur. Sadece algilamalar vardr.
Algilama gercektir. Tiiketici aklindaki imaja kars1 cikildiginda, basarisizlik da beraberinde
gelir. Xerox akildaki fotokopi makinesidir. Bu nedenle, bir Xerox bilgisayarini basariyla asla
pazarlayamaz. Volkswagen'in anlamu kiiciik, dayanikli, giivenilir arabalardir. Volkswagen bu
nedenle iizerine Audi adin1 koymadig siirece biiyiik pahali arabalan satamaz (Ries ve Trout,

2007:s.71).
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Marka olusturmak olusturma algis1 gerektirir. Milkemmel bir algi yaratmak,
duyularin mitkemmel dl¢iide kullanimini gerektirir. Amag, marka algisina katki yapacak her
boyutu degerlendirerek en iist diizeye ¢ikarmak suretiyle markaya can vermektir (Lindstrom,

2007: s.46).

Gliniimiiziin araba markast reklamlanm incelersek tiim reklamlarin miisterinin
duygularini harekete gecirme iizerine odaklandigini goriiriiz. Belli temalarla kisisellestirilen
markalar yine boliimlendirilmis hedef gruplarnt cezbetmek icin dikkatli bir sekilde pazara
sunulmaktadir (Ar, 2004: s.71).

Insanlar markay1 analitik olarak pargalara aynlmus sekilde degil bir biitiin olarak
algilarlar. Algilama secidir. Bireyin deneyim, inan¢ ve tutum siizgecinden ge¢cmektedir.
Gergeklik, tiiketicinin algisidir. Tiiketicinin inanclan akildist dahi olsa aslolan budur c¢iinkii
alim kararm tiiketici vermektedir. Markanin kisiligi vardir ve ne kadar tam ve dengeli ise

tiikketicilerle arasindaki iliski o derece basarili olmaktadir (Randall, 2005: s.65).

2.3 imaj Kavram

Literatiirde her ne kadar acik ve tutarh bir imaj tanimi ve ideal imaj Sl¢iim metodu

bulmak zor olsa da, imaji;

Bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini, tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve
insanlar tarafindan o obje ile iliskilendirilen anlamlar setidir; veya, Imaj, insanlarin bir obje
hakkindaki inaniglarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur

seklinde tanimlamak miimkiindiir (Dowling, 1986: 5.109-115).

61



2.3.1 Marka imaji

Bir markanin imaj, tiiketicilerin zihninde var olan seydir. Marka imaj: tiiketicinin
o marka hakkinda —deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden,
hizmetlerden — edindigi enformasyon toplaminin, secici algi, onceki inanmislar, toplumsal

normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmis halidir (Randall, 2005: s.18).

Tiiketiciler kendilerini ve satin aldiklart mamulleri imajlar  seklinde
degerlendirmektedirler. Bu imajlar, belirli konulara iliskin olarak, kisilerin zihninde biling¢li
ya da bilincalti kalic1 izlenimler seklinde bigcimlenmektedirler. Markaya ve mamule yonelik
imajlar tiiketicinin satin alma kararini etkiledigi icin, pazarlama yoneticileri faaliyetlerine
iliskin stratejilerini belirlemede mevcut imajlar1 géz 6niinde bulundurmaya c¢alismaktadirlar

(Karaosmanoglu, 1995: 5.83).

Marka kisiligi gibi, marka imaj1 da sahip olunan ya da olunmayan bir olgudur. Bir
markanin bir imaj1 olabilecegi gibi i¢lerinden bazilarinin baskin oldugu birden ¢ok imaj
olabilir. Marka imaj1 arastirmalarinda kilit nokta en giiclii imaji tespit etmek veya
gelistirmek ve bunu takip eden marka iletisiminde kullanmaktr. Markayla biitiinlesen
duygularin ve imajlarin giiclii satin alma etkileyicileri oldugu fikri giiclendik¢e marka imaj:
kavram1 da popiilerlesmistir. Tiiketiciler sadece iiriinii degil iiriinle birlikte sunulan giic,
zenginlik, sofistike olma ve iriiniin diger kullanicilariyla iliskilendirilme gibi nedenlerden
dolay1 satin alirlar. Iyi marka imajlar1 pozitiftir ve neredeyse daima rakiplerinkinden ayrilir.
Marka imaj1; ambalaj, reklam, promosyon, miisteri hizmetleri gibi bir ¢cok marka iletisimi
ile desteklenmektedir ve genellikle tiiketiciye belirli bir marka ile ilgili ilk akla gelen
kelime/imaj sorulariyla tespit edilir. Sayet cevaplar ¢ok fazla birbirinden farklilik
gosteriyorsa veya fiyat gibi imaja ait olmayan 6zellikleri iceriyorsa bu durum zayif marka

imajinin gostergesidir (http://www.asiamarketresearch.com/glossary/brand-image.htm).

Firmanin pazardaki basarisi, potansiyel tiiketiciler arasinda mamul ya da

markanin -cogu kez gOriinmeyen ama buna karsin olumlu bir imaj- yaratabilmesine
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baghdir. Ozellikle kolayda ve begenmeli mallarin satin alma siirecinde imaj olgusu biiyiik

onem tagimaktadir (Karaosmanoglu, 1995: 5.84).

Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan c¢agrisimlar gibi unsurlarn icermektedir. Marka, iiriinii tanimlayan, temsil
eden fakat bir isimden daha fazla anlam iceren bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam
ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, iiriinleri ve markalari olusturduklar imaja
gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaj1 satin alirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka
cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algilamalarla tiiketici

zihninde olusmaktadir. Marka imajinin yapisal karakteristikleri asagida agiklanmaktadir:

- Marka imaju, tiiketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

- Marka imaju, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla

olusan subjektif ve algisal bir fenomendir.

- Marka imaji, iirliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.
Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile

olusturulmaktadir.

- Marka imaj1 soz konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi
Onemlidir.

Imaj gelistirme bir cok faktoriin etkisiyle olugsa da baskin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma g¢ahgmalari gelmektedir. Uriin 6zellikleri ve faydalari genel
olarak marka imaj1 yaratmada temeldir. Ancak, rekabet eden markalar arasinda Oylesine
benzerlikler vardir ki bir markay: digerlerinden farkli kilmak icin 6zgiin bir nitelik bulmak
olduk¢a zordur. Dolayisiyla, iriiniin islevselligi veya performansmi vurgulayarak imaj
olusturmak giiclesmektedir. Bu durumda, pazarlama iletisimi, Ozellikle de reklam,
tiketiciler icin farklilasmayr saglamada temel aractir. Reklam, diriine iliskin hem
bilgilendirmede hem de duygusal bir bag kurmada etkilidir. Bu a¢idan reklamin iki temel

fonksiyonu oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi, tiiketici tercihleri dogrultusunda
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tiriin 6zeliklerini konumlandirmak, ikincisi ise markayi, hedef Kkitle icin ¢ekici olan
sembolik niteliklerle doldurmaktir. Dolayisiyla, marka imaj1, reklamin bilgilendirme ve
doniistiirme niteliklerinden faydalanmaktadir. Bilgilendirici reklam, tiiketiciye markanin
faydalarina iligkin bilgi veren ve tiiketicinin, tilketim kararina iliskin celiskilerini ¢cozmeye
yardim eden reklamdir. Doniistiiriicti reklamda ise, tiikketicinin markay: kullanmakla sosyal
olarak bir doniistim yasayacagini diisiinmesi amaglanmaktadir

(www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=162).

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajin1 firmalarin basarilarinin temeli
olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanimn karsiladig: ihtiyaglarin
titketici tarafindan daha 1yi anlasilmasima yarar, hem de markay: rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin  olusturulmasinda ©nemli pay sahibi olan reklam kampanyalarn ve de
pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen iiriin 6zelliklerine,
kullanim ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke
kokenine onem verilmelidir. Reklam kampanyalari bir markanin imajmi olusturmak ve
titkketicinin nezrinde degerini arttirmak icin yeterli degildir. Marka imaj1 olusturmak i¢in
biitiinlesik pazarlama iletisiminden yararlanilmali ve her bir iletisim dgeleri diger 6geler ile
tutarli olmalidir. Ciinkii marka imaj: tiiketicilerin goziinde marka ile ilgili diger kavramlarin

toplami olarak degerlendirilir. Etkin bir marka imajinin ii¢ islevi vardir. Bunlar;
- Marka soziinii ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmeli.
- Bu mesaj rakiplerin mesajiyla karigmayacak sekilde iletilmeli.

- Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap edilmeli (Eymen, 2007a:

5.17-19).

Ote yandan yeni nesiller markay1 farkli noktalarda kesfetmektedirler. Ford
markasin1 bazilart T model, bazilann Mustang, bazilar1 Mondeo, bazilar1 da Focus’da
kesfettiler. Stiphesiz marka imaj1 nesilden nesile farklilik gostermektedir (Kapferer, 2008:
s.37).
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Marka imajin1 etkileyen bircok faktdr vardir. Bunlardan biri de, ozellikle uluslar
aras1 pazarlama ya da global markalar agisindan “mense iilke” etkisidir. Tiiketicilerin,
riiniin uretildigi tilke hakkindaki pozitif veya negatif algilamalarina gore iirtin hakkinda
olusturduklart algilamadir. “Ulke”, tiriniin tiirii, sirketin ve tim markalarin imaji, mensge
tilkenin pozitif ya da negatif reaksiyon yaratip yaratmayacagini etkiler. Genel olarak
endiistrilesmis iilkelerin iiriinlerinin ¢ok kaliteli, gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin
iirinlerinin kalitesiz oldugu inanc1 vardir. Iyi reklam edilmis markalar ile iyi konumlanmus
triinler fazla pozitif olmayan “mense iilke” imajinin etkilerini giderebilir. Tiirkiye’nin
Italya’da mermer fuarinda Turquality “transkiiltiirel marka”s1 ile “Stone from Turkey”

tanitimin1 yapmas gibi (Tek, 2005: s.21).

2.3.2 Kurum imaji

Kurum imaji, kurum veya kurulusun disartya yansittigi goriintii olup, kurumun
kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Kurulusun kendi algiladig1 imaj, bir
miitesebbisin kendi kurulusunu nasil gordiigii ve degerlendirdigi ile ilgilidir. Diger
kimselerin kurulus hakkindaki goriis ve diisiinceleri ise yabanct imaji olusturmaktadir.
Kurum veya kurulusun yaptig1 arastirmalara gore kurulusun ulagmak istedigi imaja istenen
imaj adi verilmektedir. Bir kurum veya kurulusun kamuoyunda nasil bir imaja sahip
oldugunu tespit etmesi i¢in su andaki imajmin nasil oldugunu, kamuoyunun ne kadarinin
kurum/kurulusun farkinda oldugunu belirlemesi gerekir. Kurum ya da kurulusun iiriin ve
hizmetleriyle karsilasan herkesin kurum/kurulus hakkinda edindigi bir imaj vardir. Her
bireyin algilamasi ve kuruma kars1 atfettigi imaj farklidir. Bir kurumun/kurulusun
imajindan bahsederken kisilerin benimsedikleri goriislerin toplami sz konusudur. Burada
kisileri hedef kitlelere ayrrarak hangi hedef kitlenin kurulusu nasil algiladiklarini tespit
etmek, kurulusun faaliyetlerine yon vermesinde etkili olacaktir (Okay, 2000: s.106).

Logo, pazarlama iletisimi ve kurumsal aktivitelerle yansitilan kurumsal imaj

kurumsal kimlik yaratmanin baslangicini olusturmaktadir (Schmitt, 1994: s.34).
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Kurumsal imaj bir organizasyonun realitesinin bir yansimasidir. Bir sirketin
paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Bir sirketin degisik paydaslarinin goziinde degisik
imajlar olabilir. Mesela bir orman iiriinleri sirketinin ¢evre orgiitleri gdziinde kotii bir imaj1
varken, soz konusu sirketin kendi ¢alisanlarinin goziinde iyi bir imaj1 olabilir. Kurumsal
imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti iizerinde ¢ok gii¢lii bir etkisi vardir.
Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler i¢in miisteri sadakatini olusturmada miisteri
memnuniyetinden ¢cok daha 6nemlidir. Ayrica kurumsal imaj ayn1 endiistri dalinda bulunan
sirketler arasindaki farki olusturur. Imaj giiniimiizde sadece pazarlama alaninin bir konusu
olmaktan ¢ikmis ve iist yonetimin kullanmas: gereken stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
Olumlu bir kurumsal imaj, organizasyonun devamliligi ve stratejik basarisi icin bir

gereklilik olmustur (Erdogan ve Digerleri, 2006: s.49).

2.4 Marka Konumlandirma ve Zihin

Zihnin yapisi tam olarak agiklanamamustir fakat bilinen bir gercek vardir ki o da
zihnin ¢ok fazla enformasyonla karsi karsiya kaldigidir. Konuyla ilgili bazi istatistikler

asagida belirtilmistir (Trout ve Rivkin, 1999: s.21-22).

- Son 30 yilda, daha 6nceki 5.000 yilda iiretildiginden daha fazla enformasyon

iretilmistir.

- New York Times’m bir haftasonu niishasi, on yedinci yiizyll Ingiltere’sinde
ortalama bir insanin biitiin yasami boyunca karsilasabileceginden daha fazla enformasyon

icermektedir.
- Diinyada her giin 4.000°den fazla kitap basilmaktadir.

- Ingiltere’de bir cocuk 18 yasina geldiginde, 140.000 televizyon reklami gormiis
olmaktadir.
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- Isveg’te ortalama tiiketici giinde 3.000 reklam mesaji almaktadir.

Insanlar yiikselen enformasyon bombardimanmna karst bir nevi savunma
mekanizmasi olarak, giderek daha ¢cok enformasyonu goz ardi ediyorlar, bu da pazarlama
alaninda faaliyet gosteren firmalarin konumlandirma siirecinde en 6nemli zihinsel 6gelere

iliskin asagidaki bes noktay: dikkate almalarini gerektiriyor:

- Zihin Kisithdir

Asin iletisim altindaki toplumumuzda insan zihni tiimiiyle yetersiz kalan bir
tastyicidir. Harvard’li psikolog George A. Miller ortalama insan zihninin bir anda yedi
birimden fazlasim1 aklinda tutamayacagini; hatirda tutulmasi istenen listelerde yedi
rakaminin gozde olmasinin bu nedenden kaynaklandigimi 6ne siirmektedir. Yedi haneli
telefon numaralari, Diinyanin Yedi Harikasi, Yedi karth kagit destesi, Pamuk Prenses ve

Yedi Ciiceler gibi (Trout, 2005a: s.28).

Herhangi bir iiriin kategorisinde akla gelen markalar sayilmak istendiginde
yediden fazla sayida marka saymak zorlasir. Sik yolculuk eden bir kisiye Amerika’nin ilk
yedi araba kiralama sirketi soruldugunda, Hertz, Avis, Alamo, Budget, National, Dolar ve
Thrify’i saymaktadir. Sekizinci sirkete gelindiginde zihin zorlanmaya baglar. Insanlar
mevcut ilgi alanlan ve tutumlariyla baglantili olanlar1 algilama egilimi gosterir. Araba
lastikleri diisiik ilgi kategorisine bir 6rnektir. Araba satin almak keyiflidir fakat lastik satin
almak ayni sekilde keyif verici olmayabilir. Bu dogal ilgisizlik, lastik reklami yapmanin
giicliigiinii ortaya koyar. Bir lastik reklam1 yayinlandiginda zihin dogal olarak savunmaya
gecer. Michelin, bu savunmay1 asmanin c¢ok basarith bir yolunu bulmustur: Lastiklere
oturmus kiiciik bebekler. Bu bebekler hem insanlarin bakmasmi ve hatirlamasini
saglamakta hem de bir lastigin en 6nemli vasiflarindan olan “emniyet” fikrini aktarmaktadir

(Trout ve Rivkin, 1999:5.28-33).

- Zihin ve Kanisikhk
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Insanlar basit seyleri kafa karistirict olana tercih ederler. Ornegin; AT&T nin EO
Personal Communicator’u: cep telefonu, faks, elektronik posta, kisisel organizatdor ve
kalemli bilgisayar ozellikleri tasimaktadir ve tiiketici icin oldukg¢a kafa kanstiricidir.
Insanlar bir diigmeye basip islerini gérmeyi yeglerler. Diger taraftan markaya anlamsiz
ozellikler yiiklemek de iiriinlerin tercih edilmesini engeller. Ornegin; Mennen’in E
vitaminli deodoranti. Bu kavram tiiketiciye sunuldugunda, biitiin iilkedeki en saglikli ve en
1yl beslenmis koltukaltlarina sahip olmak gibi bir arzular1 olmadig1 miiddet¢e bu fikrin
hicbir anlami yoktur. Insanlar bunu anlamak icin caba da sarfetmeyecektir. Uriin kisa
siirede basarisiz olur. Kafa karigikligina neden olan sdylemler iirliniin basarisim1 engeller

(Trout, 2005a: s.33-34).

“Daha Fazla”l iiriinler, kafa karistirict kavramlar, insanlarin anlayabileceginden
daha fazlasint sunmak zihni satin alma kararinda zorlamaktadir. Kiiciik boyutlu
enformasyon, asint basitlestirme (Crest:¢iiriikler, Volvo:giivenlik) ve yalin diisiinme ise

zihne yardimci olmakta ve markalar1 basartya gotiirmektedir (Trout ve Rivkin, 1999: 5.45).
- Zihin kendisinden emin degildir

Zihin akilciliga degil, duygusalliga yatkindir. Insanlar bir seyi nicin satin alirlar?
Insanlar ahisverise ciktiklart zaman nigin belli bir davranis sergilerler? Insanlara 6zel bir
iriinii neden aldiklar1 sorulunca verdikleri yanmit genelde ¢ok net ya da pek yararh
olmamaktadir. Cogunlukla, gercekte kendilerini yonlendiren giidiilyii tam olarak

bilmemektedirler (Trout, 2005a: s.35).

Zihin bir ¢cok nedenle kendinden emin degildir. Zihin satin alma karan verirken

cesitli riskler algilar, bunlar;
- Parasal risk: Bunu yaparsam, para kaybetme ihtimalim var,

- Islevsel risk: Olasilikla bu aldigim sey islemeyecek ya da yerine getirmesi

gereken islevi yerine getirmeyecek,
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- Bedensel risk: Biraz tehlikeli goriiniiyor. Zarar gorebilirim,
- Sosyal risk: Bunu satin alirsam acaba arkadaslarim ne diisiiniir?

- Psikolojik risk: Bunu satin alirsam kendimi su¢lu ya da sorumsuz

hissedebilirim, olarak siralanabilir.

Kendinden emin olmayan zihin, baskalarinin yapmasi durumunda bir eylemi dogru
gorme egilimindedir. Cogunlukla, bir ¢cok insan bir seyi yapiyorsa, yapilmasi dogru olan
sey odur. Diger bir giiclii teknik ise “gdzde” etkisi yaratmak, kendinden emin olmayan
zihni iknaya yOneltmektir. Anketler ve kamuoyu yoklamalar1 gozde etkisi yaratmada her
zaman giivenilir kaynaklar olmuslardir. Honda Accord: “Car & Drive dergisi En 1yi On
Araba listesini 8 yildir yayimlamaktadir; yalnizca bir araba her defasinda listeye girmeyi
basarmistir. Bu da Honda Accord’dur” veya Crest dis macunu: “Soru yoneltilen bes dis
hekiminden dordii Crest’i tavsiye etmektedir.” drneklerinde oldugu gibi (Trout ve Rivkin,

1999: 5.50-52).
- Zihin degismez

Insanlar degisim fikrine diren¢ gosterme egilimindedirler. Bu hayatin bir ¢ok
alaninda gozlemlenmektedir. Bir ¢ok firma piyasadaki zihinleri degistirmek cabasiyla
biiyiik paralar harcamaktadirlar. Ornegin, Xerox, fotokopi makineleri digindaki iiriinlerinin
de alinmaya deger oldugu konusunda piyasay: ikna etmek i¢in milyonlarca dolar harcamis
fakat basarili olamamistir. Coca-Cola, “gercek sey” den daha iyi bir seye sahip oldugu
konusunda piyasay1 ikna etme ¢abasiyla hem itibar hem para kaybetmistir. “Yeni Coke”

satislar basarili olmamistir (Trout ve Rivkin, 1999: 5.58-59).

Konuyla ilgili bir bagka drnek ise Porsche’nin geri gelisi ile ilgilidir. Porsche, 1986
yilinda ABD pazarinda 30.000 araba satmisken, 1993 yilina gelindiginde bu rakam 3.700
arabaya diismiis ve sirket biiyiik paralar kaybetmistir. Sirketin sorunu, zihinlerde yer etmis
911 Carrera’dan uzaklasmis olmasidir (Arkadan motorlu, hava sogutmali, alti silindirli

araba). Sonra sirket, pazart Porsche’nin yalnizca 911°den ibaret olmadig1 konusunda ikna

69



etmeye calismistir. Porsche demek, 968 (6nden motorlu, su sogutmali, dort silindirli) ve
968 (6nden motorlu, su sogutmali, dort silindirli) ve 928 (ortadan motorlu, su sogutmali,
sekiz silindirli) arabalar demekti. Boylelikle Porsche ©nden/arkadan motorlu, hava/su
sogutmali, 4/6/8 silindirli, ucuz/pahal1 bir araba haline geldi. Sirket odak noktasini kaybetti.
Bu durumda sirket eski kimligine doniip sahip ¢ikti ve popiiler Carrera 911 modelinin
giincellestirilmis daha ucuz bir versiyonunu piyasaya siirdii. 911 sayesinde ABD pazarinda

satiglar %50’den fazla artt1 (Trout ve Rivkin, 1999: s.65).

Arastirma kurulusu McCollum Spielman 23 yil siireyle 22.000’den fazla
televizyon reklamin test etti. Bunlardan 6.000 kadar1 10 ayn kategorideki yeni iiriinlere
aitti. Yeni markalan yerlesik markalarla karsilastirirken, daha biiyiik bir ikna yetenegine ve

tutum degisikligine bu 10 kategoriden yalniz birinde tanik olmuslardi (Trout, 2005a: s.40).

Satin alma kararinda insanlar tutumlarim1 degistirme konusunda direng¢ gosterirler.
Bir tutumu degistirmek icin biiylik bir olasilikla o tutumun dayandig: bilgiyi degisiklige

ugratmak gerekir.
- Zihin odak noktasim yitirebilir

Gecmiste tiiketici bircok biiyiik markay: net olarak algilayabiliyorken giiniimiizde
markalar iirlin hatlarim1 genislettikce tiiketici zihni odaklanmada sorunlar yasamaya
baslamistir. Ornegin, Tuvalet kagidinda 6nde gelen bir marka olan Scott’un iiriin hattini
genisleterek kendine Scotties, Scottkins, ScotTowels gibi degisik isimler takmasi markay:
basarisizliga ugratmistir. Bazen markaya eklenen cesitlemeler zihnin odak noktasini

yitirmesine neden olmaktadir (Trout, 2005a: s.43).

2.5 Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejisinin hedefi, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktir

(Ar, 2004: s.142). Konumlandirmanin 6ziinii sahiplenme ve Ozgiinliik teskil etmektedir.
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Marka bir degeri sahiplendiginde tiiketicinin aklindan onu ¢ikartmak zordur, dolayisiyla
markanin rakipleri de tehdit olusturmaktan ¢ikmiglardir. Gergekten ¢ok algilamanin biiyiik
Onem tasidig1 giiniimiizde, konumlandirma stratejisinde esas yaklagim yeniyi ve degisigi
yaratmaktan ziyade zihinlerde var olani basarili bir sekilde yonetebilmektir (Elden ve

Kocabas, 1997: s.55).

Konumlandirma asamasinda temel sorun pazarda fark yaratabilmek icin ne kadar
farkli olunmas1 gerektigine karar vermektir. Bu karann verirken ise asagidaki bilgiler
toplanmalidir.  Bu sorularin yanitlart hangi konumlandirma stratejilerinin kullanilacag:

konusunda yol gosterici olmaktadir (Odabasi, 2004: s.20-71).

- Uriin kategorisi icin 6nemli olan ozellikler nelerdir? Ornegin deodorant igin

onemli olabilecek ozellikler ter Onleyicilik, dayaniklilik, giizel kokma olabilir.

- Mevcut markalarin bir oOnceki adimda belirlenen o6zelliklere gore
tiiketicilerin zihninde edindigi yer nasildir? Deodorant X en yiiksek ter
Onleyicilige sahip ve kiyafetlerde iz birakmiyor, Deodorant Z ise yiiksek ter
onleyicilige sahip ancak kiyafetlerde iz birakiyor gibi.

- ideal markammn ozellikleri neler olmahdir?

Marka konumlandirma, hedef kitlenin beyninde bir yer sahiplenmek ve miimkiinse
oradan ¢ikmamaktir. Ne yapilacagma pazar ve rekabet durumuna gore karar verilir. Onciisii
olunan bir pazar ile besinci girilen bir pazarda ayni sekilde davranilmaz. Asagida farklh
durumlar ic¢in kullanilabilecek dokuz farkli konumlandirma stratejisi sunulmaktadir:

(Borga, 2004)

- flk Olmak

Bir pazarda iletisime baslayan ilk marka, dogal olarak tiiketicilerin en ¢ok 6nem

verdigi iiriin ozelliklerini sahiplenmelidir. Ornek: Omo ve lekesiz temizlik, Prima ve
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emicilik, Akbank ve giiven. Ilk marka dogru isler yapip zirvedeki yerini saglama almazsa

giiniin birinde rakipler onu yerinden edebilir. Ornek: Salat-Komili, Meysu-Cappy.

3M’in Post-it iiriinii ile sagladigr basan ve tiiketicinin zihninde yarattigi giiclii
konum pazarda ilk olmasindan ve pazara kokli bir yenilik sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu tiir basanlar “zihindeki boslugu bul ve onu ilk sen doldur”

ilkesinden kaynaklanan basarilardir (Odabasi, 2004: 5.69).

- Lidere gore pozisyon almak

Pazar lideri en tepede yerini almistir ve onu yerinden indirmek kolay degildir.
Liderin sahiplendigi ozellik yerine tiiketicinin en ¢ok Onem verdigi ikinci, tliglincii
ozellikleri sahiplenmek rakipler icin daha dogru bir stratejidir. Ornek: Alo-beyazotesi, Ona-
Acik sari.

Seven-Up kola oyununa erken giren bir oyuncudur. Sirket limonlu mesrubatini
1968'de kolasiz olarak konumladi. Strateji, Seven-Up't Coke ve Pepsi'ye alternatif yapmakt.
[k y1l satislar yiizde 15 artti. Konum veya pazar pay ne kadar kuvvetliyse, alternatif yaratma
thtimali o denli yiiksektir. Cay kahveye boyle alternatif olmustur. Mercedes-Benz'in alternatifi
BMW!/'dir. Coke ve Pepsi'nin alternatifi 7-Up'tir (Ries ve Trout, 2007: s.68) .

- Cepheden saldir1

Bu stratejide pazar liderine direnip, ondan iyi olundugu iddia edilir. Bir savas
stratejisi olarak degerlendirildiginde cepheden saldir1 anlamma gelir. Ornek: Ariel ile Omo

arasindaki kiyasiya miicadele.

- Nis pazarlama
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Pazardaki biiytik kiitleler biiyiik markalar tarafindan sahiplenilmistir. Kiiciikk ama
emniyetli bir alan bulup, onu sahiplenmek nis pazarlamadir. Ornek: Perwoll yiinliiler icin

0zel bir deterjandir.

- Gerilla taktigi

Pazarda kiiclik bir payr liderden kopartmaya yonelik bir cesit gerilla taktigi
uygulanir. Yani pazar liderinin alanina girilir. Ornegin Kosla, normal deterjanlarin
cikaramadig1 lekeleri ¢ikarma iddiasinda olan bir markadir. Bu tavr biiyiikler arasinda

rahatsizlik yaratir.

- Bir ozelligi 6ne cikartma

Tiiketicinin ¢ok az ya da hi¢ 6dnem vermedigi iiriin Ozelliklerinden biri 6ne
¢ikanlir, abartilir. Insanlar bundan bdyle onsuz asla yapamayacagina inandirilir. On yil
once camasir makinelerimizde kire¢ diye bir sorun var muydi? Simdi Calgon’suz
yapamiyoruz. Bu da bir nevi nis pazarlama taktigidir. Bu tip pazarlarda iletisimi kesince
satislar durur ciinkii ¢ogu zaman gergek bir tiiketici ihtiyacini karsilamiyordur. Ornegin,

Ton balig1 konservesi pazart.

- Ikincil yararm 6ne cikartilmasi

Pazar lideri rakibine karsi bazen oOnlem almak ihtiyact duymaktadir. Deterjan
pazarindaki lider markalarin “biz de kirece kars1 koruyoruz” seklinde reklam yapmas gibi.
Bazen rakipler ikincil-iiciinciil 6zelliklerin tizerine dyle kuvvetle giderler ki lider de cikip
“biz bu alanda da iyiyiz” deme mecburiyeti hisseder. Omo’nun klasik leke reklamlar

disinda arada yaptig1 “beyazlik” kampanyasi gibi. Buna “ikincil yarar” denmektedir.
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- Varyant ¢ikartma

Ana markalar nis sayilabilecek alanlarda da varyant c¢ikarirlar. Buradaki amag bir
yandan ana markanin temel iddialarmi kullanirken, bir yandan da daha spesifik ve alt
seviyedeki ihtiyaclar1 da karsilamasidir. Ornegin ana deterjan markalarinin “Active Fresh”,

“Dag esintisi” gibi parfiim varyantlar ¢ikarmasi bu alana girmektedir.

- Coklu konseptler

Cok kuvvetli ve kalic1 bir konumlandirma stratejisi degildir ama bazi1 durumlarda
ise yaramaktadir. En 1yi Ornekleri dort egilimi birlestiren ANAP ve sampuandaki ikisi-ligii
bir arada konseptleridir. Turgut Ozal’m karizmasi ve donemin 6zel kosullariyla ayakta
duran ANAP zamanla oy kaybetti. Sampuanda “iicii bir arada” bagarili olamadi. “Ikisi bir

arada” da zaman icinde eski giiciinii yitirdi.

Odabasr’nin konumlama yaklasimlann ve pazardaki uygulamalarnt Tablo-4’de
gosterilmistir. Onerilen yontemler zaman zaman birlikte kullanilsa da ideal yaklagim birini

secip ona odaklanmaktir.
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Tablo-4 Konumlama Yaklasimlar ve Pazardaki Uygulamalar:

Uriin 6zelligini vurgulayan konumlama.
Uriiniin bir 6zelligi, 6zellikle de onu rakip Dis kokiinii koruyan Ipana dismacunu,
tiriinlerden farkhlastiran 6zelligi 6n plana c¢ikarilir. zeytinyagh margarin Becel

Rakipler ile kiyaslayic1 konumlama.

Rakiplerden farkli olunan yonler 6n plana Avis'in en gii¢lii rakibi Hertz karsisinda

cikarilarak konumlama yapilir. "biz pazardaki en iyi ikinci isletmeyiz ve
bu nedenle daha ¢ok caligiriz" temasin
kullanmast.

Uriiniin kullanimim vurgulayan konumlama.
Uriinii belirli bir kullanima gére konumlamak. Cay ile tiiketilecek biskiivi "Cay Saati."

Fiyat-kalite iliskisine dayall konumlama.
Uriinii fiyat-kalite 6zellikleri agisindan rakiplerin  inanilmaz beyazhk inanilmaz fiyata
tiriinlerine nazaran iistiin kilmaktur. sloganim kullanan Alo Tide.

Uriinii kullananlar1 vurgulayan konumlama.

Uriinii kullananlarm kimler oldugunu Telsim ve Unliileri: Cem Yilmaz,
vurgulayarak fark yaratmaya calismak Yimaz Erdogan, Fatih Terim ve
Ajda Pekkan gibi.

Uriin sinifim vurgulayan konumlama.

Uriinii rekabet edilmek istenilen iiriin smifi Yazn sicak giinlerinde serinletici ayran

icinde ortaya koymaktir. Siitas diger serinletici icecekler ile ayn
pazarda konumlanmustir.

Kiiltiirel semboller ile konumlama.
Uriinii iyi bilinen bir kiiltiirel sembol ile Eros i¢ camasirlar1.
biitiinlestrmektir.

Kaynak: Odabasi, Yavuz, (2004), Tiiketici Davranisi, s.72-73
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2.6 Marka Konumlandirma Stratejilerinin Ozellikleri

Konumlandirma stratejileri temelde Sekil-13’de gosterildigi lizere ii¢ ana unsurdan

olusmaktadir.
Sekil-13 Konumlandirma Stratejisi
Tiiketici Beklentilerinin
Tespiti
Konumun uygunlugu
Rakiplerin Analizi ve tiiketicideki yansimasinin|
izlenmesi
KONUMLANDIRMA
STRATEJISI

Kaynak: Aaker, David and John G Myers, (1982),Advertising Management,
Prentice-Hall Inc, s.141

Firmalar kendilerini uzun vadede en iyi sonuca gotiirecek kriterlere uyarak bir
konumlandirma gerceklestirmelidir. Secilecek en iyi ya da en uygun konumlandirma

stratejisinin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler asagida belirtilmistir:

- Konumlandirma dikkat c¢ekici olmalidir. Miisterilerin kalitesiz olarak

algilayacaklar1 bir konuda konumlandirma yapmak faydasizdir.
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- Konumlandirma gercege dayanmalidir. Mesajlarda verilen vaatler ile gercek
sonuclar ayn1 olmahdir. Ger¢eklesmeyecek vaatlere dayali bir konumlandirma basarisizlig

beraberinde getirir.

- Konum, rekabete dayanan avantaji yansitmalidir. Konumlandirma alam
rakiplerinki ile ayn1 olamamalidir. Eger bir farklilik olmazsa yapilan konumlandirma, tiim

tiriinlerin ayn1 olduklar riskini yaratir ve satin alma fiyata dayanir.

- Konumlandirma piyasa icin acik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir
olmalidir. Ciinkii ¢cok karmasik ve asirt kullanima dayali bir konumlandirma, mesajin

titketiciler tarafindan algilanmasini engellemektedir.

Konumlandirma yapilirken, firmanin giiclii ve zayif yonleri iyi analiz edilmelidir.
Bu analiz sayesinde ortaya c¢ikarilacak olan konumlandirmaya katkis1 olmayacak yonlere
marka mesajinda hi¢ yer verilmemelidir. Bilakis firmanin giiclii oldugu yonlerinin iizerinde

durulmalidir (Eymen, 2007b: s.33-34).

2.7 Yeniden Konumlandirma

Trout, pazarlarinin 6zelliklerini gbzardi eden sirketlerin sorunlarla karsilagtigini
pazar konumunu tehlikeye attiklarini1 bunun da baslica nedenlerinin teknolojideki degisimin
biiyiik hizi, tiiketici tutumlarindaki ¢abuk ve Ongdriilmesi olanaksiz degisiklikler ve kiiresel
ekonomideki rekabetin artmasi oldugunu One siirmiis ve “zaman konumlandirmadan c¢ok

yeniden konumlandirmanin zamanidir” tezini one siirmiistiir (Trout ve Rivkin, 1999: 5.78).

Baslangicta bir marka ne kadar iyi konumlandinlmis olsa da firma daha sonra
markayr yeniden konumlandirma geregi duyabilir. Rakip; firmanin  marka
konumlandirmasma benzer bir konum belirleyebilir ve bu, pazar payr kaybina neden
olabilir veya miisteri istekleri degisebilir, markaya olan talep diisebilir. Pazarlamacilar yeni

iiriin stirimiindense mevcut {iriinii yeniden konumlandirmay: diisiinmelidirler. Boylelikle
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mevcut marka bilinirligi ve miisteri bagliliginin iizerine eklemeler yapmis olurlar. Yeniden
konumlandirma hem iiriinii hem de imajin1 degistirmeyi gerektirebilir. Ornegin, Kentucky
Fried Chicken az yagh derisiz ve kizarmamig, haslanmis tavuk ve tavuklu salatali sandvig
ile saglik bilinci yiiksek hedef kitleye ulagsmak i¢cin moniisiine ilaveler yapti. Ayn1 zamanda
ismini de KFC olarak degistirdi. Bir marka sadece iiriin imajmn1 degistirerek de yeniden
konumlandinlabilir. Johnson&Johnson bebe sampuani herhangi bir fiziksel degisime
ugramaksizin “bebe sampuani’ndan saglarini sik yikayan ve hafiflik arayan yetigkinler i¢in

“hassas sampuan”a yeniden konumlandi1 (Kotler ve Digerleri, 1999: 5.563).

Degisen kosullara bagli olarak firmalann, iriinlerinde yapilan degisiklikleri
tilketicilere benimsetmek istemeleri ya da tiiketici beklentilerini dikkate aldiklarini
vurgulamak amaciyla gerceklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin tiiketici
zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime direng
gosterebilmek ve degisimin yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek amaciyla
markalarnt i¢in yeniden konumlandirma kararlar1 alabilmektedirler. Buradan hareketle
konumlandirma tiirlerini mal ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve yeniden
konumlandirma stratejileri olarak iki grupta degerlendirmek miimkiindiir. Tablo-5 bu iki

grubu Ozetlemektedir:
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Tablo-5 Marka konumlandirma tiirleri

Konumlandirma stratejileri Yeniden konumlandirma stratejileri
-Pazarda ilk olarak konumlandirmak -Markaya ait iiriin iceriginin (tat, koku, vb) degistirilmesi
-Pazarda markay1 tek(unique) olarak
konumlandirmak -Uriinde fiziksel degisiklik (dizayn, ambalaj vb) yapilmasi
-Pazar lideri olarak konumlandirmak -Uriiniin kullanim alanlarinin degistirilmesi
-Pazar liderine gére konumlandirmak -Marka imajinim degistirilmesi

-Rakibi yeniden konumlandirmak
-Markanin bagh oldugu iiretim dalinin
genisletilmesi

-Markanin kullanim alanmn genisletilmesi
-Marka adiyla konumlandirmak

Kaynak: Aktuglu, Isil Karpat, (2004), Marka Yo6netimi Giiglii ve Basarih Markalar Icin
Temel ilkeler, fletisim Yayinlari, Istanbul, s:131

Yeni bir marka lanse etmenin miimkiin olmadigi durumlarda mevcut markanin
giicinden yararlanarak mevcut marka yeni bir pazarda tamamen yeniden
konumlandinlabilir. Markanin fiyatin1 diisiirmek -Marlboro’nun 1993 yilinda yaptig1 gibi-
bu yollardan biridir. Marlboro’nun %40 oranindaki indiriminin ardindan bu yOntem
Marlboro segenegi olarak adlandirilmaya baslanmistir. Bu yontemin riskli yonleri
mevcuttur. Rakipler de fiyatla ilgili ayarlamalara basladiklan takdirde pazarda bir fiyat
savas1 baslayabilir. Bazi durumlarda ise, markanmn imaj: diisiik fiyat politikasindan otiirii

zarar gorebilir (Ar, 2004: s.145).

Bazen de firma kendi pazarlama kampanyalar: ile rakibini yeniden konumlamis
olur. “Pepsi nesli” Orneginde oldugu gibi: Pepsi ve Coca Cola rekabeti yillardan beri
stiregelmektedir. Coca Cola ilk kolal icecek olarak Pepsi’den daha eski bir markadir. “Hakiki
sey” olmak Coca Cola’nin sdylemiydi. Yashlar Coca Cola icmeyi, gencler ise Pepsi igmeyi
daha ¢ok seviyorlardi. Ayrica biiyiik sise gengligi cezbediyordu. Pepsi nesli kavraminin ilk

ifadesi, 1961'deki "Simdi Pepsi, geng diistinenler i¢in" idi. 1964'e gelindiginde, kavram klasik
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"Canlanin, siz Pepsi neslindensiniz" ile 6ne ¢ikti. Yeni Pepsi stratejisinin hedefi, rakibi "Yasl,
erisilmez ve cag dis1" olarak yeniden konumlamakti. Konumlad: da, fakat ayn1 zamanda
esdegerde bir baska psikolojik avantaj da sagladi. Hedef kitle icindeki kardeslerin dogal
rekabet destegini de aldi. Coca-Cola icenler Pepsi icenlerden fazla oldugundan, herhalde
agabeyler de Coca-Cola i¢iyor olmaliydilar. Kiiciik kardes, dogal isyankarhigim1 Pepsi icerek
vurgulayabilirdi. Strateji yas merdiveninin yukarisinda ve asagisinda diizgiin cahisti. Pepsi
genclik isyanimin geleneksel sekli miizigi, stratejisinin kilit eleman1 olarak akillica kullandu.
Genclerin 1yi1 tanmidig1 yashilarin daha az tamdigi 6rnegin, Michael Jackson ve Lionel Richie'yi
reklamlarinda sik kullandi. Su anda gecerli Pepsi temasi "Yeni neslin secimi," "Yagh"
Coca-Cola iiriiniine taarruzun kilit noktas: olan genclik stratejisinin bir diger ifadesidir (Ries

ve Trout, 2007: 5.65).

Diger bir 0rnek ise Audi’dir. 1996’da Audi reklamlart BMW’yi “kendini begenmis
yuppilerin” satin aldig: bir araba olarak yeniden konumlamaya c¢alismistir (Randall, 2005:
s.174).

Yeniden konumlandirmaya giden markalardan biri de Xerox olmustur. Xerox
onceleri fotokopi makinesi olarak konumlandirilmisti. Sonra sirket bilgisayar pazarina girdi
ve kotii sonuglart oldu. Simdi sirket kendini “Belge Makinesi”’-Document Company olarak
yeniden konumlandiniyor. Kodak da film iizerinde yeniden konumlanmakta, fotografla

ilgisi olmayan birimlerin ¢ogunu elden ¢ikartmaktadir (Trout ve Rivkin, 1999: 5.80).

Bir firma yeniden konumlandirma cabasma girdiginde iki sonu¢ elde etmeye
calisir. Birincisi yeni konum ile marka ismi arasinda giiclii iliski kurmak, ikincisi ise
miisterinin ge¢cmiste olusturulan eski marka konumlandirmasina ulagsmasini engellemek.
Basarili yeniden konumlandirma eski konumun zayiflatilip yeni pozisyonun 6gretilmesini

basarmaktir (Jewell, 2007: 5.232).
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28 Marka Konumlandirmanm Onemi ve Konumlandirmada Yapilan

Yanhslar

Konumlandirma  firmanin  pazarda  nerede, ne  sekilde duracagm

sekillendirmektedir ve stratejik oneme haizdir.

Konumlandirma stratejisi belirleme asamasinda firmalar kendilerini ve rakiplerini
iyi analiz etmeli ve bu cercevede markalarim1 dogru konumlandirmahdirlar.
Konumlandirma caligmasmin miisteri zihninde bulanikliga veya yanlhsliklara neden
olmamasma dikkat edilmelidir. Genelde yapilan konumlama yanhishklann soyledir:

(Cheverton, 2006:5.75).

- Eksik Konumlandirma: Alicilarin zihninde marka hakkinda ¢ok zayif bir fikre

sahip olmak veya hi¢ bir fikre sahip olmamaktir. Satin alma i¢in bir neden yaratamamaktir.

- Kafa karistiran konumlandirma: Alicilar icin bir defada ¢ok fazla sey ifade

ediyor olmak veya birbirine zit diisen, karisiklik yaratan imajlar olusturuyor olmaktir.

- Asir1 konumlandirma: Miisteri zihninde ¢ok dar ve spesifik bir alan yaratmaktir.

Hedef miisteriye bir kereden sonra satin aldirmak zordur.

- Gereksiz konumlandirma: Markay1 miisterinin hi¢ ihtiya¢ duymadig: bir alanda

konumlamaktir.

- Kuskulu konumlandirma: Markayr miisterilerin inanmayacagr soylemlerle

konumlamaktir.
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2.9 Marka Konumlandirmanin Ozellikleri

Isletmenin iriinii, hizmeti ya da markasi icin yapacagi konumlandirma ¢abalarinin

ozellikleri sunlardir: (Jobber, 1995: s. 225-226.)
-Aciklhik: Konumlandirma diisiincesi agik olarak ifade edilmelidir.

-Tutarhhk: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariyla tutarli olacak mesajlar

verilmelidir.

-Inandiricibk: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanin inandirict olmast

gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde inandirici bir etki yaratilmahdir.

-Rekabet edebilme ozelligi: Konumlandirma cabalariyla ortaya konan

farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikler tasimasi gerekmektedir.

2.10 Marka konumlandirmada Yasanan Zorluklar

Konumlandirma konusuna ¢ok detayli sekilde hazirlanmadan girisen firmalar,
yaptiklart onca ¢alisma sonucunda hayal kirikligina ugrayabilmekte hatta bu caligmalar
oncesinde miisteride kendiliginden olusmus imaj bile zarar gorecek gerilemelerle karsi
karsiya kalabilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda bu hayal kinkliginin firmalar

tarafindan Tablo-6’da listelenmis bir dizi yanlhis anlamadan kaynaklandig saptanmastir.
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Tablo-6 Konumlandirma Konusundaki Yanhs Anlayislar

VARSAYIM

GERCEK

a. Marka pazarda konumlanir

Marka zihinlerdeki beklentilere
konumlanir.

gore

b. Markay1 pazarlama yonetimi
konumlar

Markay1 pazarlama yOnetiminin konumlama
onerisi yardimyla beklentiler konumlar.

c.Konumlama pazarlama yOnetimi
faaliyetlerin

tarafindan yapilan
toplamindan olusan kararlardir

Genellikle pazarlama yOnetimi tarafindan
baslatilan ve beklentilerle miikemmellestirilen
bir yeniden diisiinme siirecidir.

d. Markalar tiriin smif1 igindeki diger
markalara kars1 konumlanr.

Markalar icinde diger markalarm da

bulundugu iriin smifina karst ve diger

alternatif beklentilere kars1 konumlanir.

Konumlama Onerisi
adapte edilmelidir.

e. Konumlama yapildiktan sonra pazardaki degisimlere

degismez.

f. Sadece markalar konumlanabilir.  |Tiiketiciler —markalar1 oldugu

siflarm da konumlayabilir.

gibi

uriin

Kaynak: Uphaw, Lynn, (1995), “Building Brand Identity” John Willey&Sons Inc.
New York, s:122

Tablo-6’nin ~ “varsayimlar” siitununda yer alan inamiglar dogrultusunda

Firmalar icin

Rakiplerden

faaliyetlerini yiiriiten firmalarin beklentileri bosa c¢ikabilmektedir.

konumlandirma c¢aligmalarina girisirken ana hedef farklilagsmaktir.
farklilagmamus, tiiketicinin dikkatini ¢ekememis bir stratejide belli ki ters giden bir seyler
vardir. Sirketin farklilagma noktast olarak sectigi konumun daha 6nce rakipler tarafindan
yerlesilmis bir konum olmasi ve bu nedenle miisteride istenen etkiyi yaratmamasi gibi.
Karsilagilan bir diger konumlandirma giicliigii ise, mesajlarinda vaat ettikleri ile gercegin
birbirini tutmamasi durumudur. Omegin bir firmanin “sektoriinde lider”, ‘“en biiyiik”, vb.
stfatlar yardimiyla konumlandirihip ancak yapilan arastirma ve Ol¢iimler sonucu ikinci,

liciincii siralarda yer almasi gibi.
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“Hedef pazar boliimiiniin secimi ve hedef pazara 0zgli konumlandirma
stratejisinin belirlenmesi pazar kosullarindaki gelismelere bagl olarak onemli pazarlama
faaliyetlerinden biri olmustur. Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinde en biiyiik
giicliik farkli markali mal ve hizmetlerin pazarda ¢cok benzer ozelliklerle islem gormesidir.
Bir markanin konumu, ayni Ozellikle ilgili baglanti kuran rakiplerinin varhig: ile
zayiflamaktadir. Ayn1 6zellikle baglantili markalarin sayisi arttikga o 0zelligi cagristiran tek
bir markanin hatirlanmasi zorlasmaktadir” (Jewell, 2007: s.232). Kisaca farkli markali
benzer mal ve hizmetleri aywrt edecek kriterlerin ve pazarlama planlamasinin
olusturulmasmin giicliigii konumlandirma stratejisini énemli kilmaktadir. Diger Onemli
sorun pazar bolimlenmesinde hedef kitle seciminin zorlugudur. Benzer tiiketici davranisi
gosteren kitlenin tanimlanmas1 ve davranisg kriterlerinin belirlenmesi yapilan literatiir
calismalarinda onemli bir pazarlama faaliyeti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradaki
giicliigi doguran sey tiiketicinin ¢ok genis diizeyde mal ve hizmet bilgisine veya pazar
bilgisine sahip olmasidir. Ulusal ve uluslararasi pazarlardaki mal ve hizmet bilgilerine
sahip olmak tiiketiciler acisindan bugiiniin yasanan kosullarinda hi¢c de zor degildir.
Pazarlama yoOneticisi i¢in konumlandirma bu yogun pazar bilgisi kosullarinda giiclesmistir.
Konumlandirma i¢in bir baska onemli konu, isletmeler yakin zamanlara kadar tiiketici
kitlesi iizerinde hedeflenen algisal konumlandirmay: daha c¢ok tamitim ve tutundurma
cabalanyla olusturabiliyordu. Ancak konumlandirmada hedef pazarlara 0zgii gelistirilen
mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici algisinin istenen noktada olusturulmasi bir biitiin olarak
uygun pazarlama bilesenleri stratejisinin olusturulmasma baglidir. Kisaca tiim pazarlama

cabalar hedeflenen tiiketici algisinin olusturulmasina yonelmelidir.” (Erdil, 2004).
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3. MARKA FARKLILASTIRMA

Giiniimiiziin rekabetgi pazarlarinda, markanin, tiiketicilerin goziinde onu
digerlerinden farklilagtiran bir nokta sunabilmesi giderek daha biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Pazar ne kadar olgunlagmigsa ve sunulan iriinler arasindaki islevsel benzerlik ne kadar
artmigsa markanin tiiketiciye bir satin alma nedeni yaratmas1 o derece onem tasir. Bunun
yapilabilmesi i¢in markanin temel degerlerinin belirlenmis olmas: gerekir (Randall, 2005:

5.26).

3.1 Marka Farkhlastirma Kavrami

Marka konumlandirmada basarili strateji rekabet ortaminda markayr ne derece
farklilagtirabildiginiz ile dogru orantihdir. Kalite ve miisteri memnuniyeti tek basina
farklilastirma konusunda artik yeterli degildir. 1990’larda kalite savas1 yasanmaktayd: fakat
giiniimiizde tiiketici her alanda kalitenin yiikseldiginin farkinda. Artik kalite markay:
pazarda tutmanm bir yolu goriiniyor. Lider olmak icin ise daha farkli yaklagimlar
gerekiyor. Ayn1 sekilde miisteri memnuniyeti de artik firmalarin ¢ogunda rastladigimiz bir
uygulamadir ve farklilastirici olmaktan ¢ikmistir. Marketing Management dergisi yiizyilin
sonunda (ilkbahar 1999) su sonuca varmistir: “Bugiin neredeyse biitiin sirketler
miisterilerini memnun etmeye yonelmis durumda. ‘Bunun icin ne gerekirse yapacagiz’

giiniin slogan1 haline geldi.” (Trout, 2005a: 5.49).

Rakiplerinden farklilasan ve stratejisini dinamik tutan markalar ise liderliklerini

korumaktadirlar.

Bu noktada farkliligin nasil ifade edildigi biiylik 6nem tagimaktadir. Daha hizls,
daha giivenli ya da daha yeni olmak farklilastiric1 6zelliklerdir ancak liderlik, tercih edilen

olmak gibi iirlin disinda baska 6zellikler de bulmak gerekmektedir. Secilen unsur her ne ise
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potansiyel miisterinin faydasma olacak sekilde sunulmalidir. Michael Porter’a gore;
“Rekabet stratejisi farkli olmakla ilgilidir. Yani, benzersiz deger karmasini tastyacak olan
farkl1 faaliyetlerin bilin¢li secilmesidir. Stratejinin 0zii bu faaliyetlerdir. Faaliyetleri
rakiplerden farkli olarak uygulamayi se¢cmek ya da rakiplerinkinden farkli faaliyetleri
uygulamak. Aksi takdirde, strateji rekabete karsi direnemeyen bir slogandan Oteye

gidemez.” (Trout, 2005b: s.33).

Kisiligi olan markalar rakiplerinden kendilerini daha kolay farklhilagtirirlar ve
pazarda Ozel bir yere sahip olurlar. Firmalar markalara yiikledikleri kisilik faktorlerini
reklamlarinda sik kullanirlar. Ornegin Coca Cola gercekgi, sogukkanl bir kisilikle kendini
geng ve heyecanh bir kisiligi olan Pepsi’den farklilastirmistir. Marlboro erkek ve kaba,
Parliament sigaras1 romantik bir kisilie sahiptir. Markalar kisilikleri ile tiiketicilerde
sayginlik, nese, cosku, giiven, siradisilik, macera gibi degisik cagrisimlar uyandirabilirler.
Bu cagrisimlar isimlendirdikleri tiriinlerin pazardaki basarilart tizerinde dnemli dl¢iide etkili
olur. Tiiketiciler kendi yasam bicimleri, kisilikleri ile uyum gosteren iiriinleri satin alirlar,
yasam bi¢imlerine uygun olmayan, kisiliklerine bir katkida bulunmayan, benlik kavramlar

ile ¢elisenleri red ederler (Karafakioglu, 2006: s.128).

Pazarda basarili bir konumlandirma elde etmek icin bir marka tiiketicilere ilgi
cekici ve zorlayici gelen farklilagtinlmis faydalan vaat etmelidir. Faydalar; fonksiyonel,
duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir. Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan
bir marka diistiniilemez. Bir gida markasi karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, 1yi
yemekler yapma, bundan dolayr cevreden takdir gorme, ekonomik olma gibi ¢ok cesitli
vaatlerde bulunabilir. Bir otobiis firmas: sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir baskasi
emniyetli gotiirmeyi, digerleri hizlh ya da tam zamaninda gotiirmeyi, konfor icinde
gotiirmeyi, yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir baskasmin vaadi sizi
sevdiklerinize  kavusturmak  gibi ¢cok daha duygusal bir vaat olabilir

(www.markam.biz/makaleler).
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Farklilasma kavrami daha ¢ok iiriin farklilasmasi anlaminda kullanilan ekonomi
orijinli bir kavramdir. Farklilasma bir iiriin veya hizmetin, tasarlandigi amaca gore
rakiplerinden ¢ok daha iistiin sekilde sunulmasi ve daha da Onemlisi miisteri tarafindan o
sekilde algilanmasidir. Farklilagma, iriin kalitesi, iriin 6zellikleri, inovasyon, diisiik
maliyet, servis, dagitim ve giicli marka ismi gibi sayisiz faktdr bazinda olusmaktadir.
Miisteri tarafindan tercih edilen bir ¢ok nitelikten olusan farklilagmais bir {iriin, miisterilerini
rakibin fiyat, promosyon teknikleri veya iiriinlerine daha az duyarli yapmaktadir. Bu da
marka baglilig1 olusturmay1 kolaylastirmaktadir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2005: 5.256).

3.2 Marka Farkhlastirma Stratejileri

Rakiplerinden temel bir farki olmayan markanin basar1 sansi1 azdir. Ancak
giinlimiiz diinyasinda farkli bir {iriin tiretmek zordur, iretilse bile bu farki korumak
neredeyse imkansizdir. Rakipler kisa siirede benzerini yaparlar. Uriinde fark yaratmanin
zorlastig1 ve iletisim bombardiman: altinda yasanan giiniimiiz diinyasinda markay: farkl
kilmak icin duygusal faktorler giderek daha fazla ©ne cikmaktadir. Marka iletisimi
duygusal yararlar ve marka kisiligi lizerine kurulmaktadir. Ornegin Pepsi kendisini yeni
neslin icecegi olarak tanitir. Halbuki o da, rakibi Coca Cola da gazli birer igecektir.
Gengligin icecegi olmak i¢in ne farki vardir Pepsi’nin? Olay tamamen duygusal alandadir.
Iste sirf bu kisilik farki nedeniyle Pepsi rakibiyle arasindaki farki siirekli kapatan basarili,
canli bir marka olmustur. Uriinler arasindaki farklar azaldik¢a marka kisiligi o markay

tasiyan ana direk olmaktadir (http://ilef.ankara.edu.tr/ki/yazi.php?yad=394).

Giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda akilli firmalar rakiplerinden farklilagmalarin
saglayacak degerler sunmaktadirlar. Tablo-7’de farklilagmanin bes boyutu — iiriin, hizmet,

personel, kanal ve imaj- gosterilmigtir:
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Tablo-7 Marka Farkhlasmasimin 5 Boyutu

Uriin Servis Personel Kanal Imaj
Form Siparis kolayhgi Uzmanhk Kapsam | Semboller
Ozellikler Teslimat Nezaket Uzmanhk | Medya
Performans Kurulum Giivenilirlik | Performans | Atmosfer
Uygunluk Miisteri egitimi | Emin Olmak Etkinlikler
Dayanikhilik [ Miisteri damsmanhgi| Geri doniis
Giivenilirlik Bakim ve tamir Tletisim
Tamir edilebilirlik Diger
Stil
Dizayn

Kaynak: Kotler, Philip, (2002), Marketing Management, s.176

- Uriin ile farkhlasma: Fiziksel iiriinler cesitli sekillerde farklilasabilirler. Bir ucta
demir, tavuk, aspirin gibi farklilasmaya az izin veren iiriinler, diger bir ucta ise otomobil ve

mobilya gibi yiiksek farklilasabilme 6zelligine sahip iiriinler vardir.

- Hizmet ile farkhlasma: Uriin fiziksel olarak kolaylikla farklilasamiyorsa, hizmet

kalitesini artirmak farklilagmanin bir yoludur.

- Personel ile farkhlagsma: Sirketler iyi egitilmis personel sayesinde giiclii rekabet
avantaji saglarlar. Singapore Airlines 1yi egitimli ucus gorevlileri, IBM isinde profesyonel
calisanlari ile farklilagirlar. General Electric, Cisco, Frito-Lay ve Pfizer giiclii satis ekibine

sahip olmalariyla iinliidiirler.

- Kanal ile farkhlasma: Sirketler kapsami genis, uzman ve yiiksek performansa
sahip dagitim kanali sayesinde de farklilasabilirler. Dell Bilgisayarlar1 telefon ve internet
satis kullanarak iistiin dogrudan pazarlama kanalin1 gelistirmek ve yonetmek sayesinde

farklilagmstir.
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- imaj ile farklilasma: imaj alicilarin markay1 nasil algiladigidir, marka kimligi ise
markanin kendisini nasil konumlandirmak istedigidir. Imaj firmanin kontrolii dis1 bir cok
faktorden etkilenir. Imajin iyi islemesi icin logo, medya ve ozel etkinlikler de dahil
miimkiin olan her iletisim araci ve marka kontagindan faydalanmak gereklidir (Kotler,

2002:s.175).

Marka farklilagtirma, bir iirlinii farkli kilarak veya Oyle gOriinmesini saglayarak
rekabet Ustiinliigli saglamaktir. Markay1 rakiplerinden farkli kilan, onu tercih etmeye

yonelten farklilastirma stratejileri mevcuttur.

32.1 ilk Olma Yoluyla Farkhlasma

Bir kategoriye veya iiriine Onciiliikk etmis olmak zihinde farkli algilanmay1 getirir.
Ornegin; Harvard Amerika’daki ilk {iniversiteydi ve halen de lider kabul edilmektedir.
Time dergisi Newsweek’in Oniinde lider konumdadir (Trout, 2005a: s.50-51). Tiirkiye’den
Turkcell GSM operatorii de ilk olmak yoluyla farklilagsmistir ve halen pazar lideridir.

3.2.2 Ozellik Yoluyla Farkhlasma

Ozellik bir kisi ya da nesnenin karakteristigi, niteligi ya da ayirt edici vasfidir
(Trout, 2005a: 51). Ozellik sahibi olmak rakibin sahip oldugu 6zelligi sahiplenmemek
sartiyla bir iirlin ya da hizmeti farklilagtirmanin en basarili yontemlerindendir. Bu konuda
verilebilecek bir 6rnek dis macunu pazartyla ilgilidir. Crest dis macunu dis ciiriiklerini
onleme Ozelligini sahiplendigi i¢in, diger dis macunlari dis ¢iiriiklerini 6nleme konusunu es
gecerek tat, beyazlaticilik, agiz ferahlig1 ve karbonat ilaveli gibi Crest’in sahiplenmedigi

ozelliklere tutunmuslardir (Trout, 2005a: s.53).
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3.2.3 Liderlik Yoluyla Farkhlasma

Lider marka giiclii bir bicimde pazarda referans olarak algilanmaktadir. Pazara yon

verir ve yeni kurallar getirir.

Lider marka hem pazar payr hem de bilinirlik kriterlerine gore bir numara olandir.
Tiiketicinin her pazar bolimiinde ii¢ veya dort marka hatirladigi goz Oniinde
bulunduruldugunda, her seyden once lider hatirlanmaktadir. Ornegin, Signal dis saglig
pazarinda liderdir. 2001 yilinda pazarin dortte birine sahipti ve bilinirligi oldukga yiiksektir
(Borga, 2002: 5.96).

Bir markayr farklhilastirmanm en giiclii yollarindan biri liderliktir c¢iinkii bir
markanin giivencelerini tesis etmenin en dolaysiz yolu budur. Giivenceler, markanin
performansini garanti altina almak icin saglanmasi gereken en birinci destektir. Ayrica
liderlik giivencelerini elde ettikten sonra, hedef kitle artik marka ile ilgili soylenen hemen
her seye inanmaya hazirdir. insanlar “biiyiik” olmay1 basari, statii ve liderlikle bir tutar, en
biiyiik olana saygi ve takdir hissi beslerler. Giiclii liderler bir kategoriyi temsil eden
sOzcuigiin sahipligini listlenmek isterler. Sozciiklerin ¢agrisimlarindan yola ¢ikacak olursak;
ornegin bilgisayar ve IBM, fotokopi makinesi ve Xerox, kola ve Coca-Cola gibi. Liderlik
yoluyla farklilasmada ii¢ yontem vardir (Trout, 2005a: 5.53-56).

3.2.3.1 Satis Liderligi

Bu yontem lider markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Liderler tiriinlerinin
ne kadar 1y1 sattigin1 duyurmaktadirlar. Toyota Camry Amerika’da en ¢ok satan arabadir ne
var ki diger firmalar degisik yontemlerle kendilerini satis lideri ilan edebilmektedirler.

Chrysler’in Dodge Caravan marka arabasi en ¢ok satan minivandir. Ford Explorer spor
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araglar i¢inde en cok satandir. Bu yaklagim basarili olmaktadir, ¢iinkii insanlar bagkalarinin

aldig iiriinleri almaya yatkindirlar.

3.2.3.2 Teknoloji Liderligi

Yeni ve gelistirilmis sentetik iplik tiirlerinde sektdrdeki bircok teknolojik atilima
onciilik eden, Avusturya’da sentetik iplik imalat¢ist Lenzing satis lideri olmamasina
ragmen “viskoz iplik teknolojisinde diinya lideri” dir. Uzun bir teknolojik gelisim tarihine

sahip firmalar bu liderlik bi¢imini farklilagtiric1 bir 6zellik olarak kullanabilmektedirler.

3.2.3.3 Performans Liderligi

Cok yiiksek satis rakamlarina ulagsmayan, fakat yiiksek performans gosteren
triinler vardir. Bu da, o sirketlerin kendileriyle aym: diizeyde iiretim yapamayan
rakiplerinden farklilagmasini saglayan bir Ozellik haline gelmistir. Silicon Graphics
orneginde oldugu gibi. Bu sirket Hollywood un 6zel efektlerini miimkiin kilan gorsel is
istasyonlartyla grafikleri ve verileri bir¢ok rakipten daha iyi isleyen ¢ok giiclii genis banth
sunucular iiretmektedir. Sonucta bu firma, “yiiksek performansl bilgi-islemde diinya lideri”

konumundadir.

3.2.4 Miras Yoluyla Farkhlasma

Miras, iirlinii 6ne ¢ikarma giicline sahiptir. Giiclii bir farklilastirict fikir olabilir,
ciinkii uzun bir tarihe sahip olmanin insanlarn tercih yaparken kendilerinden emin olmasini
saglayan dogal bir psikolojik 6nemi vardir. Cross kalemleri, reklam kampanyasinda

“1846’°dan beri, kusursuz klasik” seklinde sunulmaktadir. Coca Cola kendini “gercek sey”
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olarak adlandirarak kolayr yaratmis olmasmin mirasindan yararlanmistir. Bu, sirketin en

giiclii stratejisidir (Trout ve Rivkin, 1999:5.53).

3.2.5 Uretim Sekli ile Farklilasma

Cogu iiriin kendine islev kazandiran bir teknoloji ya da tasarim unsuru igerir. Bu
teknoloji cogu kez patentlidir. Pazarlama departmanlar ise olaya daha farkli bir bakis
acistyla yaklasir ve bu unsurlarin miisterilere nasil fayda saglayacagi ya da onlarin yasam
tarzlara olan etkileri iizerine ¢alisirlar. Bazen iiriiniin teknoloji ya da tasartmina “sihirli
bir unsur” Xatarlar. Ornegin, Sony televizyon alaninda hakim duruma gelmeye
basladiginda “Trinitron” goriintii tiipii olarak adlandirdig: bir teknoloji piyasaya siirmiistiir.
Bu kelimeyi bir c¢ok kisi anlamadi fakat son derece etkileyiciydi. Ayni sekilde
Procter&Gamble dis ciirlimelerini Onleyici flor iceren Crest dis macununu piyasaya
stirdiigiinde, reklam kampanyas1 bu iriiniin “floristan” icerdigini duyurdu. Bu da tiiketici
tarafindan biitiiniiyle anlasilmasa da biiyiik etki yaratti. Rakiplerinden bir yoOniiyle farkl

olamayan markalarin fiyatlarin1 diisiik tutmalart dogru bir yoldur (Trout, 2005a: 5.67).

“Eger pazarlama muharebesini belli bir kategoride kazanabilir ve lider marka
olursaniz, zaferin keyfini uzun siire siirdiirebilirsiniz ¢linkii, simdi savasin en kuvvetli tiiriind,
savunmay1 oynayabilirsiniz. 1923 yilindan beri lider olan 25 marka i¢in yapilmis bir tarama
bunu kanitlamaktadir. Altmis y1l sonra markalarin 20'si hala birinci siradaydi. Dordii ikinci ve
yalmiz biri besinci swradaydi. Alti on yilda 25 markanin sadece 5'1 liderlik konumunu

kaybetmisti. Kral1 tahtindan indirmek zordur” (Ries ve Trout, 2007: s.18).
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3.3 Burger King ve T-Box’in Farkhlasma Stratejileri

Burger King, McDonalds'a karsi etkili bir strateji uygulayan ilk zincirdir.
McDonald's en biiyiik ulusal fast-food zinciri olduktan sonra artik hiicum etmeyip, savunmaya
gecmisti. Hiicum stratejisi uygulama firsatt 2 numaral zincir Burger King'e kalmisti. Burger
King liderin giiciindeki zaafi bulup o noktaya saldirmay: hedefledi. McDonald'sin giicii
hamburgerdi; yeknesaklig, siiratli servisi ve ucuzlugu. McDonalds’in hamburger cephesinin
tepesindeki Big Mac i¢in reklami sOyle idi: "Susamli ekmegin icinde iki saf et kofte, 6zel sos,
marul, peynir, tursu, sogan." Buradaki zaaf Burger King’e gore ucuz hamburgerlerin siiratle
servis yapilmasimi saglayan McDonaldsin iiretim hattinda idi. Eger miisteri 6zel bir sey
isterse, bir elemanin arkaya gecerek sistem iizerinde uzun siire ¢aligmasi, miisterinin de ayn
bir kuyrukta beklemesi gerekmekte idi. Burger King yetmisli yillari basinda bu zaafi ortaya
cikaran bir strateji ile geldi. Reklamlarinda "Canimzin cektigini isteyin," dedi. "Tursusuz,
sossuz." veya “nasil istiyorsamiz.” Reklam, Burger King'de ©zel bir sey isterseniz bir
toplumdist muamelesi gormeyeceginizin sOziinii veriyordu. Burger King satislant tepki
gosterdi. "Canmizin cektigini isteyin" soylemi iki zinciri servis ve malzemede belirli bir

sekilde farklilagtinnyordu (Ries ve Trout, 2007: s.84).

Tiirk markalarindan diger bir 6rnek ise T — box. Uriinlerin sunduklar1 somut yarar
bazinda, birbirinin neredeyse ayni oldugu bir rekabet ortaminda, siyrilabilmenin kosulu
yaratici, sasirtici ve sevilebilir olmak. T - box bu 6zellikleri bir arada bulundurmay1 basaran
bir marka. Farklilagsma iiriin tasarimiyla basliyor. Sikistirilmis giysi ambalajinin ¢ekiciligi,
Uriiniin  kullamigli olusu, satis noktalarinin renkliligi, eglenceli ve tutarli pazarlama
iletisimiyle tim marka diinyast bir biitin  olarak  birbirini  destekliyor.
Marka oziindeki canlilik, esneklik ve espri anlayisi siirekli yeni ve basarili modellerin
yaratilmasini miimkiin kiliyor. Lansmanini i¢ camasiri, T - Shirt, atlet gibi temel ihtiyaglar
cercevesinde yapan markanimn, havlu ve sallardan sonra, her 15 giinde bir yeni iiriin
gelistirme planiyla pek ¢ok yeni siirpriz iiriin yaratmasi bekleniyor. T - box'in iiriinleri gibi

satis noktalar1 da ¢cok eglenceli. Konsept magazalar, raflarin olmadigi, miknatish panolarin
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bulundugu bir lunapark reyonu halinde sevimligiyle dikkat ¢ekiyor. Boyner Grubu'nun
Tiirkiye genelindeki yaygin satis noktalarina ek olarak, yaz aylarinda giiney sahillerinde,
‘T -box on Board' teknelerde ve plajlarda, ucak duty-free'lerinde, Ulusoy otobiis
terminallerinde, Shell benzin istasyonlarinda, AFM sinemalarinda film aralarinda Frigo
tablalarinda T - box satiliyor. T - box, reklamlar1 da lansmandan beri aym tutarh ¢izgiyi
stirdiirliyor. Markasimi agirlikli olarak gazete ve dergi reklamlariyla yaratan T - box, sinema
ve aligveris merkezlerindeki tuvaletlerde de reklam yapiyor. Yeni iiriinler gelistirmeyi
diisiinen yatirnmcilar i¢in bir ders niteliginde olan T - box, pazarlamanin tiim bilesenlerini

Ozgiin, tutarl, yaratici siirprizlerle dolu olarak yonetebilen bir marka (Karahasan, 2004 ).
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4. MOBILYA VE EV DEKORASYON MAGAZACI__LIGINDA
MARKA KONUMLANDIRMA VE FARKLILASTIRMA UZERINE
ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Konusu

Mobilya ve ev dekorasyonu iiriinlerini ayni ¢ati altinda sunan iiriinleri biinyesinde
bulunduran magaza konseptindeki firmalarin markalarin1  konumlandirma  ve

farklilagtirmalan arastirllmistir.

4.2 Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Mobilya sektorii Tiirkiye’de biiyiik bir degisim yasamaktadir. 2006 yilinda 6 milyar
$ biiyukliige ulasan ve atolye tipi kiigiik isletmelerin agirlikta oldugu mobilya sektoriinde
hizla markalagsmaya gidilmektedir. Rekabetin keskinlestigi globallesen diinyada marka
yatirimi yapan sirketlerin uzun soluklu olacagi ve varliklarini siirdiirecegini kavrayan
firmalar, marka yatinmma agirhk vermeye baslamislardir. Devamli olmayan, yaptigi
Uriiniin arkasinda yer almayan, faturasiz calisan firmalarin ayakta kalmasimnin giderek
zorlastig1 mobilya sektoriinde, tiiketici bilincinin artmas: ile birlikte bu tiir firmalarin da
azalacagi disiincesi hakimdir. Sektdrde yer alan bircok firma magazalarin1 yeniden
yapilandirmaktadir. Misterilerinin evleri i¢in aligveris yaparken ihtiyaglarin tek bir yerden
karsilama istegi magazacilikta yeni bir donemin baglamasma neden olmustur. Ornegin,
evine mobilya alan bir kisi ev tekstili iiriinlerini, mutfak iiriinlerini de ayni magazadan
almak istemektedir. Tiiketicilerin bu talebinin farkina varan firmalar da magazalarim

yenileme yoluna gitmislerdir (Giilder, 2007: s.35-37).

Mobilya ve ev dekorasyonu magazaciligl konseptindeki degisim Ikea gibi alaninda

bir diinya devi markanin katihmiyla Tiirkiye’de rekabetin yOniinii degistirmistir. Bu
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noktadan hareketle, Tiirkiye’de mobilya ve ev dekorasyon magazacilig1 sektoriinde onde
gelen iki markanin -lkea ve Mudo Concept- markalarin1 pazarda nerede ve nasil
konumlandirdiklann ve konumlandirdiklar1 noktadan hareketle nasil farklilastirdiklan
konusundaki mevcut durumlarinin tespiti ve birbirleriyle karsilastirilmas1 amaglanmistir.
Pazarlama literatiiriindeki konumlandirma ve farklilastirma kavramlarinin uygulamada

markalar tarafindan nasil kullanildig1 aragtirilmistir.

4.3 Arastirmanin Kapsami

Tiirkiye’de mobilya sektorii ele alindiginda, Modoko ve Masko gibi mobilya
siteleri, Bellona, Istikbal, Yatas, Kelebek, Cilek gibi markalar, ev dekorasyonu ele
alindiginda ise Esse, Boyner Casa Club, Beymen Home, Habitat, Zara Home, Pabetland,
Kocgtas gibi markalar 6ne ¢ikmaktadir. Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren mobilya ve
ev dekorasyon magazaciligi konusunda uzmanlasmis markalar tizerinedir. Bu magazalardan
Ikea ve Mudo Concept arastirma kapsamima alinmistir. Bu iki firma birbirlerine bazi iiriin

kategorilerinde rakiptirler. Firmalarin konseptleri ve iiriin ¢esitliligi birbirlerinden farklidir.

4.4 Arastirmamn Kisitlan

Sektordeki yogun rekabet nedeniyle ¢ogu bilginin disartyla paylasim
zorlagmaktadir. Firma yetkilileri sorularin bazilarini gizlilik nedeniyle bazilarim da saglam

bilgi kaynaklarina dayanmadig: icin cevaplamamislardir.
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4.5 Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada, Kkalitatif arastirma teknigi olan derinlemesine miilakat yOntemi
kullanilmistir. Derinlemesine miilakat, katilimcilarla birebir gerceklestirilen derinlemesine
goriismelerdir. Acik ug¢lu sorulardan olusan bir goriisme formu kullanilmastir.
Derinlemesine miilakat Ikea i¢in 1 saat, Mudo Concept icin yaklasik 45 dakika siirmiistiir.
Arastirma cercevesinde, konuyla ilgilenen firma yoneticilerinden lkea firmasindan Ticari
Direktor Seda Giirel ile, Mudo Concept’den Basin ve Halkla iliskiler Uzmani Beril Kan ve
Mudo Concept Ahgap I¢c Mekan Mobilya Yoneticisi Orpen Kogak ile miilakat yapilmustir.

Ayrica firmalarin internet sitelerindeki bilgilerden faydalanilmistir.

4.6 Veri ve Bilgilerin Analizi

461 T

Ikea’nin vizyonu “cogunluk icin daha iyi giinliik yasam yaratmak™ olarak formule
edilmistir. Internet sitesinde ve diger iletisim mecralarinda ““evinizin her seyi” sloganini

kullanmaktadir.

Ikea’nin is fikri sudur: “Miimkiin oldugunca cok insanin satin alabilecegi kadar
disiik fiyatlarla, giizel tasarnmli ve islevsel binlerce mobilya ve ev aksesuart sunmak.

Boylece herkesin parasi cebine kalir.”

Cogunlukla giizel tasarimli mobilyalar niifusun kiiciik bir kesimi i¢in, giicli yeten
kesim icin yaratilmakta iken, Ikea en basindan yolunu farkh ¢izmistir. Cogunluktan yana
yer almistir. Bu da diinyanin her kdsesinden, farkli ihtiyaclar, farkli zevkleri, farkli diisleri
ve farkli gelir seviyeleri olan evlerini giizellestirmek ve giinliik hayatlarini iyilestirmek

isteyen insanlarin mobilya ihtiyacina cevap vermek anlamma gelmektedir. Sik ve pahal
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mobilyalar tiretmek zor bir is degildir. Tek yapmak gereken parayr harcamak ve insanlarin
satin almasin1 beklemektir. Oysa giizel ve dayanikli mobilyalan diisiik fiyata tiretmek zor
bir istir ve farkli bir yaklasim gerektirmektedir. Basit ¢oziimler bulmak ve akla gelen her
alanda tasarruf yapmak gibi (fikirler hari¢!). Ikea’nin is fikri miisteriyle isbirligi
gerektiriyor. Once Ikea tasarimcilari iireticilerle birlikte diisiiniip hazirdaki iiretim
yontemlerini kullanarak mobilya yapmanin akilli yollarini ariyor, sonra satin alma
elemanlar1 diinyanin dort bir kosesini arastirarak en uygun ham maddeyi satan en 1yi
tedarik¢iyi buluyorlar. Ardindan dev miktarlarda (global dl¢ekte) alim yapiliyor, bdylece
Ikea en iyi indirimi alinca miisteri de en diisiik fiyati 6demis oluyor. Sonra miisteri tizerine
diiseni yapiyor ve lkea katalogunu kullanip magazaya gelerek mobilyasini kendisi segiyor
ve self-servis mobilya alanindan kendisi aliyor. Cogu mobilya yassi1 kutularda oldugu i¢in
miisteri eve kolayca gotiiriiyor ve sonra da evde monte ediyor. Boylece miisterinin kendi
yapabilecegi isler icin kendisinden para talep edilmiyor, hep birlikte daha iyi giinliik yasam

i¢in tasarruf edilmis olunuyor (www.ikea.com.tr).

Ikea global bir marka. Tiirkiye pazarina girmenin kolay ve zor yonleri mevcut.
Oncelikle Tiirkiye pazarina girerken Tiirk halkini tanimak gerekliligi dogmaktadir, bu isin
zor yonidiir. Kolay olan tarafi ise lkea’min halihazirda mevcut global konseptini
uygulamaktir. Tiirkiye’de ev dosemeye harcanan para %4 tiir. Oncelik yiyecek, sigara,
telefon, beyaz esyadadir. Ikea’nin Tiirkiye pazarina girerken amact bu %4’i yiikseltmek

olmustur. Ikea ile alt gelir grubu da bu sektore para harcamaya baslamistir.

Kiiciik ¢apta is yapan mobilya ve ev dekorasyon firmalar1 da Ikea’nin girisinden

sonra markalasma yoluna girmislerdir.

Ikea en Onemli pazarlama araclarini, birinci sirada “katalog” ve ikinci sirada
“ziyaret¢i” olarak tamimlamakta. Diinya c¢apinda 198 milyon basilan Ikea katalogu
Tiirkiye’de 5 milyon adet basilip dagitilmistir. Pazarlama harcamalarinin en biiyiik
boliimiinii kabaca 2/3’linti katalog basim ve dagitimi olusturmaktadir. Ziyaretci en onemli

2. aractir. Ikea aile i¢cin eglenceli zaman gecirilecek mekan yaratmayi hedeflemektedir.
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Tiirk miisterisi ortalama 2 saat ile magazada zaman gecirme konusunda Ikea ortalamasinin

altindadir. Ikea bu siireyi uzatabilmeyi hedeflemektedir.

Ikea’nin Tiirkiye’de magaza hedefi, neredeyse her yil bir yeni magaza a¢gmaktir.
En yakin ac¢ilis 2008 sonu Bursa magazasi olacaktir. Ankara ve Adana gibi illerde magaza

acma fikirleri var.

Ikea’da marka konumlandirmasi fiyattan baslamaktadir. Bir iiriiniin fiyat: icin Ikea
sadece tavsiye fiyat belirlemektedir. Fiyatin olusabilmesi i¢in piyasa fiyatinin altinda olmak
zorunlulugu vardir. Ikea’da uygulanan genel bir Diamond Concept (Elmas Konsepti) var.
Burada elmasin en tepesinde Uriin Grubu, ortada Magaza ve Katalog, altta Tedarikgiler yer
almaktadir. Ikea’da her seyden once fiyat dizayn edilmektedir. Ikea’da Price Ladder (Fiyat
Merdiveni) diye adlandirilan bir sistem vardir. Bu merdiven ne kadar dolu ve fiyatlar ne
kadar birbirine yakinsa yonetim tarafindan o derece iyi olarak algilanmaktadir. Ornegin,
fiyat merdiveninde 5 YTL, 10 YTL, 15 YTL, 20 YTL, 40 YTL degerinde tabureler var. 20
ile 40 YTL arasindaki fiyat bosluguna girebilecek ornegin 30 YTL’lik bir tabure iiretimi
icin ¢aligmalar baglar. Tiim bu fiyat odakli calismalarda kaliteden asla ddiin verilmediginin

alt1 ¢izilmektedir. “Kaliteden 6diin vermeden en diisiik fiyat” politikas: giidiilmektedir.

Montaj ve nakliyenin Tiirkiye’de alisik olunmayan bir konu oldugu ve insanlara
zor geldigi gibi sdylemlere karsilik, ekstra iicret karsiligi mevcut olan montaj ve nakliye

hizmetinin Tiirkiye’de ¢ok az talep edilmekte oldugu saptanmustir.

Ikea’nin 6.500 iiriin ¢cesidi mevcuttur, bunlarin yaklasik 2.600 ¢esidi katalogda yer
almaktadir. Ev i¢in gerekli tiim iriinler: mobilyadan mutfaga, ev tekstilinden banyoya,
cocuk iiriinlerinden aydinlatmaya iiriin gaminda mevcuttur. Uriinlerin tamamu tasarimdir.
Farkl tiretim kapasite ve yontem olasiliklar kullanilarak tasarimcilarinin belirledigi iirtinler

i¢cin global hammadde alim1 yapilmaktadir.
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Ikea’da tek hedef kitle “cogunluk”tur. Ikea miisterilerini A+, A, B gibi yaygin
kullanilan  gruplar yerine living situation (yasam durumlari) kriterine gore

siniflandirmaktadir. Buna gore;

-Living single (Yalniz yasayanlar): Bu grup Ogrenci, bekar, hayat tarzi olarak

yalniz yasamay1 secenlerden olugmaktadir.

-Living together (Birlikte yasayanlar): Yeni evliler, uzun zamandir birlikte

yasayanlar.

-Living with kids (Cocuklular): Bu grup da kendi i¢inde Bebekli, ikizli, Biiyiik
cocuklu gibi gruplara ayrilmaktadir.

Miisteri potansiyelinin %77 sini ¢ocuklar ve yeni evliler olusturmaktadir.

Pazarlama aktivitelerinin yaklasik %80°1 bu gruba yoneliktir.

Tiirkiye’de Ikea’nin birebir olarak lokal rakibi de kiirsel rakibi de mevcut degildir.

Farkl1 kategorilerde rekabet ettigi markalar mevcuttur.

Tutundurma faaliyetleri ile ilgili olarak, planlar 1 yil dncesinden belirlenmektedir.
Uriinlerin Lead time (teslimat siireleri) degisiklik gostermektedir. Bu nedenle, spesifik iiriin
bazli, spot kampanyalara pek kolay rastlanmaz. Daha ¢ok programli bir sistem mevcuttur.
Sezon Ikea icin Eyliil ayinda baslar. Kataloglar dagitima girer. Her yil konsept, marka
bilinirligi, fiyat gibi konular1 iceren kapsamli bir rapor yayinlanir. Zayif yonler belirlenir.
Ikea tutundurma faaliyetlerinde, fiyat ve vadeye dayali kisa siireli uygulamalar tercih
etmemektedir. Lokal olarak magaza bazli promosyonlar daha agirlikli uygulanmaktadir.
Kukla gosterileri, iicretsiz sevkiyat, crazy Wednesday gibi. Nadiren eldeki bazi iiriinlerin

stoklarini eritmek icin fiyat kampanyalan yapilmaktadir.

Fiyatla ilgili Tiirkiye pazarinda bazen sorunlar yasanmaktadir. Rakipler bol fiyat

kampanyas1 yapma egilimindeler. Uzun vade, taksit, simdi al bir ay sonra 6de, indirim, sok
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fiyat, vb. kisa vadeli secenekleri sik uygulamaktalar. Ikea ise kisa vadeli ¢oziimler yerine

fiyati sabit tutup giiven kazanmaktan yanadir.

Ikea rakiplerden iiriin boyutunda; ¢esitlilik ve “everything under one roof” her seyi
tek cati altinda koordineli olarak bulma- anlaminda farklilagsmaktadir. Tkea’da cataldan
koltuga her sey koordine edilebilmektedir. Bir ahenk sézkonusudur. Yenilenen iiriinler
birbiriyle uyum icindedir. Miisteri farkli ihtiyaclarini giderirken Ikea’nin koordinasyonu ile
uyumu ve biitiinligii yakalayabilmektedir. Bu Ikea’yr iiriin boyutunda rakiplerden
farkhilastiran bir unsurdur. Ornegin, pecetedeki desen ile tabaktakinin uyumu, perde ve

aydinlatmadaki ile biitiinlesebilmektedir.

Dagitim kanali anlaminda Ikea rakiplerden ozellikle farklilastiginin altimi ¢iziyor.
Diinyanin her yerinde, tiim kitalarda {iireticisi vardir. Lojistik anlaminda ¢ok biiyiik bir
firmadir. Ucuz ve kaliteli iiretimi nerede olursa olsun bulup saglamaktadir. flging bir 6rmek;
bir masanin bacaklan ile govdesi farkli iilkelerde iiretilebilmektedir. 50 farkli iilkede

2.000’den fazla tedarik¢iye iiretim yaptirilmaktadir.

Modoko tarzi mobilya siteleri olduk¢a dinamik, bir ¢ok iiriin o c¢ati altnda
bulunabilmekte. Ne var ki, iade, kalite, magaza dinamigi konularinda bazen sorunlar
yaganabilmekte. Ikea’daki stil gruplari (Iskandinav, Country gibi) kavrami oralarda mevcut

degildir.

Ikea sektore ivme getirmis rakipleri etkilemistir. Bazi rakipler katalog ¢ikartmaya,

dizayn center’lar kurmaya, internet sitelerini gelistirmeye baslamiglardir.

Ikea’nin farklilastigi bir konu da organizasyonel yapisidir. Lineer bir
organizasyona sahiptir. Genel Miidiire bagl calisan bes direktor mevcuttur. Miidiirler ve
uzmanlar vardir. Magaza calisanlar1 ve co-worker diye adlandirilan c¢alisanlar vardir.
Karmagsik bir yap1 ve fazla hiyerarsi yoktur. Genel Miidiirliik yerine Servis Ofisi terimini
kullanilmaktadir. Ast st iliskisi yogun hissedilmez. Sirket icinde departmanlar arasi

birbirine hizmet sunma 6n plandadir.
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Ikea markasint konumlandirirken Oncelik diisitk fiyat olarak algilanmay:
saglamaktir, fakat bu “anlamli” diisiik fiyattir. Insanlarin markaya kendini yakin
hissetmeleri saglanmaya calisilmaktadir. lkea markasmi; diisiik fiyatli, cevreye karsi
sorumlu, ¢ocuklart diisiinen (caring kids), insanlara kiiciik alanlarda rahat yasam olanagi ve

akilli saklama ¢6ziimleri sunan marka olarak konumlamaktadir.

Ikea biinyesinde 7.100 iiriin mevcuttur. Is yonetim mantig1 su sekilde islemektedir:
BA (Business Area) is alanlar1 mevcut. Ornegin, Yemek Odas1 is Alani. Is alanlarma bagh

Function (Fonksiyonlar) mevcut. Ornegin, Yemek masasi grubu.

4.6.1.1 Ikea’min Tarihcesi

Asagidaki tarihge Ikea’nin, nasil altmis yili askin bir siire iginde giiney Isvec’in
ormanlarindan ¢ikarak diinyanim 40 iilkesinde 1§ yapan 6nde gelen bir perakende magazasi

oldugunu anlatmaktadir.

Ikea’'nin hikayesi, kurucusu Ingvar Kamprad'in giiney Isve¢’te Smaland’da
dogdugu 1926 yilinda baslamaktadir. Ingvar, Agunnaryd’in kiiciik bir kdyiine yakin bir
ciftlikte, Elmtaryd'ta biiylimiistir ve gen¢ bir delikanliyken bile bir is kurmay:
hedeflemektedir.

1920'ler: Ingvar Kamprad bes yasinda iken yakin komsularina kibrit satmaya
baslar, yedisine geldiginde bisikletini kullanarak daha uzak ciftliklere ulasir. Kibritleri
Stockholm’dan topluca ucuza alabilecegini ve onlan birer birer cok diisiik fiyatla
satabilecegini ama yine de iyi bir kar yapabilecegini anlar. Satislar1 kibritten baglayarak
cicek tohumlar, tebrik kartlari, yilbasi agaci siisleri, daha sonra da kursun ve tiikkenmez

kaleme kadar cesitlenir.
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1940'lar-1950'ler: Ingvar Kamprad, Ikea’y1 bir perakende mobilya magazasi haline
getirmek konusunda girisimci bir ruha sahiptir. Bu donemi mobilya tasarimi yapmak,
demonte mobilya sistemini gelistirmek, ilan vermek, daha fazla miisteriye ulasabilmek icin

katalog hazirlamak ve galeri agmak yolunda buluslar ve arastirmalarla gecirir.

1960'lar-1970'ler: Bu donem icinde Ikea konsepti olugsmaya baslar. Yeni Ikea
magazalar1 a¢ilir ve POANG koltuk ve BILLY kitaplk gibi klasik iiriinler gelisir. Bu siire,

Ikea konseptinin oturdugu ve bunun Ingvar Kamprad tarafindan kaleme alinan “Bir

Mobilya Saticisinin Vasiyetnamesi” adli eserde belgelendigi zamanlardir.

1980'ler: Ikea bu donemde ABD, Fransa ve Ingiltere gibi yeni pazarlara 6nemli

Olciide girer. Klippan, Lack ve Moment gibi Ikea klasikleri ¢ogalir. Ikea, bugiiniin modern
Ikea bicimini almaya baslar.

1990'lar: Ikea daha da biiyiir. “Ikea Cocuk” serisi i¢cinde yer alan iiriinler pazara
sunulur ve cocuklu ailelerin gereksinimlerini karsilamak i¢in ev mobilyalar iizerine

odaklanilir. Bu donemde lkea Grubu olusur ve insan ve cevre sorumlulugunun iyi is
yapmanin 6n kosulu oldugu goriiliir.

2000'ler: Ikea, Japonya ve Rusya gibi biiyiik pazarlara da girer. Yatak odasi ve
mutfak i¢cin gereken “hersey” kapsama almir ve tutarlh mobilya ¢oziimleri olarak sunulur.

Bu siire sosyal ve ¢evre projeleri ile ortakliklarin da arandig siiredir.

4.6.1.2 Rakamlarla Ikea

Ikea 30 iilkede 235 magazada 550 milyonu asan ziyaretciye hizmet vermektedir.
Ikea magazalarinda 10.000 farkli iirlin sunulmaktadir. Ikea’nin 2007 yili cirosu 20.685
milyon Euro’dur. Son alti ayda diinyada acilan magaza sayist 18’dir. 110.000°1 askin
calisan1 vardir. Ikea licretsiz olarak dagittigi katalogunu her yil 27 dilde basmakta, 35
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iilkede yaklasik 10 milyondan fazla haneye ulastirmaktadir (www.ikea.com, Erigim:

13.05.2008).

Ikea katalogundan bir boliim

4.6.1.3 Ikea’min Sundugu Hizmetler

Montaj hizmeti : Bircok lkea iiriinii miisteri tarafindan monte edilebilmektedir,
fakat eger istenirse, bagimsiz ¢alisan bir “evde montaj sirketi” Onerilmektedir. Diisiik bir

iicret karsiliginda eve gelip kurulumu yapmaktadirlar.

Odeme secenekleri : Ikea magazasinda nakit,doviz (dolar, euro ve sterlin), ATM
kartlar1,Visa, Mastercard, Electron ve Maestro kartlann gecerlidir. Cesitli banka kredi

kartlarinin vade farksiz ve vade farkli 6deme planlar1 da mevcuttur.

104



Mutfak planlama : Ikea Mutfak Planlamaci ile miisteri, bilgisayarda mutfak
tinitelerini ve beyaz esyalar1 planin iistiine kolayca yerlestirerek, iic boyutlu goriip, degisik
renkleri ve ¢oziimleri deneyebilmektedir. Miisteriler, magazanin mutfak boliimiindeki
bilgisayardan lkea Mutfak Planlamaciy1 ya da Ikea Mutfak Planlama Bloklaryla
hayallerindeki mutfag: planlayabilirler. Ayrica magazada, her asamadaki mutfak projesine
lcretsiz fikir verecek ve tavsiyelerde bulunacak lkea mutfak uzmanlanyla da

goriisiilebilinmektedir.

Cevre politikas1 : Ikea’nin ‘‘daha iyi giinlik yasam yaratma’® vizyonu g¢evre
bilincini de kapsayacak kadar derindir. Bu yilizden cevreyle ilgili sorumluluklar ve

kaynaklarin bilingli kullanimi, Ikea’nin giinliik isinin bir parcasidir.

Cocuk hizmetleri : Egitimli personelin gozetimindeki oyun odasi ve bebek bakim
odalar1 sayesinde lkea magazasinda ailece aligveris yapmak kolaydir. Ayrica Ikea
restoraninda ¢ocuklara 6zel menii ve bebek mamasi ile yiyecek/biberon 1sitma imkanlar1 da

bulunmaktadir.

Ucretsiz otopark: Ikea’da otopark iicretsizdir. Ayrica hemen magaza girisine

yakin, cocuklu miisteriler i¢in ayrilmis park alanlar1 mevcuttur.

Hediye ceki: 25 YTL ve 50 YTL degerindeki hediye cekleri Ikea Miisteri
Hizmetlerinden nakit, doviz veya kredi kartiyla dilendiginde taksitlendirilerek

(taksitlendirme islemi anlagsmali bankalara ait kartlara yapilmaktadir) satin alinmaktadir.

Iade politikasi: Aligveristen tam olarak memnun kalinmadiginda, para iadesi veya
degistirme i¢in tek yapilmasi gereken iiriinii orijinal ambalajinda fis/faturas ile birlikte 30
giin i¢inde geri getirmektir. Kesilmis kumas, bitki, Firsat Kosesi’nden alinmis iiriinler,
kullanilmis yatak ve mutfak tezgihi gibi siparise gore kesilmis/tasarlanmis iiriinlerin iadesi
kabul edilmemektedir. Ikea’nin “Vazge¢mek Serbest! Politikas1” ek bir haktur ve

yiirtirliikteki tiiketici haklarini etkilememektedir.

105



Garanti: lkea iiriinlerinin kalitesine giiveniyor ve iiriinlerinde bir hata ¢ikmasi
halinde garanti hizmeti sunuyor. Dayaniklilik garantisi hizmeti, Ikea’dan alinmis iiriinde,
garanti siiresi kapsaminda olmak sartiyla, malzeme veya iscilik hatalarnn belirlendigi
takdirde devreye girmektedir. Bu durumda, herhangi bir ek 6deme yapilmasina gerek
kalmadan miisterinin tercihine gore, iirlin tamir edilir, yenisi ile degistirilir ya da iirliniin

ticretinin belirli bir kismi 1ade ¢eki olarak miisteriye geri verilir.

Ikea web sitesinden Ikea Ev Tasarim Planlayicisi: Evini yeniden tasarlamak
isteyen miisterilerin kullanabilecegi, kolay ve fonksiyonel bir Yatak Odasi, Mutfak ve Ofis

planlayict mevcuttur.

Nakliye Hizmeti: Miisteri diisiik bir ticret karsilifinda nakliye hizmetinden
yararlanabilmektedir (www.ikea.com, Erigim: 13.05.2008).

4.6.1.4 Ikea'da Ahsveris

Ikea, miisterilerine diisiik fiyatl, kullanmigli, kaliteli binlerce mobilya ve ev
aksesuartyla dolu binlerce metrekarelik magazalarim1 rahat rahat, acele etmeden
dolagmalarini, her seyi denemelerini, yataklara uzanmalarini, kumaslara dokunmalarini,

aksesuarlar1 kesfetmelerini, her geldiklerinde yeni fikirler edinmelerini Onermektedir.
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- Fikir Edinin

Ikea magazasinda aligverise hazirlanmanin yolu, evde Ikea katalogunu
incelemekle baslar. Listeyi yapip, Olcii alarak miisteri aldigi mobilyalarin yerlerine tam

uymasini garantiler.

- Yardimcilar

: Not kagidi, kalem ve mezuralar lkea magazasinin her yerinde
mevcuttur.

- Cocuklar

Cocuksever Ikea magazasinda, cocuklarin sadece oyuncaklarla
degil, her seyle oynamalarina izin vardir Ayrica cocuklarin gorevliler godzetiminde
oynamalarn i¢in birakilabilecegi iicretsiz bir oyun alani, 6zel cocuk meniisii, bebek bakim

boliimii ve biberon ya da mama 1sitmak i¢in mikrodalga firmlar mevcuttur.
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- Oklar

Ikea magazasinda tavanda yonlendirmeler ve yere c¢izilmis
oklar mevcuttur. Takip edildiginde hi¢ bir bolimii ve {iriinli atlamadan magaza

gezilebilmektedir.

- Gercekci Ornek Odalar

Ikea magazasindaki her sey denenebilir, kanepelere

oturulabilir, ¢ekmecelerin icleri karigtirilabilir. Yardim istendiginde, en yakin danigma

masasindaki gorevliye danigilabilir.

- Fiyat Etiketi

tasir ayrica, irlin ad1 ve lkea Self-Servis Mobilya alaninda nerede durdugu bilgisi de yine

Ikea fiyat etiketleri ebat, malzeme vb. bir ¢cok faydali bilgi

etikette yazilidir.
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Fiyat etiketinde “gdrevliye danisin” yazdigi takdirde, miisteri

gorevliye danigabilir ve iiriiniin nasil alinacagini 6grenebilir.

- Yeni Uriinler

—
|

Ikea magazalarinda y1l boyunca yeni iiriinlerle karsilasilabilir.

- Restoran ve Cafe

Restoran ve cafe Tiirk veya Isve¢ mutfagidan yemekler

sunmaktadir. Cocuklar i¢in de 6zel bir menii mevcuttur.
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Ikea’daki arabalar alinanlar1 kasaya kadar tasimay1

kolaylastirir.

- Binlerce Ev Aksesuari

!

"_"T k;—l—:‘

Ev Aksesuarlar boliimiinde evdeki her oda i¢in diisiik fiyath

aksesuarlar bulunan 6zel boliimler mevcuttur.

- Self-Servis Mobilya Alam

Cogu Ikea mobilyas: yass1 kutulardadir. Kolayca alinip, eve
gotliriiliip kurularak Ikea yontemi ile tasarruf saglanir. Fiyat etiketinin iizerinden bakip

alinan notlar burada arananin kolayca bulunmasini saglamaktadir.
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Ikea’da 6deme secenekleri oldukga genistir.

- Ikea Cafe

Ikea cafe doniis yoluna ¢ikmadan Once kasalari gectikten

Cogu Ikea mobilyalar1 kolay tasinabilmesi icin yassi

kutulardadur. Istenirse diisiik bir iicret karsiliginda nakliye hizmetinden de yararlanilabilir.
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X " Cogu lkea mobilyay1 monte etmek i¢in gereken sadece
kullanma kilavuzu ve kutunun i¢inden ¢ikan Allen anahtaridir. istenirse diisiik bir iicret

karsiliginda montaj hizmetinden de yararlanilabilir (www.ikea.com.tr, Erisim: 13.05.2008).

4.6.1.5 Ikea Diisiik Fiyat Politikasi

Ikea katalogtan siparis sirketi olarak kuruldugundan tiiketicilerle arasinda 6nemli bir
iletisim arac1 olan katalogun amaci imaj giiclendirmek ve diisik fiyat iletisimini
saglamaktir. Ikea magazalarinda 6500 iirtin bulunmaktadir ve bunlardan 2600'i katalogta
yer almaktadir. "Daha da diisiik fiyat" sloganiyla 2006 katalogundan ortalama yiizde 15
daha diisiik fiyatla satisa sunulan 1172 iriinden 92'si de katalogta yer almaktadir.

Ikea kalite, tasarnrm ve kullamishlhiktan oOdiin vermeden diisiik fiyat politikasi
uygulamaktadir. Ikea'da dncelikle iiriin heniiz iiretilmeden ¢cogunlugun satin alabilecegi bir
fiyat belirlenerek ardindan ‘“iriin gelistirme", "tedarik”, "satin alma", "dagiim" ve

"magazada miisteriye sunum" asamalarinda maliyet artirict unsurlardan ka¢milmaktadir.

Ornegin, masa tablalart kap1 fabrikalarinda yaptirilmaktadir, nakliye maliyetinin
azaltilmasi i¢in yass1 ambalaj kullanilmaktadir, son olarak da ambalaj kartonlar11 milimetre

inceltilmis ve azalan bu maliyet fiyatlara yansitilmistir (Milliyet Gazetesi, 05/09/2006).
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4.6.2 Mudo Concept

Yarattig1 tarz ile birlikte kendi miisteri kitlesini ve takipgilerini olusturmay:
basaran Mudo, miisterisine genis yelpazede hizmet sunma adina 1990’11 yillarin baslarinda

Beyoglu'ndaki butik magazasinda bir aksesuar markasi1 olusturdu.

Mudo Pera ad1 altinda baslayan bu olusum, gittik¢e artan miisteri begenisi iizerine
yerini 1993 yilinda “ev ve yasam icin her sey” i sunmay ilke edinen yeni bir markaya,

Mudo Concept’e birakt.

Ik baslarda hediyelik esya markasi olarak kurulan Mudo Concept, zaman
icerisinde mobilya, dekorasyon, mutfak, banyo, kisisel aksesuar, ev tekstili ve aydinlatma
alanlarinda da hizmet vermeye bagladi. Ulkemizde kendi alaninda 6ncii bir marka olan

Mudo Concept 25 bini askin iiriin ¢esidini magazalarinda miisterileri ile bulusturmaktadir.

Yenilik¢i, dinamik, farkli, miisterisinin ufkunu genisleten ve cok cesitli secenekler
sunan marka olma felsefesinden yola ¢ikan Mudo Concept, diinyanin farkli koselerinde
bulunan 400’e yakin ¢dziim ortagindan trend ve temalara uygun olarak temin ettigi tirlinleri
miisterilerine sunmaktadir. Ayrica ithal iiriinler disinda, felsefesine ve tarzina uygun olarak

tasarlanan yerli iretim {iriinlerini de Mudo Concept yorumu ile sergilemektedir.

Diinya trendlerini yakalamak isteyen, cesitliligi ve farkli olmayr seven her yas
grubundan tiiketiciler kendi stillerine uygun secenekleri Mudo Concept’te bulabilirler. En
kaliteli tiriinii en uygun fiyat ile bulusturarak miisterilerin begenisine sunan Mudo Concept
koleksiyonunun her parcast ince bir zevki yansitir, farkliligini hemen hissettirir

(www.mudoconcept.com.tr, Erigsim:13.05.2008).

Mudo Concept, 1964 yilindan beri var olan Mudo markasinin giiciine sahip

olmasini bir avantaj olarak gormektedir. Mudo’nun 2008 yili Ekim ay:1 itibariyle 90
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magazasi, 31.000 iiriin ¢esidi vardir. Tiirkiye’deki en eski ve kapsamli ev iiriinleri magaza
zincirlerinden birisidir. Mobilya, dekoratif, mutfak ve banyo, ev tekstili, aydinlatma
kategorilerindeki {iiriinleri ile tam anlamda bir ev iiriinleri magazaciligi yapmaktadir.
Tiirkiye’de “Concept” terimini ve olgusunu yerlestirmis, diinyanmn her yanindan butik
triinler tedarik ederek Tiirk miisterilere ve bu pazara yenilik ve diinya trendlerini izleme

olanag: sunmaktadir.

Ingaat sektorii ve artan hane sayisi, evin sosyal hayatta 6ne ¢ikmasi ve ev
dekorasyonunun Onem kazanmasi, Ikea gibi yeni markalarin sektdre girmesi ve yeni
projeler ile pastanin biiyiimesi Mudo Concept tarafindan olumlu gelismeler olarak
algilanmaktadir. Iginde bulunulanin perakende sektorii oldugu kabul edilmelidir, hizh
tilketim mallar1 olmasalar da ev iirlinleri de degisen tiiketim aliskanliklart ile ¢cok dinamik
bir pazar olusturmaktadir. Giin gegtikce yabanci markalarin da pazara girmesi neticesinde

mevcut pazar inanilmaz bir hizla biiyiimektedir.

Mudo kendisini temelde “evinde farkli parcalar bulundurmay: hedefleyen, 6zel
olmay1 isteyenlerin markas1” olarak konumlandirmaktadir. Mudo Concept magazalarinda
tek diize bir anlayis hakim degildir. Mudo Concept yurtdist fuarlara katilmaktadir. Hem
dekorasyon hem de satilan iriinlerin yerlestirmesi ile ilgili bilgiler fuarlardan

toplanmaktadir.
Mudo Concept su an i¢in yeniden konumlandirma ¢aligmas: yapmamaktadir.

7°den 77’ye herkesin Mudo Concept magazalarindan iiriin satin alabileceginin alti

cizilmigtir.

Organizasyonel olarak; Mudo Concept biinyesinde mobilya, dekorasyon, mutfak

ve banyo ayr ekipler tarafindan yonetilmektedir.

Oncelikli amag tekstilde “Mudo” markasinin yakaladig: bilinirlik ve ulasilabilirlik

hedeflerine ulagmaktir. O sebeple belli bir magaza sayis1 hedefinden ziyade Tiirkiye nin her
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kesiminde ve her cografyasinda “mudoconcept” markasin1 yayginlastinp miisteriler

tarafindan marka algilamasini1 basarmak ilk hedeftir.

Toplam pazar devamli biiylimekte oldugundan ve bilgi olarak verilen rakamlar

saglam kaynaklara dayanmadigindan pazar pay: ile ilgili veri mevcut degildir.

Temelde Tepehome, Boyner, Beymen yerel rakipler, lkea, Casa, Habitat kiiresel
rakipler olarak goriilmekle beraber farkli iirlinlerde bir cok mobilya ve ev dekorasyon

firmasi rakip olabilmektedir.

Fiyatlandirma stratejisi, pazar kosullart g6z Oniine alinarak malin hak ettigi deger
belirlenerek, daha dogrusu bastan itibaren satinalma yaparak fiyatlandirma seklindedir.

Tabaktan en liikks mobilyaya kadar her fiyat skalasina uygun fiyat mevcuttur.

Tutundurma stratejisinin temelinde onemli bir PR ve reklam biit¢esiyle ve iiriin-
fiyat-kalite liggenini saglayarak miisteriyi iirlinler ve imaj ile etkilemek yatmaktadir. Bunu

yaparken, siirekli yeni iiriin gruplar sergilenir ve magazanin fiziksel durumunu degistirilir.

Mudo Concept’ten aligveris yapanlar, magazalarin lokasyonuna bagli olarak
degisiklik gosterse de genel olarak A+’tan outlet siifina dek degisebilmektedir. Miisteri
profili geng, diinyada 6zellikle Amerika ve Avrupa’daki trendleri takip eden her smiftan ve
gelir grubundan kisilerdir. Mudo Concept alt ve iist fiyat limitlerine en yakin fiyat
alternatifi sunan marka olarak genis miisteri profiline sahiptir. Mobilya ve Dekoratif
kategorileri ile A’dan C’ye, genis miisteri kitlesine hitap eden Mudo Concept, A+ miisteriyi
agirliklh olarak Dekoratif ve Aydinlatma kategorileri ile yakalamaktadir. Ev tekstili ve
Mutfak kategorileri ile B ve B+ miisteri kitlesine ulasan Mudo Concept, Banyo kategorisi

ile C+ ve B grup miisteriye uygun iiriin alternatifi sunmaktadir.

Mudo Concept, seckin kisisel Aksesuar iiriin gamu ile tiim rakiplerinden farklilasip

one ¢cikmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de insaat sektOriiniin getirdigi dinamizm ve ev dekorasyonun Oneminin
harcamalar i¢cinde artmas1 mobilya ve ev dekorasyonu magazaciligina hareket getirmistir.

Ikea gibi kiiresel bir markanin Tiirkiye pazarina girisi de bu rekabeti koriiklemistir.

Arastirmaya konu olan Ikea ve Mudo Concept’in markalarim1 konumlandirdiklan
noktalar birbirlerinden farklilik gostermektedir. Ikea markasini; diisiik fiyath, cevreye
karst sorumlu, cocuklar1 diisiinen (caring kids), insanlara kiiciik alanlarda rahat
yasam olanag: ve akilh saklama coziimleri sunan marka olarak konumlamaktadir. Bu
alanlart basariyla sahiplenmistir. Mudo Concept ise; evinde farkh parcalar
bulundurmay1 hedefleyen, 6zel olmay isteyenlerin markasi seklinde konumlanmustir.

Her 1ki marka da birbirlerini bazi alanlarda rakip olarak kabul etmektedirler.

Pazarda markalarin1 konumlandirdiklart yerden hareketle her iki firma da
farklilasma ¢abalarini siirdiirmektedir. Ikea, diisiik fiyat i¢in lojistik ve satinalma anlaminda
farklilagmaktadir. “Cocuklan diisiinen” marka konumunu giiclendirmek i¢in magazalarda
cocuk sinema salonu, toplu oyun alanmi, bebek bakim odasi, kafeteryasinda bebek
mamalari, biberon 1siticilar, mama sandalyesi, kagit onliik, cesitli alanlarda oyuncaklar,
bebek arabasi saglayarak rakiplerinden farklilasmaktadir. Kiiciik metrekareli 6rnek odalar
yapip bunlart magazanin icinde A’dan Z’ye dekore edip sergilemesi de “Insanlara kiigiik
alanlarda rahat yasam olanagi saglama” konumunu giiclendiren farkli bir uygulamadir.
Akilli saklama c¢oziimleri sunmasi baglibasina rekabetten farklilastigi noktalardan biridir.
Sektore bu tip ¢oziimler lkea ile birlikte gelmis ve rakipler tarafindan da benzerleri
uygulanir olmustur. Mudo Concept; markasini konumlandirdig: noktay: giiglii tutmak i¢in
butik calismalara yonelmis ve seckin pargalar toplamak i¢in yurtdisi fuarlardan alim

yapmay1 secmistir. Kisisel aksesuar liriin gamu ile rakiplerinden farklilasmaktadir.
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Kotler’in, marka farklilasmasinin 5 boyutu olarak ifade ettigi iiriin, servis,
personel, kanal ve imaj boyutlart acisindan bakildiginda; Ikea iiriin ve servis ile, Mudo

Concept ise personel ve imaj boyutu ile farklilasmaktadir.

Ikea’nin, markasimi konumlandirdigr ozelliklerden “cevreye karsi duyarli” olusu
ile 1lgili Tiirkiye’de heniiz yeterince pazarlama iletisimi yapmadig1 goriilmektedir. Bu konu
lizerine daha fazla yogunlasarak gercekten farkli oldugunun altini ¢izmelidir. Mudo
Concept’in ise “evinde farkli parcalar bulundurmak ve 6zel olmak isteyenlerin” markasi
konumu 7’den 77’ye her biitceden kimseye hitap etme hedefi ile gelismektedir. Ozel ve
farkli olmak isteyen kitleler 7°den77’ye her biit¢ceden tiiketici ile ¢cogu zaman ayn1 formda
aligveris yapma egiliminde degildirler. Hedef kitle ve mevcut miisteri profili yeniden
gozden gecirilmelidir. Ikea’nin pazara getirdigi dinamizm ve pazar biiyiitiiyor olusu yeni
kiiresel markalarin da Tiirkiye pazarina girmesini kolaylastiracaktir. Bu nedenle, pazardaki
mevcut firmalarin konumlarmi giiclendirmeye yonelmeleri ve agirlasan rekabete karsi
hazirlikli olmalarinda fayda vardir. Rakiplerine gore gercekten farkli bir 6zelligi sahiplenen
ve bunun iletisimini istikrarli bir sekilde devam ettiren, dogru konumlanan markalar

basarili olma yolunda bir adim 6ne ge¢gmektedirler.

Bu sektorde arastirma yapacak olan kisilerin, pazar bir ¢ok faktdre gore
kategorize etmeleri faydali olacaktir. Bu sektordeki firmalarda birebir rekabet mevcut
degildir. Her iiriin grubunda farklh rakipler mevcuttur. Mutfak, banyo, aydinlatma, yatak
odasi, aksesuar, ofis mobilyalari, saklama c¢oziimleri, ev tekstili, kisisel ve dekoratif
aksesuar gibi bir cok iirlin grubu mevcuttur. Arastirmalarini lriin grubu bazinda

detaylandirarak yapmalar1 onerilmektedir.
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EK

MULAKAT SORU FORMU

1- Ikea/Mudo Concept markas1 hakkinda genel bilgi verirmisiniz?

2- Tirkiye’de i¢inde bulundugunuz sektoriin gelisimini nasil
degerlendiriyorsunuz?

3- Tirkiye’deki Ikea/Mudo Concept magaza sayisini kaca ¢ikartmay: hedefliyorsunuz?
4- lkea/Mudo Concept’in Tiirkiye mobilya pazarindaki pay1 kactir?

5- Miisteri kitlenizi agirlikli olarak hangi sosyal siniftan insanlar olugturmaktadir?

6- Miisteri profiliniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

7- Tirkiye’deki yerel rakipleriniz kimlerdir?

8- Tiirkiye’deki kiiresel rakipleriniz kimlerdir?

9- Fiyatlandirma stratejiniz hakkinda bilgi verir misiniz?

10- Tutundurma stratejiniz hakkinda bilgi verir misiniz?

11- Ikea/Mudo Concept markasini pazarda nasil konumlandirtyor?

12- Ikea/Mudo Concept konumlandirma stratejisini Tiirkiye’de uygularken hangi
zorluklarla karsilagiyor?

13- Markanin degisim sonucu yeniden konumlandirilmasi ile ilgili diisiinceleriniz
nelerdir?

14- Rakiplerden iiriin boyutuyla farklilastiginizi diisiiniiyormusunuz?
15- Rakiplerden marka ve kurum imaji boyutuyla farklilastiginiz1 diisiiniiyormusunuz?
16- Rakiplerden dagitim kanali boyutuyla farklilastiginizi diisiiniiyormusunuz?

17- Modokko tarzi sitelerden hangi 6zellikler ile farklilagtiginizi belirtirmisiniz?
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