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Bu arastirma, etkin reklam modelleri ve markalasma siirecinde OPET reklamlarini
ele almakta ve bu siiregte reklamlarin hangi reklam modellerinden etkilendigini
ortaya ¢ikarmayil amaclamaktadir. Arastirma, Tiirkiye’de Ko¢ Holding ile ortaklik
kuran, Akaryakit Istasyonlar, Madeni Yaglar, Sunpet, THY OPET Havacilik
Yakitlar1 ve Akar Yakit Dagitim Terminalleri olarak faaliyet gosteren OPET
Akaryakit Firmasinin Reklam Calismalarinin analizini kapsamaktadir. Etkin reklam
modelleriyle, OPET Firmasinin giinlimiize kadar yaymlanan televizyon ve radyo
reklamlar1 ve Sosyal Sorumluluk Projeleriyle Tiiketiciye ulagsma basarisi incelenmis,
Tiirkiye’de Akaryakit Firmalarma kiyasla, marka kimligi olusturulmasinda, Ulkenin
En Degerli Markalar siralamasina etkisi analiz edilmistir. Arastirma sonugclari,
Akaryakit Firmalarinin Faaliyet alanlari, Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Tanitim
Reklamlariyla tiiketici kitle iizerindeki etkileri ve Akaryakit Sektoriindeki OPET
Firmas1 Pazar Payi oranlar1 olarak sunulmustur. Yapilan arastirmayla OPET
Akaryakit Firmasinin, gerek reklamlarinda kullandig: iinlii isimlerle olsun, gerekse
sosyal sorumluluk projeleriyle olsun, markalagma siirecinde ne kadar yol kat ettigini,
tikketicide marka giliveni ve sadakati yliksek oranda olusturdugunu ve uzun yillar
boyunca tiiketiciler tarafindan en cok tercih edilen akaryakit firmasi se¢ildigini
gostermistir.
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BIRINCi BOLUM

I. GIRIS

Glinlimiizde pazarlama ortamlarinda yogun yasanan rekabet ve degisen tiiketim
ihtiyaclar1, sektorlerinde yer edinmek isteyen firmalarin, mevcut Pazar paylarini
yiikseltmek, tiiketici algisinda sadakati ve giliveni saglamak i¢in degerli, giiclii

markalar olusturmaya yoneltmistir.

Bir {irlin gurubunu ya da hizmeti alicisina sunan firmalar, sadece iirlini tiretmek ya
da hizmeti sunmanin yeterli olamayacag: bilincine varmis, rekabet ortaminda ayni
ozelliklere sahip farkli firmalar1 temsil eden markalar arasinda ayirt ediciligin daha

On planda yer aldigin1 6ngdrmiislerdir.

Firmalar, hem ulusal hem de uluslararasi platformda iistiinliik saglamak, markalarini
daha genis kitlelere ulastirmak icin, aym kategoride bulunan rakip markalara kars
kendisini tistiin gosterecek ve alict kitlede tercih edilme olasiligin1 kuvvetlendirecek

farkliliklar ortaya koymak mecburiyetinde kalmislardir.

Tiketim ortaminin en biiylik degiskeni olan Tiiketicide, degisen yasam sartlar1 ve
teknolojide siireklilik gosteren gelismeler, algi ve tutumunda farkli yonelimler ortaya
koyabilmektedir. Globallesme, yonetimde miikemmellik, insan haklari, bilgiye dayali
organizasyon, uluslararasi rekabet, iilkelerarasi sinirlarin ortadan kalkmasi, bilgi
toplumu, telekomiinikasyon, yalin yonetim ve organizasyon, toplam kalite anlayis
ve burada sayamadigimiz diger benzer degerler, firmalarin yapilandirilmalar1 ve
caligmalar1 {iizerinde koklii sayilacak degisiklikler meydana getirmektedir. Bu
degisim ve gelisim nedeniyle kurumsallasma ve markalasma faaliyetleri onem
kazanmaya baslamis, firmalar ciddi emek sarf ederek ve biiyiik biit¢e ayirarak, daha

farkli goriinme adina reklam faaliyetlerine agirlik vermistir.



Reklam, tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle
somut Tdrlinleri birbirinden ayiran, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini

olusturmustur.

Pazarlamada tiiketici iletisimi 0g8esi olarak reklamlar, iletilmesi istenen mesaji
bireyselligin yaninda kitlesel olarak iletebilen en etkili yontemdir. Reklamlar,
Firmanin olusturdugu marka adi altinda sundugu iiriin ile iiriine ihtiya¢ hisseden veya

sahip olma diirtiisii yaratilan alicis1 arasinda yikilmasi gii¢ koprii kurmaktadir.

Her sektorde rekabet sartlarinda stratejik bir 6neme sahip olan markalagsmada, etkin
reklam modellerinin nasil etkili oldugu, OPET Akaryakit Firmasinin markalasma

calismalar1 odag1 arastirmanin problemini olusturmaktadir.

Gilinlimiize kadar satici-alici iliskisini, {riin ve Ozellikleri 6n planda tutarak
tasarlanmasi, marka stratejileri kurularak daha verimli pazarlama olanag sunulmasi
amactyla hazirlanan reklamlarin, etkiyi artirmak igin birgok reklam modeli
sunulmustur. Diinyanin marka degeri siralamasinda en zirvede yer alan dev markalar
reklam stratejileriyle, Starch Modeli, AIDA Modeli, NAIDAS Modeli, DAGMAR
Modeli, Hedges Modeli, Longman Modeli, Joyce Modeli, Earls Modeli ve
giinlimiizde reklamciliga katki saglama yoniinde giincel reklam modellerinden olan

Churn Modeli ve CRM Modelinin 6nerilerinin benzerlik gosterdigi bilinmektedir.

Etkin Reklam Modelleri, oncelikle iriiniin tiiketici tarafindan farkedilmesini,
ithtiyacin1 karsilamada faydali olabilecegi yoniinde iletilen mesajin siiziilmesini
iceren kavramasini, sahip olmak istemesi yoniiyle ikna olmasini ve harekete gegerek
alma davranis1 gostermesini temel alan farkli ve degisken asamalardan olugmaktadir.
Satin alma siirecinde tiliketici davraniglarinin, bilingli yada bilingsiz hareketler
olabilecegini, bu davraniglarin iyi analiz edilerek ve Onceden kurgulanmis farkli
istemli  davramig  koreagrafileri  olusturarak,  psikolojik  yonlendirmeler
yapilabilecegini ileri siiren reklam modelleridir. Tiiketicinin hangi markay1
sececeginden ziyade, hangi kosullarda hangi davramisi gosterebilir? Bir markaya
nasil yonlenebilir? Ya da bir {iriine nasil ihtiya¢ duyabilir? Gibi sorularin cevaplarini

calisma merkezine almaktadir.



Arastirmada akaryakit firmasi olan OPET’ in, 1992 yilindan giiniimiize mevcut
rekabet ortaminda gostermis oldugu gelisme ve akaryakit sektoriinde rakip firmalara
kiyasla ortaya koydugu basar1 ele alinmaktadir. OPET akaryakit firmasinin
teknolojik gelismelere ve degisen kosullara adaptasyon basarisini ele alan bu
arastirmada, baslatilan sosyal sorumluluk projeleri ve OPET’ in markalagsmasina
katki saglayan reklam filmleri ve benzerlik gosterdigi etkin reklam modelleri analiz

edilmistir.

Marka ve Markalagsma nedir? Marka yaratma ve marka yiiriitme siireci nedir? Etkin
Reklam Modelleri nelerdir ve bu modellerin aralarindaki benzerlik ve farkliliklar
nelerdir? OPET Akaryakit Firmas1 markalagsma siirecindeki reklam stratejileri hangi
etkin reklam modelleri ile benzerlik gostermektedir? Sorular1 aragtirmanin alt

problemlerini olugturmaktadir.

Firmalarin markalasma stratejileri baglaminda reklam kurgulari, teknolojik
gelismelerinde etkisiyle siirekli yenilenmekte ve giincellenmektedir. Bu ¢aligmalarin
Reklam Modelleri Perspektifinde tiiketici davraniglarina etkileri ve katkilarinin neler

oldugunun belirlenmesi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Tiiketiciyi yakindan ilgilendiren her reklamin, tiiketici davranislar iizerine etkisinin
Olctiliip degerlendirilebilmesi ekonomik ve sosyal agilardan 6nemli olmaktadir. Bu
acidan OPET reklamlarn arasgtirmada farkli kategorilere ayirarak detayh

incelenmistir.

Bu aragtirmayla OPET reklamlarinin, markalagma siirecine etkisi ve akaryakit
sektoriindeki pazar payimna sahip olma yoniindeki katkis1 degerlendirilerek basarili
olup olmadigi yoniinde analiz yapilmistir. Reklamlarin olumlu ya da olumsuz
etkilerini 6lgmede net olarak ifade edilen sayisal veriler kullanilamamis olsa da
tilketici sadakatinin ne oranda gergeklestigini ortaya koyan Churn gibi 6lgtilebilir
model degerlendirmeleri ve pazar payr oranit basarisiyla reklamlarin tliketici

tizerindeki etkisi ortaya konulmaktadir.

1.1 Marka ve Markalasma
Marka, 6ziinde bircok tanim igermesiyle birlikte, aslinda en belirgin anlatimiyla

isaret olarak da ifade edilebilir. Asil varolus nedeni ise, benzer ozelliklere sahip iki
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parganin ayirt edilebilirligini  kuvvetlendirmektir. ingilizcede ¢brand’’ olarak
adlandirilan marka, {iriin ya da hizmetin 6zel ad1 anlaminda kullanilmasinin yaninda,
eski Norsk (Norveg) dilinde yakma anlamina gelen “Brenna” kelimesinden tiiretilmis
olan, kizgin demirle hayvanlari isaretlemek amagli yapilan damgalama, kullanimiyla
ilgili isim benzerligi bizleri aydinlatabilir. Bu benzerlik ilk markalamanin yapilan

daglama sonucu gerceklestigini diistindliirmektedir.

[Ik markalama eylemlerinin sigir ¢obanlarinca sigirlarm kendilerine ait oldugunu
belli etmek icin yapildig goriilmektedir. Sigirlar, bir X isareti ya da bagka bir sekilde
daglanirdi. Bu isaretler, zamanla sadece siirii sahipleri tarafindan degil, alicilar
tarafindan da kimlik belirtmek icin kullanilir olmustur. Ornegin X isareti tasiyan
sigirlar, 1yi beslenmis ve saglikli iken, daire tasiyanlar, genellikle yasl ve lifliydi.
Bass bira figilar1 da diinyanin en eski logosu olarak kabul edilen kirmiz1 iiggenleri

tasimaktaydi (Zyman, 2000, s. 90).

Sekil 1:Hayvanlarin damgalanmasi (Fornell ve Johnson, 1996, s. 7)

Anlagilabilir en basit haliyle markalama, eylemsel agidan tanimlama ve ayirt etme
problemine ¢oziim iiretmek hedefli isaretleme eylemidir. Marka, kendine has bir
karakterle alict kitle zihninde olusan algilar toplamidir. Tiiketicinin ayni kulvarda
yarisan binlerce {riinii, tanimasi, kategorize etmesi, onlarla bag kurmasi, daha 6nce
kurdugu bag ornekleriyle iliskilendirmesi, hatirlamasi ve anlamlandirmasi, tekrar
tercih ederek satin alma davranist en dogru sekilde gdstermesi i¢in ilk etapta ayirt
etmesi gerekir. Isaretleyici, tiiketicide begeni ve tekrar tercih etme davranisi

gosterebildigi oranda iirliniiniin kalitesini ispatlamis ve tercih edilebilirligini satin
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alma davranis1 baglaminda kuvvetlendirmis olacaktir. Bu boliimde marka kavraminin

farkli tanimlarindan ve marka kavraminin ortaya ¢ikisi izerinde durulmustur.

1.1.1 Marka
Marka kavramina giinlimiize kadar bir¢ok farkli tanim yapildigini gérmekteyiz.

“Marka” son yillarda sik¢a duyulan, kiiresel ekonomide kendini sikca hissettirmeye
baslayan bir kavram bir kelime olup sadece amblem veya logo anlamina
gelmemektedir. Giiniimiizde “marka” bir firmanin kisiligini, projelerini, sektordeki

gelecegini belirlemede etkin rol oynar (Uztug, 2003, s. 12).

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’na gore: “Bir ticaret malin1 ya da bagka bir nesneyi
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel adlar veya isaretler” olarak ifade

edilmektedir (“Marka Nedir?”, 2018).

Marka, bir girisimcinin iiretmis oldugu {iriinii, bir bagka girisimcinin tiretmis oldugu
diger iiriinden ayirt etmeyi kolaylastiran, kisinin isimleri, 6nemli sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin dig goriinlisleri ya da ambalaj ¢izimlerinden goriilebilen
veya aym tarzda ifade edilebilen, baskilama yontemiyle cogaltilabilen her tiirlii

isaretleri olusturan kavramdir (“Marka Nedir? Nasil”, 2018).

Marka, bir firmanin kendi sektoriindeki bir {iriinii, benzer 6zellikler tasiyan {iriine
sahip diger firmalarin irlinlerinden ayirt edilebilmesi gerekgesiyle, iiriin tanitim
sekillerini, temsilen kullanilan harfleri veya sayilari, iiriiniin 6zelligine bagl olarak
bicimi veya ambalaj1 gibi ¢esitli farklilastirict 6geleri baski yoluyla ¢ogaltilabilir,
yayinlanabilir hale getirilebilen isaretlerdir (“Marka Tanimi Tiirk”, 2018).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimma goére marka; bir iiriin ya da bir grup
saticinin {irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tim bunlarin birlesimidir (Hisrich ve Peters,

1991).

Isletmeler tarafindan iiretilen veya araci kurumlar tarafindan piyasaya arz edilen,
tiretilmis olan mal ve hizmetlere yeni bir kimlik kazandiran, {iriinii rakiplerinden
farkli gOsteren isim, sembol veya terimlerin tamamini i¢eren kavramdir (Kotler,
2000, s. 89).



Marka, bir zihin kutusu, yani tiiketicinin zihninin kdsesinde yer alan diinyanin en

degerli gayrimenkulii olarak tanimlanmaktadir.

Marka isimleri, ¢ogu kez markalarin en bilinen sunum seklidir. Markanin farkl
insanlar ve sirketler i¢in farkli anlamlar1 olusmaktadir. Bir marka olmak i¢in, bir
tiriin ya da hizmet tiiketicinin kafasinda 6nem arz edecek sekilde bir nitelikle
nitelendirilmelidir. Marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin diisiinsel alaninda
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tim

izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2003, s.7).

Marka, sadece iiretilen somut bir iirlinti, diger bir lirlinden ayirt etmek, bir hizmeti
diger bir hizmetten farklilagtirmak amaciyla kullanilmaz. Toplum igerisinden ¢ikarak
halkin begenisi kazanan bir siyaset¢i, yapitlariyla alaninda uzmanlagsmis olan bir
sanat¢1, gecmis veya simdiki 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan bir sehir veya ayni boyutta
bir iilke marka da olabilir. Somuttan soyuta dogru marka kavraminin i¢sellestirilmesi
ve bunun toplum psikolojisine etki ederek iiretilen iirlin veya hizmetleri satin almasi

giinlimiizde sikg¢a rastlanan bir durumdur (Cifci, 2006, s. 91).

Marka, basite indirgenmis sekliyle bir isaret, sembol veya sozciik ya da tiim bu
kavramlarin  birlesimidir. Isaret, soézciik ya da sembollerin birbirlerinden
ayrilabilmesi yani kusursuz olmasi ve ulastigi kitleye bir deger vaat etmesidir

(Karaduman, 2016, s. 48).

Her insan bir markaya bakarken ayni seyi gormeyebilir, kimisi sadece bir etiket
goriirken, bir digeri lirline kalite ve glivenin temsili miihriinii basabilecek kadar
bliyiik, ihtiyaglar1 dogrultusunda tartismasiz gozii kapali tercih edebilecegi elit
kitleye hitap eden sadakatli bir marka olarak gorebilir. Marka, bu iki farkli bakis agisi
dengesi bozuldugu oranda giiclii veya zayif adlandirilir. Uriin ve marka bag

tiiketicide ne kadar alg1 seviyesine ulasirsa, o kadar gii¢lii olacaktir.

Tablo 1:Marka Tanimlar1 (De Chernatony ve Riley,1998, s. 98)

Marka .
No Onciil Belirleyici Sonug
Tanimi

1 Yasal Arag  Sahiplik Isareti, Isim, Logo, Taklitlere kars1 hukuki savun-



Logo

Sirket

Kestirme

Risk azaltici

Kimlik

Sistemi

Imaj

Deger

sistemi

Kisilik

Tasarim, Ticari Marka.

Isim, terim, isaret, sembol,

tasarim, uriin 6zellikleri

Fark edilebilir kurum ismi ve

imaji, Kurumun  kiltiird,

calisanlart ve programlari
kurumun kisiligini tanimlar.

CEO marka yoneticisidir.

Isletme bilginin  miktarint

degil, niteligini vurgular.

Beklentilerin yerine geldigi

giivencesi

Sadece bir isimden daha
fazlasi.  Biitiinciill, marka
kisiligini de iceren alti

faktoriin - bilesimiyle olmus-

tur.

Tiiketici merkezli. Tiiketici
zihnindeki  imaj,  marka
gercegidir.

Tiiketiciyle ilgili  degerler

markanin i¢ini doldurur.

Reklam ve ambalajlama ile

iletilen psikolojik degerler

ma.

Gorsel kimlik ve isim tiizerin-
den tamimlama ve farklilas-

tirma. Kalite glivencesi.

Uzun vadede sonug alir. Uriin

hatlar1  kurumsal  kisilikten
fayda saglar. Paydaslara tutarh
iletir.

mesaj Farklilagtirma:

Teklif ve iliski.

Marka cagrisimi siklikla fark
edilir. Bilgi isleme ve hizli

kararlara olanak tanir

Anlagma olarak marka.

Yoniimii, anlamini ve stratejik
konumlanmasini agiklar.
Koruyucu engel. Oziinii pay-

daslara iletir.

Kimlik degistirmede sirketin
girdi faaliyetleri imaj geribil-
dirimi  kullanilarak yo6netilir.

Pazar arastirmasi 6nemlidir.

Marka degerleri, ilgili tiiketici

degerleriyle eslesir.

Sembolizm ile farklilastirma:

insan  degerleri  yansitilir.

Fonksiyonel degerlerin 6tesin



markanin kisiligini tanimlar

de katma degerler vurgulanir.

10  iliski Tiiketicinin markaya yonelik Kisilik i¢in taninma ve saygi.
bir tutumu var. Markanin kisi  liskiyi gelistirir.
olarak tiiketiciye yonelik bir
tutumu var
11 Katma Fonksiyonel olmayan ekler. Anlam  diizeyleri  yoluyla
Deger Deger tatmin edici. farklilastirma, Fiyat primi
Tiiketiciler, markaya satin yiikleme. Tiketici deneyimi,
almaya yetecek kadar Oznel kullanicilarin algisi.  Perfor-
anlam yiikler. Estetik, mansa inang
Tasarim, iiretim ve dagitim
dagittm  yoluyla  degerin
artirilmasi.
12 Gelisen Gelisim asamalariyla degisir
varlik

Tablo 1’den de goriildiigii lizere marka kavraminin tanimiyla dogrudan veya dolayli
olarak iliskili bircok 6§e bulunmaktadir. Bu tanimlardan higbiri birbirinden tamamen
ayrt olmamakla beraber, iclerinden bazilar1 grup halinde marka kavraminin farkh
yonlerini vurgulamaktadir. Ornegin sirket, kimlik sistemi, imaj, deger sistemi, kisilik,
iliski ve katma deger: marka kisiligiyle iliskili olup yasal arag, logo sirket ve kimlik
sistemi de girdi odakli bir bakis agisiyla markay1 tanimlamaktadir (De Chernatony ve
Riley, 1998, s. 225).

1.1.2 Markalasma
Markalagsma, pazarlama ve satis ortamlarini kurgulamak amaciyla yapilan marka

kimligi olusturma faaliyetidir. Tiiketici kitleye bir iiriinii satin alma davranis
gostermesi ve kullanmasi i¢in deneyim yasatacak siireci teknoloji ve medyay1 dogru
yontemlerle kullanarak {iriin ve beraberindeki hizmet bilesenleriyle tutarli, sistemli
tasarlamasidir. Ureticinin, tiiketici kitle tarafindan kullanilacak {iriiniin ihtiyaglarini

karsilamak adma en iist seviyede doniitler vererek, lriinle bag kurmasini saglar.
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Boylece kurulan bag, sunulan {iriiniin veya hizmetin bilingli ve stratejik bir hamleyle

markalagmasinin vazgecilmezi olur.

Markalasma, bir firmaya ait hizmet ya da iiriine benzerlerinden ayirt edici 6zellikler
yansitacak degerler gurubu analiz edilerek belirlendigi ve enjekte edilerek

biitiinlestirildigi siirectir (Kavaratzis ve Ashwort, 2006).

Markalagma, tiiketim platformunda yeni goriiciiye ¢ikan bir irliniin alictya
ulasabilmesi, begeni olusturabilmesi, ihtiya¢ halinde zihinde kalici, algida secicilik
isaretcisi olabilmesi ve kisa siireli rafta yer alma gayretinden ziyade raflara sahip

olma istikrariyla taninma agsamasidir.

Reklam terminolojisinin énemli bir biitiinlestiricisi olan markalasma, sunulan {iriiniin
benzerlerine oranla elit oldugu iletisini alicisina ulastirmak icin olusturulan algi
operasyonudur. Bu asamada one c¢ikarilmak istenen; iirliniin, rekabetci firmalardan
veya lUriinlerinden daha kaliteli olmasi, tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilamadaki
listiinliigiinden ziyade {iriine alicisinin katacagi anlam ve bagin kuvvetidir. Uriin ve
tilketici arasindaki bag ne kadar kuvvetlenirse olusturdugu tiiketici kitlesinin
biiyiikliigiine baglh kalarak, benzer iirlinlerin sadece basamak olmasin1 saglayacak,

alicistyla hikayesi olan st seviye taninan ve ayirt edilen iiriin olabilecektir.

Markalagma tiiketicilerin goziinden kendine 6zgii ve de dayanikli algilar yaratma
sirecidir. Bir marka kisisellik, 6zgiinliik, begenilirlik ve bircok seyin bilesim ile
birbirine sarili olan kalic1 ve essiz is kimligidir. Bircok insan markalar1 biiyiik
sirketlerle bagdastirsa da en kiiciik girisimciler bile markalasma tekniklerini
kullantyor ve karsiligmmi aliyor. Evde calisan bir zanaatkdr kim oldugunu ve
eserlerinin nereden geldigini anlatarak iriinlerine kendi tasarladigi etiketi
koydugunda, aslinda o isini markalagtirnyor. Kose basinda bir market plastik
torbalarina —tesekkiirler- jenerigi veya basit torbalar yerine kendi torbalarina
koyuyorsa, markalagiyordur. Biz markalar1 Coca Cola, Adidas veya Mercedes gibi
uluslararasi isimlerle bagdastirirken, markalagma illa da Microsoft gibi diinyanin en
pahali markalar1 olmay1 gerektirmez. Markalagma i¢in bir iirlin veya bir teslim
mekanizmas1 bile gerektirmez. Mizah¢1t Dave Barry neredeyse her kdsede sunu
sOyliiyor -bunu uydurmuyorum- Dave Barry bunu derken yani aslinda markalasiyor.

Markalasma teknikleri bir sirketin logolar, 6zgli renkler, sloganlar, miizik sesleri
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veya sarkilar, alisilmadik Ozellikler, maskotlar, paketleme, hatirlanan bir isim,
davranigsal Ozellikler ve ¢ok daha fazlasinin kullanimini igerir (“Markalasma

Nedir?”, 2019).
Yoneticiler markalagsmay1 birkag degisik amag i¢in kullanirlar. Bunlar;

a) Hedeflenen konumlandirmay1 ifade etmek

b) Uriin farkini yaymlamak

C) Pazarda s6z sahibi olmak

d) Rekabeti azaltmak

e) Yeni bir pazar alan1 kurmak veya ayirt edici bir imaj yaratmak

f) Mevcut farkli rekabetgiler arasinda gli¢lii sohret sahibi olmak

9) Miisteri taleplerini belirleyerek miisterilerle degerli iliskiler insa

etmek (Uztug, 2003, s. 15).

Gliniimiizde rekabetin tiim sektorlerde derinden hissedildigi ve raflarda tirlinlerin
daha farkli algilanmasi, ayirt ediciligini st seviyelerde tutmak strateji olarak
markalagmanin gerekliligidir. Markalagma siireci bu sebeple kisa vadede sonug

beklenen bir strateji degil, stireklilik gerektiren bir siirectir.

Markalagma planli ve sistemli kurgulanmas1 gereken bir siirectir ve bu siireci uzun
soluklu 1iy1 bir analiz, arastirma ve metodolojik c¢alisma tabanina insa etmek

gerekmektedir.

1.1.2.1 Markanin Degeri
Tarihin en eski sayfalarinda, bir malin bir iirliniin, rakibi veya benzer 6rneklerinden

daha kolay ayirt edilebilirligini kolaylastirmak i¢in damgalama yani markalama
yapildig1 ve amaca yiiksek oranda ulastig1 gerekgesiyle giiniimiize kadar kullanildigi

sOylenebilir.

Tiiketim evreni igerisinde marka kavramini daha genis yelpazede degerlendirerek
anlamlandirmak istedigimizde, dogusunu ve tarihsel gelisimini c¢ok iyi analiz

etmemiz gerekmektedir.

Marka ilk ortaya ¢iktigi donemlerde bir miilkiyet gostergesini temsil ediyordu.

Ustalar yaptiklart ¢anak ve c¢omleklerin kendilerine ait oldugunu belirtmek igin
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cesitli miihiirler kullanmaktaydi. Yine bu donemde ciftciler pazara satisa
gotlirdiikleri hayvanlarin digerleriyle karigsmasini onlemek i¢in kendilerine 6zgi
cesitli damgalar kullaniyorlardi. Bu sayede aldiklari iirlinden memnun kaldilarsa
kimi oveceklerini, memnun kalmadilarsa kimden sikayet¢i olacaklarini bilecek
konuma gelmekteydi. Bu uygulama donemin yonetimleri tarafindan da
desteklenmekteydi ¢iinkii {iretilen ve satilan iiriinlerden daha kolay vergi toplama
imkan1 sagliyordu. Bu yolla daha fazla vergi toplandigini fark eden ingiliz Hiikiimeti
1266 yilinda Firincilara Damgalama Yasasini yiiriirliige koyarak ekmeklere nerede
yapildigin1 belirten pul veya etiket yapistirma zorunlulugu getirdi. Takip eden
yillarda basta alkollii igecekler olmak tizere ¢ogu iiriine ayni sart1 getiren hiikiimetin

bu girisimleri modern ticari markalarin ilk denemelerini olusturmaktaydi (Perry,

2004, s. 8).

Markalama baglangicindan sonra tiikketim diinyasinin igerisinde yer alan iirlinlerin
tamamina yakininda, kisa siirede irlin ve TUreticisi ile ilgili bilgi veren etiket
kullanilmistir. Ancak {iriinleri iireten rekabetgi firmalarin hemen hemen hepsi
etiketleme iglemini uygulamaya basladik¢a, markalarin aynstirict etkileri
esitlenmistir. Uriin ve iiretici hakkinda bilgi verici etiketin yerine, markay: dikkat
cekici hale getirmek i¢in etiketin renklerini, bi¢imlerini ve yazi stillerini degistirip
giiniimiizde sikc¢a kullanilan marka kimligi unsurlarinin temelini atip, farklilastirma

egilimine hatirda kalic1 unsurlarla hiz kazandirmislardir.

19.yy. da meydana gelen sanayi devrimi bir¢cok firma ve hemen hemen ayni
ozelliklere sahip bircok iirliniin piyasada yer almasina ortam hazirlamis, firmalarin
daha cetin rekabet ortamina girmesine, alternatifin ¢ok hissedildigi pazarda kendi
kimliklerini ve tirlinlerini 6n plana ¢ikarmak ihtiyaci belirmistir. Bu ihtiya¢ marka

kavraminin 6nemini kuvvetlendirmistir.

Cagdas anlamda iriinlerin markalanmast ve marka adinin kullanimina 19.yy.
sonlarinda rastlanir. Sanayi Devrimi, reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesine sebep olunca, {irlinlerin pazara iyi bir marka adi ile sunulmasi da 6nem
kazanmigtir. Sanayi Devrimi’nden sonra niifus sehirlesmeye paralel olarak giderek
artmis, dolayisiyla bu durum talebi arttirmistir. Talep artis1 ve ulagimin gelismesi,

pazar yapilarii degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da arttirmistir. Bu da
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tiretimde belirgin bir artig1 ortaya ¢ikarmistir. Ancak, iiretici ile tiiketici arasindaki
iletisim i¢in benzer gelismeler o donemde heniliz yasanmamaktadir. Dagitim
kanallari, toptan ve perakendecilerin elinde bulundugundan, iireticiler bagimsiz
hareket edememektedir. Ureticiler markasiz mal satmaktadirlar. Herhangi bir iletisim
cabast (reklam gibi) yoktur ve toptancilarin ucuz fiyat taleplerine boyun
egmektedirler. Iste tiim bu gelismeler neticesinde iireticilerin bu kosullara isyani,
markalasma siirecinin ilk atesini vermistir. Ureticilerin bu isyanma artan talep ve
teknolojik gelismeler de eklenince, yasanan kar sikismasini agmak i¢in {riinlerin
farklilastirilmasi yoluna gidilmistir. Ureticiler farklilasma amaciyla iiriinlerine isim
vererek, koruma i¢in patent almiglar ve reklam araciligi ile, miisteriyle dogrudan
iliski kurmuslardir. Iste {ireticilerin bu yoldaki ¢alismalar1, marka yaratmanin dogusu

olarak degerlendirilebilir (Uztug, 2003, s. 79).

Markalar her yerde: havada, caddede, mutfakta, televizyonda ve belki de
ayaklarinizda. Ama bunlar ne tiir seyler? Sirket ve tiiketici arasinda bir degisim araci
olan marka, zamanimizin en 6nemli kiiltlirel giiclerinden biri ve kiiresellesmenin en
onemli araclarindan biri haline geldi. Ekonomiyi incelemek i¢in medya teorisini
kullanan yeni bir yaklasimda; marka kiiresel bir ekonomideki iiriin ve hizmetlerin arz
ve talebine aracilik eder, bir ara yiiz olarak islev gorerek pazarin faaliyetlerini
cerceveler, etkilesimli olarak iletisim kurar, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi engeller, yasal olarak 6zel miilkiyet bakimindan korunurken kamuya ait bir
para birimi olarak faaliyet goOsterir, pazarin nicel hesaplamalarina sansasyon,

nitelikler ve etki getirir (Lury, 2004, s. 7).

1850 yilindan sonraki ddénemde Uretici firmalar kitlesel pazarlama kavramini
olusturan reklam hareketliligi baslatmis, 6n plandaki firmalar araba, radyo ve ampiil
gibi yeni icat edilmis, iiretim pazarlamalarinda modern bir yasam tarzinin yaninda
kendi markalarini iliskilendirerek marka bilinci olusturmus, miitemadiyen olusan
rekabet ortaminin ileri ¢ikan firmalar1 olmuslardir. Bazi tiiketim {iriinlerinde tiiketici
kitlenin begeni sinirlarinin igerisinde yer alan, kabul gérmiis, halkin iginden tiplerle

marka imaj1 olugturmuslardir.
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1.2 Marka Yaratma Siireci

Herhangi bir sektorde uzun soluklu olmak icin, sirketler markalarmma wvurgu
yapmalidirlar ve ayrica miisterilerin bu markalar1 ne kadar ciddiye aldiklarini
diistinmelidirler. O halde, pazarlamacilarin markalarin satin alma siirecinde ne kadar
onemli oldugunu arastirarak yayinlamalari ¢ok onemlidir (Marquardt, Makens ve
Larzelere, 1965).

Bir firmanin mevcut pazarda kendine sarsilmayacak yer bulabilmesi i¢in ilk etapta
markalagma stratejisini daha Oncesinde planlamasi gerekmektedir. Marka kimligi
olustururken markalasma kurgusunu sadece logo tasarlamak ve tanitim diizenlemek
marka imaj1 kurmada ciddi problemler yaratabilir. Tiiketicide marka algisi, firmanin
kendine has bir karakter gostermesi ve profesyonel durus sergilemesiyle dogru
orantilidir. Markalasma yolunda firma tiiketici profilini, beklentilerini ve
hassasiyetini iyi analiz etmeden sadece logo tasarimi, reklam afigleri veya reklam

araglar1 kullanarak bekledigi markalagsma basarisin1 yakalayamamaktadir.

1.Urtin

™ ——— ~ 2. Temel Marka

Hizmetler \ 3. Zenginlestirilmis
Marka

Isim \‘ Teshm =
4. Muhtemel
/’_\ Marka
(Ambala) \ ; Kalite ) \

) Logo
Ozellikler
Egitim Tasanm

\

Garantiler

Ekstralar

Tekmk
Destek

Montay

Sekil 2:Marka Yaratma Siireci (Doyle, 2003)

Sekil 2’ye bakildigi zaman merkezde iiriin oldugu goriilmektedir. Uriin ya da
hizmetin mutlaka kaliteli ve iyi olmas1 gerekmektedir, fakat uzun vadede bu tek
basina rekabeti koruyamamaktadir. Bunun nedeni artik kaliteli mal {iretmek sorun

olmaktan ¢ikmistir. Sirketleri zorlayan konu bir¢ok kaliteli {irtinlerin igerisinde kendi
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tirtinlerinin tiiketici tarafindan tercih edilmesi sirasinda yasanmaktadir. Tiiketiciler
artik irlin ¢esitliligine doymus kitlelerdir. Tiiketicinin istedigi sorunlarina ¢éziim
iiretilmesi, iirlin ya da hizmetten yarar saglamaktir. Bu asamada olusturulan duygusal
ve sembolik degerler tiiketici tercihinde oldukca etkili olmaktadir. ikinci katmanda
bulunan temel marka, marka ismi, tasarim, ambalaj, reklam ve tutundurma etkinlikler
ile tiiketicilerin farkindaligini artirmayr ve markayr farklilastirma calismasini
kapsamaktadir. Markalagsma siirecinin iiglincii katmani zenginlestirismis markadir.
Zenginlestirilmis marka, tirline ek faydalarin katildig1 istenir tirlin yapmak istenen bir
asamadir. Bu faydalar, tiiketicilerin memnuniyetlerini saglamaya yonelik konulardir.
Markalagma stirecinin son katmanindaysa marka sadakati ve imaj1 i¢in gerekli ek
duygusal degerlerin marka ile entegre edilmesi ¢alismalarin1 gostermektedir. Eger
marka dogru bir bigimde yaratilirsa hedeflenen marka algisina ulagsmak kolaylasacak
ve bu markaya daha ¢ok tiiketici ilgi gosterecektir. Markalar1 gelistirmek bir firma ve
tilketicileri arasinda kestirme gorevini Ustlenerek, is alanina tiim diger unsurlarin
verebileceginden fazla gli¢ verir. Farklilastirllmis ve tiiketici agisindan
sahiplenilebilir bir marka imaj1 tiiketicilerle bir sirket, iiriin veya hizmet arasinda

duygusal bir koprii yaratabilir (Doyle, 2003, s. 409).

Markay tiiketici goziinde rakiplerinden farkli bir yere konumlandirmak da, basarili
bir marka yaratabilmenin bir diger yoludur. Rakiplerin karsisinda tiiketicinin bir
markaya olan beklentileri belirlenmelidir. Uriin ve hizmet kalitesinin yukarida
tutulmasi, kalite bir markanin olusumunu saglamak i¢in en 6nemli etken miisterinin

taleplerinin dogru analiz edilmesiyle olusur (Cabuk ve Demirci, 2008, s. 104).

Bir sirketin markalagma stratejisi, dncelikle tiiketici kitlesi, kurumsallasma hamleleri
ve olusturulacak marka ile kuvvet kazanabilir. Olusturulmus marka eger bir iiriin
kaliplarinda  olusturulmugsa, marka kimligi, pazarlama elemanlari, tanitim
faaliyetleri, firmanin sosyal medya ortamlarinda teshiri, bilisim aglar1 ve diger Pazar
biitiinlestiricileri tam donanimli hazirlanmis olmas1 gerekmektedir. Tim bu
elemanlar olusturulacak olan marka kimligi ve sektorde Pazar ortamini, tiiketicisine,
yatirimcilara ve aract ortaklara ulastiracaktir. Burada anlatilmak istenen, gergek
tiikketicilerin bir vurgu ya da bir fikri, kurumun iiriiniinden elde ettikleri faydayla

eslestirilebilmesi olmustur (Moon, 2001, s. 175).
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Hizla artan teknolojik gelismeler, liretimde farkli yaklasimlari ortaya ¢ikarmistir.
Uriin tasmas1 yasayan piyasalar, alicilarin de@isen yasam sartlari ve gelisen
teknolojiyle satis stratejilerini, degisim baslikli farkli bakis acilar1 yaratmaya
stiriiklemistir. Olusan teknolojik gelismeler beraberinde satis platformunda iletisim
adaptasyonunu etkin kilmis, bu durumda markalagsmay1 pazarlama yontemi olarak

birincil 6ge olarak sunmustur.

1.2.1 Marka Ismi
Pazarlama ve iletisim stratejileri belirlenirken en zor olan nokta marka adinin

secilmesidir. Uriine uygun marka ad1 se¢imi oldukca hassas bir noktadir. Segilen isim
hem {irliniin ozelliklerini gdstermeli, hem de rakiplerden farkli bir noktay

vurguluyor olmalidir (Krake, 2005, S. 230).

Bir marka ismi olusturulmadan once pazarda rekabet ortamindaki benzerleri iyi
analiz edilmeli, gliglii ve zayif yonleri iyi belirlenmelidir; ¢linkii {iriiniin 6zelliklerini
iyl yansitan, benzerleriyle karistirllmayacak farklilifa sahip, alicisina anlamh
gelecek, irlinle saglhikli bag kuracak giliglii bir isim olmalidir. Markanin
giiclendirilmesi i¢in sonrasinda birgok 6gesi degistirilebilir ama isim degisikligi uzun
bir emek, yiiksek maliyet ve beraberinde ¢ok c¢esitli risk olusturur. Bu sebeple isim
secimi tiim markalagsma ¢alismalariin en baginda ve iist dneme sahip pozisyonda yer

almaktadir.

Bir grup erkek denege iki giizel bayanin fotograflar1 gosteriliyor. Daha sonra hangi
bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar her iki bayana da ayni oranda
dagiliyor. Daha sonra, arastirmaci ilk fotografin altina bayanin ismini Elizabeth,
ikinci fotografin altina da bayanin ismi olarak Gerthurude olarak yaziyor. Yine ayni
soru soruldugunda, bu defa deneklerin yiizde 80’i Elizabeth’i daha giizel olarak
seciyorlar (Kotler, 2000, s.121).

Ornekte de goriildiigii gibi marka isimi, farkliliklar1 ortaya ¢ikaran sihirli degnektir.
Oldugundan daha fazlasim gosterebilmek bir sihirdir. Iyi bir markayr daha iyi
gostermek, muhatap kitlede yaratacagi etkiyi yiliksek tutmakla miimkiindiir. Bu kitle
ne kadar evrensel boyutta degerlendirilirse isim sihrinin etkisi ayni1 oranda artacaktir.

Aksi takdirde bir dilde kulaga hos gelen ve igerdigi anlam bakimindan giizel olan bir
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isim, bagka dilde kotii bir anlam icerebilir. Bu durum markayr giliglendirmesi

beklenirken gelisimini sinirlandirict bir unsura doniisebilir.

Markay1 giiclii kilmak i¢in yapilan ¢alismalarin en zorlayici kismi, olabildigince tiim
Ozellikleriyle alic1 kitleye dogrudan ulasabilecek kisalikta ve kolay algilanir
olmasidir. Bunun yaninda markanin gorsel 6geleri de iyi organize edilmelidir.
Omegin logosu, amblemi, rengi ve harf karakteri gibi ozellikler marka ismini

kuvvetlendiren 6gelerdir ve markaya daima deger katmaktadirlar.

Miisterilerin algilamalar1 {izerinde en biiyiik etkiyi yaratan sey kuskusuz, sozel ve
yazili araglara kiyasla, gorsel araclardir. Kullanilacak etkili bir gorsel arag, markay1
¢ok hizli, etkin ve kalici olarak miisterilerin belleklerine kaziyabilir. Iste bu
nedenlerden dolayi, markanin tamamlayicisi ve degismez bir diger pargasi da onun

ismi ve sembol unsurlaridir (Elitok, 2003, s. 55).

1.2.2 Marka Sembolii
Marka sembolii firmalarin rekabet ortaminda, akilda kalic1 ve ayristiric 6zelligi iyi

kullanildiginda marka prestijini ciddi oranda etkileyen faktordiir. Tiiketicinin gorsel
alg1 diizeyine hitap eden sembol, marka isminin ge¢medigi bir tasarim, sekil
olabilirken, marka isminin kullanildigi bir grafik tasarim iirinii de olabilir. Bu
siregte marka kurucular, acele etmeden ve basarili bir grafik tasarimi ile marka ismi
seciminde oldugu gibi sade, marka ile biitlinlesecek renklerde tasarim olusturmalidir.
Etkisi uzun siireli ve genis kitlelere ulasabilecek karakterde, marka kimligine

olumsuz imaj yiiklemeyecek 6zellikte sunulmalidir.

Kuruluslar, markalarinin rakiplerinin arasinda secilmesini kolaylastirdiklar1 i¢in
logolara ciddi kaynak yatirimlari yapmaktadirlar. Bunun bir sebebi de resimlerin
veya sekillerin sozciiklerden daha hizli bir sekilde =zihinlere gitmesi olarak
goriilmektedir. Kendilerine eslik eden sozciliklerden daha ¢ok hatirda kaldiklar1 i¢in
de o marka ile 6zdeslesmekte; logonun tiiketicide yarattig1 algr marka ile ilgili algiy1
takip etmektedir. Coca-cola sigesinin 6zgiin sekli, McDonalds’ 1n dikkat ¢ekici altin
kemeri, BMW’ nin mavi-beyaz yuvarlak madalyonu, Apple’ in spektrumlu, bir
parcast 1sirilmig elmasi1 markalarin logolariyla hemen fark edilmelerine verilebilecek

onemli ornekler arasinda gosterilebilecektir (De Chernatoy, 2010).
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Henderson ve Cote’ a gore marka sembolleri;
- hafizay1 uyararak markanin taninmasini hizlandirmals,

- dogru marka ile iliskilendirilen bir dizi tanidik ¢agrisimla taninirligt miimkiin

kilmal,
- marka tercihini olumlu yonde etkilemeli (Henderson ve Cote, 1998).

1.2.3 Marka Stratejisi
Strateji, ilk olarak bir askerlik terimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir savasta amaca

ulagsmak i¢in askeri kuvvetleri uygun bir bi¢imde kullanma sanat ve bilimi anlamina
gelmektedir. Genel tanimi ile strateji onceden belirlenen bir amaca ulasmak icin
tutulan yollarin ve uygulanan yontemlerin tiimii olarak ifade edilmektedir.
Glinlimiizde adeta bir savas ortamina doniisen zorlu piyasa ve rekabet sartlari,

markalar i¢in de benzer bir ¢abay1 zorunlu kilmaktadir.

Marka stratejisi, markanin var olmasi ve devamlilik gosterebilmesi igin, tiikketim
ortamlarinin  olmazsa olmaz1  goriilmektedir. Markanin  tutundurma  ve
konumlandirma performansi, markalasma baghiginda prestij ve deger stratejileri

acisindan vazgecilmez tamamlayicidir diyebiliriz.

Markalagsma stratejisi olustururken markalasma kararinin alindigi {iriiniin veya
hizmet kolunun 1iyi degerlendirilmesi ve nasil ortaya ¢iktigmin bilinmesi
gerekmektedir. Cilinkii buna gore bir marka stratejisi izlenecektir. Firma var olan
imkanlar1 dahilinde yeni bir {iriin gelistirdiyse farkli, piyasanin kosullar1 incelenip
pazarda hi¢ olmayan bir {iriinii veya hizmeti, bir ihtiyac1 karsilayacak sekilde
gelistirdiyse ayr1 veya piyasada var olan ancak etkisi olmayan iirlin veya hizmetini
markalastirma karar1 aldiysa ayr stratejiler uygulanmalidir. Piyasaya ilk kez girecek
olan ve yeni bir boyut kazandiracak olan iiriin veya hizmet i¢in 6ncelikli olan {iriinii
iyi bilmektir. Uriiniin gii¢lii yanlar1, zayif yanlar tespit edilip giiclii yanlarin1 6ne

cikartacak bir strateji izlenmelidir (Tam, 2009).

Marka stratejisinin gilici ve gegerliliginden bahsedeceksek mutlaka marka

yayilimindan bahsetmeliyiz; ¢ilinkii marka olusturulduktan sonra miihim olan en
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etkili adim markay1 yaymak amach algida farkindalik olusturma hamleleri kurmak,

benzer rakip lirlinlere oranla ‘‘daha yeni imajint’’ olusturmaktir.

Markalasma stratejileri 6nemini diinyanin ileri gelen, ciddi anlamda biiyiik biit¢elere
sahip farkli sektor temsilcisi firmalarin genis ag kurma ve giiclenme siireglerini
inceledigimizde daha net gormekteyiz. Diinyanin marka degeri bakimindan ileri
gelen firmalariin 2003, 2008 ve 2013 yillar1 verileri bir sonraki sayfada hazirlanan

tabloda sunulmustur.

Tablo 2: 2008, 2013, 2018 Yili Degerli Markalar Siralamasi1 Karsilastirma
Tablosu(“2008 Y1l1 En”, 2018), (“2013 Y1l1 En”, 2018), (“2018 Y1l1 En”, 2018)

2008 yih 2013 yih 2018 yih

En Degerli Markalar
Siralamasi(Milyar Dolar)

En Degerli Markalar
Swralamasi(Milyar Dolar)

En Degerli Markalar
Siralamasi(Milyar Dolar)

1-AMAZON :150,80 ﬂ

1- COCACOLA :66,66 1-APPLE - 87,30

2-1BM 59,03 2-SAMSUNG :58,77 2-APPLE :146,300'
3-MICROSOFT :59,00 3-GOOGLE  :52,13 3-GOOGLE :120,90¢=
4-GE : 53,09 4-MICROSOFT : 4553 4-SAMSUNG :92,30 ﬂ'
5-NOKIiA 13594 5-WALMART :4230 5-FACEBOOK :89,70 )
6-TOYOTA 234,05 6-IBM 137,72 6-AT&T 182,40 )
7-INTEL 31,26 7-GE : 37,16 7-MiCROSOFT:81,ZOU'
8-MC DONALD’S:31,05 8-AMAZON  :36,78 8-VERIZON :62,80ﬁ

9-DISNEY 129,25

10-GOOGLE :25,59

9- COCA COLA: 34,20

8-VERIZON  :30,73

9-WALMART :61,500’

:59,20ﬁ

10-ICBC

Tabloyu inceledigimizde son 10 yillik siirecte diinyanin en degerli markalar
siralamasinda ilk on firma arasina girebilen, markalagma yolunda hitap ettigi kitlenin
degiskenliklerini, ihtiyaclarmi ve teknolojiyi merkezine alan, gelisim ve degisimi

stratejilerinin vazgegilmezi kilan firmalar oldugu goériilmektedir. Siralamada zirveyi
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zorlayan firmalarin, ¢aga ayak uyduran, donemin ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade
sonraki yillarin ihtiyaglarini da 6ngorebilen veya bu ihtiyaglar tiiketici kitle algisinda

kurgulayabilen stratejiyi basarili olusturdugu yorumu yapilabilir.

Giicli markalar, cogu zaman tam olarak aciklayamadigimiz sekillerde, tiiketiciyi
yakalar ve ilgi merkezine ¢eker. Biiyiilk kampanyalarin kanatlar1 altinda sirketler
tamamen yeni iirlin veya hizmet kategorileri olustururlar. Bizi asla diistinmedigimiz
ihtiyaclar konusunda bilinglendirir. Markalar tam anlamiyla alicisin1 biiyliler ve

onlar1 kasvetli sihirden uzak sonuglara ulagsmasini saglar (Petit, 2008).

2018 yil1 verilerine bakildiginda markalarin siralamada yerini kaybettigi halde deger

bakimindan 6nceki yillara oranla artig gosterdigi de goz ardi edilemeyecek gercektir.

1.2.4 Konumlandirma
“Konumlandirma” terimi ilk olarak 1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan

pazarlama dilinde kullanilmaya baslamistir. Baslangigta {iriinlerin raftaki yerinin,
tilkketicinin alg1t seviyesinde yer edinebilmesi i¢in gbz hizasinda yerlestirilme

gerekliligi tespitiyle kullanilmistir.

Diger bir konumlandirma tanimi ise; “Hedef pazarin ya da miisteri grubunun,
markanin pazardaki yerini algilama sekli olarak ifade edilmektedir” (Blythe, 2001, s.
81).

“Marka konumlandirma ise; markayr olusturan o&gelerle uyumlu bir sekilde,
farklilastirict bir degerin tiiketicilerde olusturulmasi c¢abasini ifade eder. Eger
markanin bir konumu olmazsa, marka miisterilerin zihninde bir degerde yaratamaz”

(Elitok, 2003, s. 66).

Bagarili bir marka konumlandirmanin pazarda rekabet¢i firmalarin gerisinde
kalmamak i¢in, {irlinlin ya da hizmetin ‘daha farkli’ yorumu alabilmesi,
benzerlerinden ayirt edilebilmesi, giliclii yonlerinin 6n planda yer almasi gibi
avantajlara ihtiyact vardir. Aksi durumda marka konumlandirmasindan
bahsedilemeyecegi gibi rekabet ortaminda alici kitle tarafindan hissedilememis ve
marka algist olusturamamis olacaktir. Bu durum markanin ezilmesi Ve
degersizleserek, herhangi bir konumlandirma degisikligi stratejisi kurmadigi

durumda yok olmas1 anlamina gelmektedir.
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Tiiketicinin bir {iriinii alma davranisi1 gosterme asamasinda duygusal ve mantiksal
yonden hareket edebilmektedir. Ornegin bir otomobil motor tamircisinde ¢alisan bir
¢iragin, haftaliklarini biriktirerek -daha oncelikli ihtiyaglar1 olmasina karsin- gidip
Iphone almasi, bu {iriinii sosyal bir statii belirleyicisi olarak algiladigin1 ya da
markanin elit kullanict imajima ulagsmay1 amagladigini gostermektedir. Bu 6rnekte
iphone, alicisinin karar verme ve harekete gegme siirecini dogru analiz ederek, kalite

ve elit kitle bagdastiricilariyla, marka ve triinii gii¢lii birlestirdigi anlasilmaktadir.

Isletmeler konumlandirma yaparken asagida belirtilen basliklara dikkat etmelidirler

(Kotler, 2000, s. 122):

o Vasif Konumlandirmasi: Sirket {riinii vasif ya da ozellik {lizerine
konumlandirir.

o Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vadeder.

o Kullamim Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama

icin en iyi olarak konumlandirilir.

. Kullamict Konumlandirmasi: Uriin  hedef kullanict grubu igin
konumlandirilir.
. Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip iiriinlerden farkli ya da {istiin

oldugu ileri siirtiliir.

. Kategori Konumlandirma: Sirket, kendini ic¢inde bulundugu
kategorinin lideri olarak tanitir.

J Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve fiyat

diizeyinde konumlandirilmistir.

Marka konumlandirmada {ist diizey hassasiyet gosteren firmalar, satin alma davranisi
gosterecek tiiketicinin hangi mesajlara karsilik verebilecegini saptamakta ve bu
harekete gecirecek mesajlart hangi yollarla iletecegini tespit ederek, stratejik
hamleler uygulamaktadir. Tiketicisine uygulayacag: stratejiyi yine, tiiketici-iiriin-
imaj iggeninden karsilayip, konumlandirmayi firmanin faydalanabilecegi siirekli arz-

talep dongiisiinde kurgulamaktadirlar.

Marka konumlandirmasi isletmelere asagida belirtilen bir takim faydalan

saglayabilmektedir;
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. “Marka konumlandirmasinin basarisi, markaya ve isletmeye yonelik
miisterilerin gozilinde iyi bir imaj olusturulabilmesini saglayabilmektedir. Bu sekilde
de markanin ve igletmenin potansiyel miisteriler tarafindan tercih etmeye devam
edilmesinin yaninda, yeni misteriler tarafindan da tercih edilmesi olanakli

kilinabilmektedir” (Govers ve Schoormans, 2005).

. “Marka konumlandirmasinin basarisi, markanin miisteriler nezdinde
¢cok daha iyi taninmasini saglayabilmektedir. Bu baglamda da markanin miisteriler

tarafindan ¢ok daha kolay hatirlanmasi olasidir” (Elitok, 2003, s. 78).

o “Marka konumlandirmasinin basarisi, markaya yonelik yeni ve c¢ok
daha uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde katki saglayabilmektedir”

(Aaker, 1996, s. 202).

. “Marka konumlandirmasinin basarisi, iiriiniin ve/veya hizmetin
fiyatinin pazar kosullart tarafindan degil markanin degeri dogrultusunda
belirlenmesini saglamaktadir. Bu sekilde markanin fiyati iizerinde kontrol
saglanabilmekte ve ilk fiyat isletme tarafindan belirlenebilmektedir” (Aaker, 1997, s.
348).

1.3 Marka Yonetim Siireci

Marka yOnetimine, siireci yonetmek denilebilir. Tiiketim ortaminda bir {irlin, marka
olana kadar bir¢ok siirecten gegmektedir. Pazarlama ortaminda iiriiniin iiretimi bu
siirecin baslangicidir. Uriiniin marka niteligine ulasabilmesi i¢in; reklam, sponsorluk,
halkla iletisim, alict memnuniyeti ve {irlin satig1 sonrasi hizmetler gibi marka yonetim

stirecinin bazi dnemli unsurlarini uygulamasi gerekmektedir.

1.3.1 Marka Yonetiminin Yararlar
Marka yonetimi; marka imajinin tiiketicinin aklinda etkili bir sekilde

konumlandirilarak, markanin sadakatini saglamay1 istemektedir. Markanin reklam ve
tanitimina verilen 6nemin alt yapisinda satis ve tanmirlik elde etmek ile birlikte
markanin kisiligini, konumunun nerede oldugunu ve akilda kaliciligin1 saglamaktir.
Markanin tiiketicinin hafizasinda ne sekilde konumlandirilmas: gerektigi iki faktore
baglanmaktadir. Bu faktérler; markanin bulundugu sektdrdeki durumu ve markanin

tanitim ¢aligmalaridir (Karpat, 2000, s. 212).
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Marka yonetimi, bir markanin iiriinlerinin yaninda hangi {riinlerinin yer almasi
gerektiginin saptanmasi noktasinda da gerekli goriilmektedir. Oncelikli analizler
1s1g¢inda kendi iiriin yelpazesine farkli {iriin kategorisinde iiriinler eklemek isteyen
firma, bu iriin grubunun {reticisiyle yapacagi ¢alismalar1 iyi orgiitlemelidir. Aksi
takdirde firmanin skalasina yeni eklenen {iriin miisteri isteklerini karsilamada zorluk
cekerse marka imajinda onarilmasi gii¢ tahribatlar yaratip, marka giivenirliligini
zedeleyebilmektedir. Bu sebeple markanin iirlin ¢esitliligini arttirma noktasinda da

saglam bir marka yonetimine ihtiya¢c duymaktadir.

1.3.1.1 isletmeler A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlart
Marka yOnetimi, stratejik hamlelere karar verme ve bu hamleleri hayata gecirme

evresidir. Bu evrede yapilan arastirmalarla {irlintin giiglii ve zayif yonleri ve hitap
ettigi alici kitlenin basarili analizi gerekmektedir. Zaman kavraminin yeniliklere ve
degisime her zaman agik olma oOzelligi unutulmayarak, tiiketici beklentilerinde
olusabilecek farkliliklar1 karsilayabilecek alternatif ¢oziim yollar1 saptanmasi
onerilmektedir. Satig ortamlar1 bu analizlerin 15181nda diizenlenerek, restorasyona her

daim agik tiriinlerin markalasma yolunda en biiyiik koz oldugu vurgulanmaktadir.

Marka yonetimi isletmeler agisindan; caba, mesakkatli uzun ¢aligma ve sabir siireci
olarak adlandirilmaktadir. Bu siire¢ olmasi gerektigi gibi verimli islendiginde, marka
stratejisini gegerli kilip kar oranlarimi ylikseltmekte ve igletmenin tiiketici kitlede

marka algisini giiclendirmektedir.

Isletme ve pazarlama yonetimi agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde

siralanabilir (Aktuglu, 2004, s. 55);

. Markalama faaliyetleri, firmalarin iiriinlerine ait Pazar paymi baska bir
ifadeyle pazarin kontroliinii saglamaya yardimci olur.

. Marka yonetimiyle birlikte isletmeler, imaji, kalitesi, bilinirligi,
prestiji vb. 6zelliklerini vurgulamak amaciyla gesitli fiyatlama stratejileri kullanirlar.
Isletmeler firmalarin basarisi igin piyasaya sunduklar iiriin yoluyla rakiplerine gore
daha az veya daha fazla iicret talep edebilirler. Bu durum fiyatlama 6zgiirligi
kavramini daha net aciklamaktadir.

. Tiketiciler tarafindan siirekli kullanilan tirtinleri iireten ve piyasaya

sunan prestiji, kaliteli markalar iirettikleri yeni {iriinleri piyasaya sunarken
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taninabilirligi yiiksek olmasindan dolay1 zorluk ¢ekmezler. Bir baska ifadeyle yeni
iriin sunumu gerceklestirme asamasinda olan firmalar; rakiplerine gore avantaj
saglamak icin markanin tiiketiciler tarafindan 1iyi taninan marka olmasi c¢ok
onemlidir. Ornegin; Limango adli internet aligveris sitesinden memnun olan kitlenin
Arabulvar adli uzantiy1 kullanmasina da sebep olabilmektedir.

. Tiketiciler tarafindan bir marka giiglii, akilda kalici marka olarak
adlandiriliyorsa bu markaya ait piyasaya ¢ikacak yeni iiriinlerin taniim maliyetleri,
promosyon c¢aligmalar1 daha etkili ve daha ucuz olacaktir.

o Yeni marka adi, piyasada bulunan bir {iriine ¢ogunlukla yeni bir yer
edinmesi konusunda da yardimci olabilmektedir. Bu durum markanin piyasada

tilkketiciler tarafindan nasil konumlandirildigini ortaya ¢ikarmaktadir

1.3.1.2 Tiiketici Acisindan Marka Yonetiminin Yararlart
Tiiketici agisindan marka yOnetimi, tercih edecegi lirtin ve 6zelliklerini tanimasi ve

benzer iiriinlerle karsilastirma yaparak giiven saglamasi yoniinden satin alma
asamasinda onem arz etmektedir. Tiiketici alacag: iiriinlin en kaliteli olma 6zelligini
markanin taninirligi  seviyesinde algilamaktadir ve bu siirecte benzer {iriin

markalarin1 arastirmada zamandan ve maliyetten tasarruf etmektedir.

Tiiketici ile marka arasinda daha Once ihtiyaglarimi karsilarken ki yasantilari
sayesinde olusturacagi psikolojik bag, iiriiniin se¢ciminde kuskusuz ¢ok mithimdir. Bu
bag sayesinde marka algis1 tliiketim esnasinda Uriin adina satin alma dirtiisi
olusturabilecek, tiiketicinin goniil rahathi@iyla ve arastirma gayreti sarf etmeden

tirline karg1 kosulsuz kabul gostermesini saglayabilecektir.

Marka yonetimini iist seviye tasarlamis markalar, alict kitlesini verdigi {istiin kalite
ve miisteri memnuniyeti tercih edilme olasiligin1 benzer markalara nazaran daha

yiikseltecek ve ilk akla gelen marka olma ayricaligi kazanacaktir.

Marka yonetim siireci denildiginde akla pazar analizi gelmektedir. Analiz edilen
pazarda firma kendisinin ve ayni kulvarda yer aldig rakip firmalarin avantajlarini,
dezavantajlarin1 ve yoOntemlerini detayli arastirip, giiglii saptamalarda bulunmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin secici ve Ozlimseyici yonelimleri saptanmali ve elde
edilen veriler 15181nda faaliyetler diizenlenmelidir. Sonrasinda markanin olusturdugu

farkindaligin pazarda alicisina ne oranda ulastigi, begeni seviyesinin ne oldugu ve
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beklenilen iiriin-alici arasindaki bagin hangi oranda kuruldugu gibi doniitleri

degerlendirerek diizeltmeler olup olmadigi gozden gecirilmesi gerekmektedir.

Dogru yonetilen marka isletmenin temelidir ve tiim markalagsma destekleyicileri ve
paydaglar1 bu temel iizerine kurulmaktadir. Marka dogru sekilde yonetilmeyip,
firmalar markalagmanin sagladig1 kisa siireli ve yapay faydalar biiyiisiine aldanip,
stireci akigina biraktig1 takdirde, yap1 ne kadar biiyiitiiliirse biiyiitiilsiin temeli saglam

olmadigi siirece yikilmaya mahkim olmaktadir.

Markalar giiclii kilmak i¢in yapilmasi gerekenler ise asagida siralanmaktadir. Bunlar

(Aktuglu, 2004, s. 98):

o Markanin tagidig1 anlami bilmek ve uygun tirlinleri pazarlamak,

o Markay1 dogru sekilde konumlandirmak,

. Pazarlama faaliyetlerini destekleyici ve markanin bir 6gesi olabilecek
isciler calistirmak,

. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini kabul etmek,

o Stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve uygulamak,

J Miisteri beklentilerini analiz etmek ve buna uygun fiyatlandirma

stratejisi saptamak,
. Markaya giiveni saglamak, uygun marka kisiligi olusturmak ve

imajin1 gelistirmektir.

1.3.2 Pazar Analizi
Pazar analizi, isletmelerin var olmalar1 ve hedeflerine ulasmalari anlaminda biiyiik

caba gerektiren asamadir. Markanin piyasada nerede oldugu ve nerelerde olmasi
gerektigi sorularinin, tim marka bilesenlerinin tiiketim sahasi degerlendirilmesiyle

gerceklestirildigi etaptir.

Marka yoneticileri, tiiketiciye neden bu iirlinii tercih etmeleri gerektigi agiklamalarini
kurgularken, aslinda ‘‘ni¢in almasi gerektigi’’ arasgtirma sonucunu alic1 kitleye
gosterme ve kabul ettirme asamasi oldugunu iyi bilmelidirler. Bu asama iirliniin
marka degeri kazanmada ve gelecekte tiiketici zihninde satin alma fonksiyonuyla
kendisi ve rakiplerin nerede olacagi hususunda Onemli veriler kazandiracaktir.

Piyasadaki boslugun sadece bu iiriinle doldurulabilecegi inanci tiim pazar analizi ve
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pazarlama asamasinda dogru yontemlerle yansitilmalidir. Marka, piyasada var
olmasmi ve ilk tercih edilen olmasini istedigi iirliniin; tiiketici kitle ihtiyaclarini,
tereddiitlerini ve tercih gerekgelerini iyi analiz ettikten sonra pazarlama asamasina

gecmelidir.

Pazar analizi sadece firmanin tiiketici kitleyi belirleme, ihtiyaglarin1 saptama ve satin
alma davranis1 gosterene kadarki siire¢ disiplinlerini degerlendirme asamasi degildir.
Uriiniin taninmas1 ve alic1 tarafindan tercih ediliyor olmasi artik pazar analizi
stirecinin sonlandig1 anlamina gelmemektedir. Veri toplama, verileri kategorize etme
ve degerlendirme, satig ortamina sunulan irlinlin tim satis siirecinde var olmasi
gereken yontemlerdir. Marka yoneticileri tiiketici kitle ihtiyaglarinin, yonelimlerini
gerceklesen talep ve teknolojik gelismeler karsisinda farklilagsacagini 6ngorerek, bu
degisim karsisinda yenilenme yollarin1 geri doniit saglayacagi Pazar analiziyle

organize etmelidir.

1.3.3 Gelecekteki Konumlandirma Hedeflerinin Belirlenmesi
Gelecekteki konumlandirma hedeflerinin belirlenmesi, pazarlama asamasmin tiim

parcalarinin belirli bir diizende ve dogru sekilde calismasiyla gerceklestirilmektedir.

Her ne kadar marka unsurlarinin makul se¢imi ve ortaya ¢ikan marka kisiligi tiiketici
odakli marka denkligine onemli bir katkida bulunsa da, birincil girdi marka ile
alakali pazarlama aktivitelerinden ve ilgili pazarlama programindan gelmektedir. Bu
nedenle liriin, fiyatlandirma, kanal ve yeniden konumlandirma stratejilerinin marka

denkligini artiracak yonde planlanmasi énemlidir (Ural, 2009, s. 77).

1.3.3.1 Uriin Stratejisi
Marka konumlandirmanin merkezinde {irliniin kendisi yer almaktadir. Markanin

tilketici ile pazarlama yoluyla iletisiminden daha fazlasi; {riiniin tiiketiciler

tarafindan deneyimi veya deneyimlerin paylasimi olarak goriilmektedir.

Tiiketici tarafindan tercih edilecek {irlinlin veya hizmetin en Onemli 6zelligi,
ihtiyaglarm karsilamada gerekli goriilen nitelikleridir. Uriiniin nitelikleri bu nedenle
satin alma davranig1 géstermede etkili bir gii¢ olmaktadir. Konumlandirma ve kimlik
kazandirma stratejilerinde pazarda benzer iirlinlere kiyasla nitelikleri daha agiklayici
teshir edilmis triinler, alic1 algisinda neler kazanacagini dogrudan ilettigi i¢in sahip

olma diirtistinii kuvvetlendirmektedir.

25



Marka konumlandirmada en biiyiik pay, biiylik markanin kalbinde tartigilmaz giiglii
yani kaliteli bir {riiniin oldugu saptamidir. Giinlimiiz tliketim ortamlarinin
vazgecilmez kavrami olan Kkalite, rakiplerine nazaran iriiniin niteliklerini daha iyi

yansittig1 Ol¢lide var olmaktadir.

Uzun yillar siiren iirlin gelistirme g¢aligmalart sonucu ortaya c¢ikan yiiksek kalite
beklentileri olan miisteri profilinin bir sonucu olarak, tatminkar bir kalite algisi
olusturabilmek gittik¢e zorlagmaktadir. Arastirmalar iirlin kalitesinin agsagidaki genel

hatlarini ortaya ¢ikarmistir (Keller, 2003, s. 121):

e Performans: Uriin isletiminin birincil 6zelliklerinin tatmin ediciligi,

e Ogzellikler: Uriiniin birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikler

e Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sartnamesine uygunluk, hatalarin olmamasi
e Giivenilirlik: Uzun siirede performanstaki tutarlilik

e Dayaniklilik: Uriiniin beklenen ekonomik émrii

e Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi

e Model ve tasarim: Kalite goriiniisli ya da hissi

Uriin kalitesi sadece islevsel iirlin performansina degil ayni zamanda daha genis
performans kriterlerine de baglhdir. Ornegin iiriin kalitesi; hiz, dogruluk ve iiriin
teslimati ile kurulumundaki 6zen; tiiketici hizmet ve bilgilendirmesinde ¢abukluk,
nezaket ve yardimseverlik; tamir hizmetinde kalite gibi faktorlerden etkilenir.
Tiiketiciler genelde kalite algis1 ile fiyat algisimi birlestirerek tiriiniin degeri ile ilgili
bir degerlendirmede bulunurlar. Tiketicinin deger algist goz Onilinde
bulundurulurken, maliyetlerin sadece parasal ticretler ile sinirli olmadiginin farkinda
olunmasi gereklidir (Keller, 2003, s.122).

1.3.3.2 Fiyatlandirma Stratejisi
Fiyatlandirma stratejisi pazarlama karmasinin vazgecilmez bir unsurudur. Firmalar

satiga sunulan {iirlinii pazarda kalic1 kilmak ve tercih edilme sikligini arttirmak igin,
ciddi bir analiz siirecinin sonunda kaliteli iirlin algisina zarar vermeden iiriin

fiyatlandirma stratejisini kurgulamaktadirlar.

Tiketiciler pazarda satisa sunulmus bir ¢ok benzer iiriinlin kalite gostergesi olarak

fiyat degiskenligini baz almaktadirlar. Her tiiketici, tiiketim ortamlarinin aktarilmis
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veya deneyimle kabul edilmis degismeyen “fiyat1 yliksekse kalitelidir” anlayisin

satin alma davranigi gosterirken dikkate almaktadir.

Bir iirliniin deger fiyatinin belirlenmesinin amaci; firmaya zarar vermemesi adina
iriin maliyetinin belirlenmesi, tiiketicinin isteklerini karsilamak adina biit¢esine
uygunlugunu dikkate alinmasidir. Bu iki degisken araligi saglikli belirlenmesi
durumunda iiriin — kalite eslesmesi islenip, Uriiniin deger fiyat1 daha saglikli

belirlenebilmektedir.

Tiiketicinin zihninde marka algisin1 “daha ucuzu yok!” veya “neden daha fazla
Odeyesiniz?” gibi sloganlarla, “biz sizin yaninizdayiz ve cebinizi koruyoruz” imaji
yaratmak isteyen firmalar ne kadar kisa siireli kampanyalarla marka bilinirliligini
arttirsalar da bu etki kisa siireli tutunma saglamaktadir. Uzun vadede tiiketici
zihninde marka imajini, satis siirecindeki dalgali fiyatlandirmalar1 sarsmaktadir. Bu
durum tiiketicide marka sadakatine yikici etki yaratarak firmanin ilerleyen siirecte

yikimina sebep olabilmektedir.

Bunun yaninda siirekli diisiik fiyat stratejisiyle alicisinin karsisina ¢ikan markalar,
marka sadakati yaratmada daha istikrarli durus sergileyebilmektedir. Siirlimden
kazanma stratejisiyle hem tiretim, hem de yatirnm maliyetlerini diislirerek stabil satis
grafigiyle piyasada var olmayr ve tiiketici zihninde “cebe dost marka” algisini
kurmay1 basarabilmektedirler; fakat bu strateji, marka degerini zirveye ¢ikartacak,
fiyat1 yiiksek iriinleri kalite eslestirmesiyle tercih eden elit kitleyi yakalamada yeterli

olmamaktadir.

Uriin fiyatinin yiiksekliginden ziyade, kalitesine ulasmak ugruna tercihte bulunan elit
tiikketici kitlesini olusturmus markalar, marka degeri siralamasinda her zaman en
yiiksekte olabilmektedir; ¢iinkii bu kitle, kaliteli marka imajinin kendisini temsil

ettigi yoniindeki marka mesajin1 kabul etmis ve bu tercihi siklikla tekrarlamaktadir.

Ornegin Apple firmasi Iphone cep telefonu modelleriyle kaliteden ddiin vermeyerek
ve Uriin fiyatlarim1 yiiksek tutarak elit bir kitle olusturmustur. Bu fiyatlandirma
stratejisiyle Apple firmasi, sundugu “Zengin Insanlar Iphone Kullanir” imaj1 ile alim
giicli diistik tiiketiciye bile daha oncelikli ihtiyaglar1 olmasina ragmen, tiim imkanlar

zorlayarak, zengin elit kitlede yer almak vaadiyle iirlinii sunar. Zenginlik gostergeleri
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arasinda liiks bir arabaya veya liiks bir villaya sahip olmaya gore daha az maliyetli
goriinen pahalli bir Iphone serisi cep telefonu alma secenegi, Apple markasimnin
kitlesini giinden giine arttirmakta ve diinya degerli markalar siralamasinda iist
siralarda yer almasini saglamaktadir. Bu Ornekte Apple markasinin fiyatlandirma

stratejini profesyonelce kurdugu goriilmektedir.

1.3.3.3 Kanal Stratejisi
Pazarlama kanallari, bir tiriin ya da hizmetin, kullanim ya da tiiketim i¢in bulunabilir

hale getirilmesi ile ilgili siireclerle baglantili, bagimsiz organizasyonlarin timi
olarak tanimlanir. Birka¢ kanal c¢esidi mevcuttur. Kisaca dolayli ve dogrudan
kanallar olmak iizere iki siifa ayrilirlar. Dogrudan kanallar, sirketlerden olasi
miisterilere posta, telefon, elektronik vasitalarla, kisisel ziyaretler gibi birebir iletisim
yoluyla satis1 ve sirkete ait magazalardan yapilan satisi kapsamaktadir. Dolayl
kanallar; acente, toptancilar veya distribiitorler, perakendeci veya tiiccarlar gibi
liclincii taraf olan aracilarin vasitasi ile satis yapilan kanallardir. Bir imalat¢inin tek
tip kanal kullandig1 nadir goriilen bir durumdur. Daha ziyade, ¢oklu kanal tipleri ile
karma bir kanal tasarimi kullanilmaktadir. Genelde amag, kanal yaygmligini ve
etkinligini en iist seviyeye ¢ikartmakken, kanal maliyetini ve anlagsmazliklarini en aza
indirmektir. Ciinkii gerek dolayli gerekse dogrudan kanallar siklikla kullanilir, iki
onemli kanal tipinin marka denklik etkilerini gbz Oniinde bulundurma 6nemlidir

(Ural, 2009, s. 81).

Pazarlama asamasinda firmalarin kullandiklar1  kanallar dirtiniin  alicisina
ulastirilmasinda veya tanitiminda onemli yer tutmaktadir. Kullanilan kanallar ne
kadar cogaltilirsa {irlin — tiiketici baglantis1 o oranda saglam olabilmektedir. Bu
sebeple firmalar kullanacaklar1 pazarlama kanallarin1 detayli analizle segip,

yatirimlarini bu yonde daha az risk teskiliyle organize etmeleri gerekmektedir.

1.3.3.4 Yeniden Konumlandirma Stratejisi
Firmalarin giiclii kalabilme geregi; nerede oldugunu goérme stratejilerine sahip

olabilmeleridir. Bu stratejiler kurgusuna, marka konumlandirmanin basari gélgesi
denilebilir. Bu mantikla konumlandirma bir sonu¢ degil, bir siirecin tasviri

olmaktadir.

28



Bir marka piyasada varligini ve istiinliiglinii gostermis olsa da zamanla piyasaya
giren farklt markalar mevcut konumunu sarsabilir veya miisterilerin tercihlerindeki
degisim, yenilik ve farkli egilimler piyasaya daha etkili markalar entegre edebilir. Bu
durumda firmalar mevcut pazarda nerede oldugunu ve nerede olmasi gerektigi
hususunda yapacag1 Ol¢limlerle geri doniitler saglayip, konumu hakkinda saglikli
veriler iglemesi gerekmektedir. Bu siirecte ne kadar doniit ve analizlere bagl kalarak
degisim ve yenilik hamlesi sunulursa o kadar yeniden konumlandirma performansi
islenebilir. Bu durum firmanin piyasaya sahip olmasi yoniinde yeniden
konumlandirma karar1 alarak, rakiplerine oranlar bir adim One c¢ikabilmesini

miumkin kilmaktadir.

Markanin yeniden konumlandirilmasimnin gerekli oldugu durumlar sunlardir

(Vanauken, 2003, s. 44):

» Marka kétii, kafa karistirici bir imaja sahipse ya da imaj1 yoksa,

» Firma stratejik yoniinii ¢ok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,

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

» Endistriye {istiin bir deger Onerisi ile yeni bir rekabete giriyor ise,

* Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

* Firma, marka konumuna dahil edilmesi gereken ¢ok gii¢lii bir miilk
edindiyse,

*  Ortak kiiltiirlin yenilenmesi,

* Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek miisteri ya da miisteri

ithtiyag boliimlerine cazip gelecek bir sekilde genisletiliyorsa.

Yeniden konumlandirma hamlesi her durumda fayda saglayan bir hamle olmayabilir.
Bu stratejiler mevcut konumlandirma stratejilerine oranla tiiketici zihnindeki alg1 ve
inanglart farklilastirma yoniinde risk teskil edebilir. Bu sebeple yeniden
konumlandirma stratejileri olusturulurken basarisizlik olasiligi her zaman dikkate
alinarak, cevresel dinamikler iyi siizilmesi gerekmektedir. Firmanin yararma
olabilecek tiim firsat ve tehditler yeniden konumlandirma stratejileri kurgulanmadan

once detaylariyla birlikte incelenmelidir.
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1.3.4 Planlama ve Performans Degerlendirme
Marka yonetim siirecinin firma yararina yiiriitiilmesi asamasinda degerlendirme

mekanizmalarinin faaliyet gstermesi de markanin varligini siirdiirebilmesi igin geri

doniit saglamaktadir.

Son yillarda pazarlama aragtirmalarinda 6nem kazanan ve markalarin basarisini
denetleyen yontemler arasinda pazar analizleri, davranmis ve tiiketici tutumlar ile

motivasyonlarinin izlenmesi siralanabilir.

Pazar analizleri ve tiiketici tutumlar1 gibi olsun, isteklendirme ve ydnelimlerin
izlenmesi gibi olsun yakin tarihte pazarlama sektoriinde 6nem kazanan unsurlar
haline gelmistir. Ayn1 zamanda bu tiir degerlendirme siiregleri ele alindiginda Marka
yonetimi agisindan énemli hususlar su sekilde siralanabilmektedir (Arnold, 1993, s.
38):

1. Marka konumunun tiimiinii kapsayan bireysel marka ozelliklerine katki

yapan unsurlarin anlagilmasi,

2. Markanin herhangi bir 6gesinde yapilabilecek degisimin marka konumunu

nasil etkileyeceginin tahmin edilmesi,

3. Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka vaadinin test

edilmesi,

4. Pazarlama programlarmin zamanlanmasi ve amaglarinin etkinligi icin

gereken planlarin basarisi.

5. Amaglarin  basarilmasinda gereken yatirim oranlarinin  etkinlik

seviyesindeki etkisi, yatirnmlarin yeterli diizeyde olup olmadiginin tespit edilmesi,

6. Strekli pazar analizleri i¢in degerlendirme programinin yeterliliginin

Olciilmesi.

Bu denetimlerle tiiketim ortaminda uzun ve kisa vadeli hedeflere ulagsma oranlar
hakkinda doniitler alinabilmektedir. Bu denetimleri aktiflestirmek ig¢in; ihtiyag

analizi, arastirma stratejinin belirlenmesi, projelendirmeler ve saha caligmalari, en

30



sonunda da analiz ile sonuglarin degerlendirilmesi gibi arastirma ydntemlerine

gereksinim duyulmaktadir.
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IKINCi BOLUM

Il. KURAMSAL CERCEVE

2.1 Etkin Reklam Modelleri

Mevcut piyasada firmalar ve markalar arasi rekabetin yogun yasandigi pazarlama
ortamlarinda miisteri odakli yaklasimlar ve firmalarin markalasma siireclerini
yonetme ve pazarlama alanlarmi yiiritme hususunda hataya yer vermeden
reklamlarin kurgulanmasi, markalar adina hayati 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde
de oldugu gibi reklamcilik faaliyetlerin teknolojik gelismeler paralelinde hiz
kazanmas1 ve tiiketici fikirlerine hiikkmeden pazarlama ortamlarinin medya
aracilifiyla farkli perspektifler olusturmasi ile reklam anlayisinda miisteri sadakati
olusturmak ve miisteri zihninde marka baghiligi yaratmak gibi tiiketici odakli

yaklagimlar geligmistir.

2.1.1 Starch Modeli
1920'lerin basinda Dr. Starch, reklamin satis etkinligini lgen bir yontem gelistirdi.

Reklam ve pazar dilinde “Nisasta” yapmak; aragtirma yapmak, reklam etkinligini
O0lcmek anlamina gelmekteydi. 1920'lerin ortalarinda, Ulusal Yayin Sirketi icin
tilkenin radyo izleyici kitlesinin biiytikliigii hakkinda ilk kapsamli ¢alismay1 yapti.
Dogru bir anket yapmak i¢in, belirli bir alanin rastgele bir drneginin evrensel olarak
ne kadar temsili olacagini belirlemek i¢in bir olasilik 6rnek prosediirii olusturdu. Dr.
Starch' 1n 1930 yilina ait Ongoriilen niifus sayimi tahminleri, Sayim Biirosu
tarafindan olusturulan sayinin yiizde 41 igerisinde oldugunu kanitladi (“Daniel

Starch Modeli”, 2019).

1950’lerin basinda Daniel Starch reklamcilikta etkili olmak igin su fikri One
stirmistiir (Mackay, 2005, s.25):

1) Goriilmeli

2) Okunmali
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3) Inanilmali
4) Hatirlanmali
5) Etkilenilmeli

Bu bir reklamin gerekli 6geleri igeriyormus gibi goriiniip goriinmedigini
O0lcmede faydali bir temel kural ya da kontrol listesidir. Buna ragmen, her adimi
detayli inceledigimizde bu model zorluga diismektedir. Ornegin; okunulan anlami
hizl1 bir sekilde gézden geciriliyor ya da detaylica irdeleniyor mu? Benzer olarak,
hatirlanan anlam uzun siire hatirlaniyor mu? Eger 0yleyse ne kadar siire ve hangi
detaylar? Reklamin dogru goriiniip goriinmedigini hizli bir sekilde kontrol etmek igin
hala siklikla kullanilan bir etkili reklamin (Mackay, 2005, s.25):

a) Emirlere dikkat ¢cekme
b) Uriine ilgi cekme
C) Boylece tiriine sahip olma ve kullanma arzusu

d) Son olarak harekete gegme (satin almak ya da en azindan bunun igin

adim atmak, daha fazla bilgi edinmek gibi )

Starch, reklam verenlere reklamcilik etkinligi kaniti saglamaktadir. Anketler,
gazetelerin, tliketici dergilerinin, is diinyasinin ve profesyonel yayinlarin belirli
sayllarinin okuyuculariyla yapilan kisisel goriismeler yoluyla gerceklestirilir.
Herhangi bir reklamin ilk amaci fark edilmektir. Starch, reklam performansinin bu
temel yoniinii 6lgmektedir. Nisasta (arastirma yapmak) ayrica, reklamlarin Marka
Birligi ile iletisim kurma yetenegini ve okuyucunun kopya okumaya katiliminin
boyutunu 6lgmektedir. Noting, Brand Association ve Read Most'un bu o6lg¢iitleri, bir
dergi sayisindaki her bir reklam i¢in rapor edilmistir. Bu, reklam etkinligi, aym
boyut, renk ve iiriin kategorisindeki diger reklamlarin puanlariyla ilgili oldugu i¢in

degerlendirmede faydali bir igerige izin vermistir (“Starch Research”, 2019).

Firmalar, kendi iirlinlerini veya hizmetlerini alicisina ulastirmak istedigi reklam
normlarmi tekrar analiz ettiginde, rekabet ortaminda mevcut benzer iiriin veya hizmet

sunan reklamlarin dikkat ¢ekme oranlarini karsilastirmali ve 6ne ¢ikan unsurlarini
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belirlemelidir. Reklam verenler kullanilan reklamlarin anlami, inanilirligi, mesaji,
ikna etme giicii ve satin alma amaci gibi 6zelliklerini makul maliyetlerle dlgebilirler.
Bu Olgiimler marka giivenilirligini arttirmada firmalara ciddi ayricaliklar

sunmaktadir.

StarchPlus caligsmalari, her bir reklami, yaratict unsurlari (ilgi, yenilik, gorsel
cekicilik, dikkat degeri) ile icerik unsurlart (agiklik, bilgi degeri, inanilirlik ve ikna
edilebilirlik) temelinde degerlendirir. Ek olarak, ¢alisma iletisim degerini, alaka
diizeyini, iirline veya reklamlara olan tutumu ve reklamda yer alan bilgi miktarim

Olcer (“Starch Research”, 2019).

Basili reklamlar, marka ve tiiketici arasindaki onceden belirlenmis iletisim hedefine
ulasmak i¢in sunulmustur. Ancak, Onceden belirlenmis bu iletisim hedeflerine
reklamlarin ulagsma diizeylerini ¢ok az firma bagimsiz ve tarafsiz olarak
degerlendirmektedir. Reklam degerlendirmeleri yapilmadigi icin ya da gergek
verilere ulagsma noktasinda objektif bakis agis1 igermedigi igin, tiiketici algisinda
istenmeyen mesajlar iletebilmektedir. Degerlendirme ve doniitlere uygun 6nlemlerle
yeniden dizayn edilmeyen reklamlar alici kitle {izerinde olumlu etki birakmasi

beklenirken yikimla sonuglanan reklam stratejisine doniisebilmektedir.

2.1.2 AIDA Modeli
Strong, 1925 yilinda reklamcilik etkilerinin hiyerarsisini tanimlamak i¢in AIDA

(Atention, Interest, Desire, Action) Modelini gelistirmistir. Pazarlama ve reklamcilik
alanlarinda kullanilan bu modelde, alic1 kitlede trinden farkinda olunmasini
saglayan, sunumlarla dikkat uyandiran, irinii satin alma istegi ve satin alma

davranigina doniismesine kadarki stratejinin asamalarini gdstermektedir.

AIDA Modelinde, bir iiriiniin farkindalik yaratmasi, liriin hakkinda olumlu tutum
gelistirilmesi  gerektigine odaklanilmaktadir. Davranis uzmanlari pazarlama
iletisimlerinin farkindalik yaratmada, deneyime tesvikte ve satin alma davranisina
yonlendirmede 6nemli bir rol oynadigini iddia etmektedirler. Dikkat ¢ekmede, {iriin
alicisna  neleri  sunacagmin  duyurusu yapmaktadir. ik asama tiiketicileri
bilgilendirerek dikkatini ¢cekme asamasidir. Alict kitlenin ilgisini ¢ekecek hamlelerle
tercih etme diisiincesini yerlestirme ve nasil faydalar saglayacaginin belirtildigi

asama ilgi uyandirma asamasidir. Giiclii ilgi diizeyleri olusturulmaktadir. Istek
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asamast olusturulan ilginin satin alma istegine yonlendirilmesini kapsamaktadir.
Uriine sahip olma istegi olusturulmaktadir. Bu asama satin alma eylemini baslatan en
onemli asamadir. Son asama olan harekete ge¢cme, tiim asamalarin basariyla
sonuglandigi, satin alinma davranisin gergeklestigi evredir. AIDA modelindeki

eylem asamasi, tiiketicinin iiriine sahip olmasini ifade etmektedir.

2.1.3 NAIDAS Modeli
AIDA modelinin daha kapsamli halidir. Ihtiya¢ (need), Tatmin (satisfaction)

asamalarinin eklenmesi ile olusmustur.

AIDA Modelinden farkli olarak tiiketicinin ihtiyaglarna onem vermektedir.
Reklamda tiiketicinin iriine ihtiyact oldugu duygusu yaratilmaktadir. Daha sonra
Dikkat, Ilgi, Arzu Eylem asamalar1 sonrasinda, tiiketici tatminini n plana alan bir

yaklasimdir.

Sosyokiiltiirel yap1, deger algisi, toplumsal kabul gibi birgok unsur, miisterinin satin
alma kararmi etkilemektedir. Boyle bir ortamda firmalar sadece liriin satmaktan
ziyade artik kiiltiirel degerlere, psikolojik durumlara, trendlere yonelmislerdir. Hatta
bazi reklamlarda {riiniin tamitimindan ¢ok duygusal iceriklerin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Ornegin bir banka reklamu aile, kiiltiir, kavramlarii vurgularken, bir
spor giyim markasi birlik, beraberlik, kardeslik kavramini vurgulayabilmektedir. Bu
vurgularin amaci tiiketici sadakati olugturmaktir. Hedef kitlesinin kiiltiiriinii, orf ve
adetlerini iyi analiz edemeyen sirketler, pazarlama ve marka tutundurma hususunda
basarty1 yakalayamadig goriilmektedir. Bu sebeple kiiltiir, satin alma davranigini

sergilemede miihim bir etken olarak goriilmektedir.

2.1.4 DAGMAR Modeli
DAGMAR, Ingilizce "Defining Advertising Goals for Measured Advertising

Results" (Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 icin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi)
climlesindeki kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur. DAGMAR modelinde
oncelikle tiiketicinin "farkindalig1" saglanmakta, ardindan "kavrama" asamasi
gelmekte, bu asamada tiiketicinin sunulan {iriin ya da hizmeti kavramasi ve "ikna"
olmas1 beklenmekte ve son asamada ise "eylem" bulunmakta; yani tiiketicinin

deneme ya da satin alma eylemine ge¢mesi saglanmaya ¢alisilmaktadir.
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DAGMAR modeli Russell Colley tarafindan 1961 yilinda gelistirilmistir. Colley'e
gore reklamin isi, belirli bir izleyici kitlesine onlar1 harekete gecirecek bilgileri ve
diisince yapisini iletmektir. Reklamin etkili olmasi, istenen bilgiyi ve davranisi
dogru zamanda, dogru insanlara, dogru maliyetle iletmekteki basarisina
dayanmaktadir. Bu model, reklam oOncesi ve sonrasi yapilacak testlerle reklamin
tiketicilerin farkindaligini ve kavrayisini nasil etkilediginin Ol¢lilmesini tesvik

etmistir (Mackay, 2005, s. 25).

DAGMAR modeli, reklam amaglarin1 ve hedeflerini belirlemek i¢in reklamcilikta
kullanilan bir kavramdir. Yani reklam sonuclarini 6lgmek ic¢in reklam hedeflerini
tanimlamak demektir. Model su sekilde Orneklenebilir: Dis eti kanamasi olan bir
insanin, dis eti kanamalarina karsi etkili olan, dis etini kuvvetlendiren veya koruyan
dis macunu reklamlar dikkatini ¢ekmektedir. Bu insan bdyle bir iiriinden haberdar
olur ve alis veris icin markete gittiginde, raflarda iirlinii gérdiiglinde avantaji aklina

gelir ve ikna oldugu icin eyleme geger, tiriinii alir.

Bu modelle iletisim hedeflerinin tiiketici ilizerinde satin alma davranigi gosterme
asamast vurgulanmistir. Satis etkileri bu asamada ikinci plana itilmektedir. Satis
etkileri pazarlamacilar adina olgiilebilir somut degerler sunamamasi bu modelin
gecerliliginin giindeme gelmesine neden olmustur. Pazarlamacilara hedeflerinin
hangi olglide gergeklestigi hususunda gergekgi verilen sunan DAGMAR modeli
tiiketici iletisimin 6tesinde, farkindalik ve marka imaj1 gibi somutlastirilabilir dl¢iitler

ileri sirmektedir.

DAGMAR, reklama yapilan yatirimin disinda, yapilan yatirimin getirisini elde etmek
icin diger pazarlama faaliyetlerinin de aktif ¢alismasi gerektigini 6ne slirmektedir.
Bunun gerekgesi de firmalarin kurguladiklar1 reklamlarin getirilerini bilememesidir.
Bu bilinmezligin anahtar1t DAGMAR’ a gore: 1-Reklamin Hedeflere ulagmast igin
iletisim goérevinin belirlenmesi. 2- Iletisim gdrevlerinin hedefini, sonuglarmin

Olciilebilirlik seviyesine uygun belirlenmesi denilebilir.

DAGMAR yaklasiminda yer alan iletisim gorevleri: Bir pazarlama gorevinin, bir
reklamcilik etkinliginin, bir markalagsma etkinliginin ve muhtemelen bir miisteri
hizmetleri etkinliginin birlesimidir. Pazarlama isi biitiinciil ve dolayisiyla tiim

kuruma bakmak zorundadir. Reklamcilik isi daha bireyseldir ve bu nedenle
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organizasyon dikkate alinmaz. Russell, reklamlara verilen bir gérevin daha sonra
yalnizca reklamcilik terimleriyle Olgiildiigiini 6l¢mek i¢in iletisim gorevlerini
tasarladi. Sirket ile tiiketici arasindaki iletisimi igeren bir iletisim gorevi olusturmak,
yalmizca Reklam departmaninin  sorumluluguydu (“DAGMAR  Defining
Advertising”, 2019)

DAGMAR' daki iletisim gorevlerinin amaci su sekilde siralanabilir;

a) Bilinglendirme: Alicisinin veya alic1 adaymin teshir edilen {iriiniin farkina

varmasi veya haberdar olmasini saglayan iletisim sunumlari.

b) Kavrama: Bu iletisim sunumlariyla markay1 temsil eden triiniin tiiketici

ihtiyaclarinda neyi karsilayacagini anlamalari.

¢) Ikna: Kurulan iletisim ile iiriin 6zelliklerinin farkina varan tiiketici, bu

iriiniin kendi yararina olduguna ikna olmasi.

d) Harekete ge¢cme:. Tim basamaklarin nihayetinde beklenen asamada
tiketici, markanin sundugu {iriine sahip oldugunda ihtiyacin1 karsilayacag:

diisiincesiyle satin alma davranis1 gostererek harekete gecmesi.

DAGMAR modeline gore iletisim gorevlerini olusturmak yeterli degildir,
reklamlarda tiiketiciyle iletisimin neden kuruldugunu bilemiyorsaniz, giiglii iletisimi
nasil kurabilirsiniz? sorusunu yoneltmektedir. Bu sorunun cevabi olarak iletisim

amaglariin da tanimlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.

DAGMAR' da reklamciligin amagclari (iletisim gorevlerini olusturmak i¢in kullanilir)

asagidaki gibidir (“DAGMAR Reklam Amagclar1”, 2019).

1. Olgiilebilir Gérevler - Gorevler, reklam verenin iletisim yoluyla elde etmek
istediklerinin kesin bir ifadesi olmalidir. Marka imajimn1 giiclendirmek, marka
varligin1 en iist seviyeye cikarmak, yeni pazarlara girmek veya genel satislari

arttirmak istiyor mu?

2. Hedef Kitleyi Tanimlayin - iletisim gérevi baslamadan 6nce, hedef kitlenin

miimkiin oldugu kadar kesin bir sekilde tanimlanmas1 gerekir. Gengleri, yetiskinleri
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ve yashilart mi1 hedef aliyorsunuz? Hedef kitleyi tanimlamak igin cesitli

segmentasyon bigimlerinden herhangisi kullanilabilir.

3. Aranan Degisim Derecesi - Miisterinin hangi algi, tutum veya farkindalik
seviyesini degistirmek istersiniz? Bir miisteri {irtiniin farkindaysa, olumsuz
tutumunun olumlu yonde degismesini ister misiniz? Ya da piyasa tamamen
habersizse, tiim piyasanin m1 yoksa sadece hedef kitlenin bir kismmin m1 farkinda
olmasini istersiniz? Iletisim gorevinin hedefi olacak olan bu degisim derecelerinin

onceden tanimlanmasi gerekmektedir.

4.Zaman Dénem - lletisim gorevlerinin hedeflerine ulasmak igin ne kadar
zaman ayirmaya hazirsiniz? Bir ay iginde, Uriiniin tim pazarda farkindalik
yaratabilecegini diisiiniiyorsaniz, o zaman ¢ok yaniliyorsunuz. Bu nedenle, biiyiik
reklam verenlerin {riini 3 ay boyunca tanitmaya c¢alistiklarii ve ardindan
ontimiizdeki 3 ay i¢inde Ozellikleri ve avantajlarmi ilettiklerini, bdylece marka
hatirlamanin ve marka kabuliiniin yiiksek olacagi dngoriiliir. Tanimlanmis bir zaman

periyodu daha iyi dlgiilebilirlik saglamaktadir.

DAGMAR iletisim gorevinin hedefini belirlemeyi ve 6l¢iilebilirligini sunan igerik
olusturmaktadir. Ornegin: Google arama motorunda en ¢ok arama yapilan Iphone’ un

son ¢ikan cep telefonunu gordiiniiz mii? Sorusu gibi.

DAGMAR yaklasimi bircok promosyon planlayicisi tarafindan reklam ve pazarlama
planlarini belirlemek i¢in kullanilir. Bu yaklasgim aym1 zamanda reklam hedeflerini
belirlemek ve sonuglar1 plana karsi Olgmek i¢in kullanilir. Russell Coley’in
caligmalari, reklam diinyasinin gelismesine yol agti, ¢iinkii bu iletisim gorevleri
sadece satig odakli degil, organizasyonun cesitli amaglarina yalnizca Reklamcilik

yoluyla da ulastirildi (‘DAGMAR Reklam Amaglar1”, 2019).

2.1.4.1 Dokuz Asamalit DAGMAR Yaklasimi
DAGMAR modelinde dort temel asamaya ek olarak belirtilebilecek bes asama daha

vardir. DAGMAR modeli temelde bir etkiler hiyerarsisi modelidir. Bu model siklikla
iletisim hedeflerini belirlemek i¢in bir gergeve olarak kullanilmaktadir. Tiiketicinin

daha once satin almadig1 bir iiriinii almasi i¢in, ya da satin alma sikligini ya da satin
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alma adedini arttirmak i¢in gegmesi gereken asamalar sunlardir (Mackay, 2005,
s5.25).

» Uriin kategorisine olan ihtiyag
» Marka farkindalig

» Marka bilgisi / Kavrama

* Marka tutumu

+ Satin alma niyeti

* Satin almay1 kolaylastirmak

* Satin alma

* Memnuniyet

» Marka sadakati

DAGMAR modeline gore iletisim goérevine yonelik bu dokuz maddeye
ulagilabilmektedir. Colley’e gore markalagma siirecinde firmalar bu dokuz asamadan
en azindan birini merkezine alan iletisim stratejisi kurarsa basariya ulagabilmektedir.
Markanin kurulan reklam stratejileriyle ayakta durabilmesi, bu dokuz asamada en
cok etkiyi kampanyalarinda hedef almasina bagli oldugunu vurgulamaktadir. Daha
net anlatimiyla; mithim olan, 6ncelikle iiriinlin kendi kategorisinin ig¢erisinde ihtiyag

hissettirebilmesidir.

DAGMAR ve aymi jenerasyon modellere yapilan en biiyiik elestiri, reklamin nasil
calistigin1 ve mekanizmalarinin anlamlandirilamadigi noktasidir. Bu modellerin asil
ilgi alaninin gerek duyulan durumlarin siizgeclendirildigi ve analiz sonuglarinin
degerlendirildigi denilebilir. Diger elestiri ise tiim basamaklarinin gergeklesmesine
ihtiya¢ duyulmamasi, bazi adimlarin atlanabilir, tolere edilebilir olmasidir. Bu
durumda insanlarin dikkatlerini ¢ekemedigi durumlarda reklamin tiiketici algisinda

etkililiginden bahsetmek imkansiz hale gelebilmektedir.
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2.1.5 Hedges Modeli
Alan Hedges; “ Tiiketiciye gore arka zeminin 6nemli bir pargasi reklamciliktir.

Reklamlar gozii bombardimana tutan sasirtict miktardaki siiregelen izlenimin bir
parcasidir. Akilli adimlarla biitiin tiikketim kararlari1 alamadigimizdan, aldigimiz
hassas bilgilerin biitiin pargalarini siniflandirip, degerlendiremiyoruz. Bu da biitiin
parcalar1 biling seviyesini en alt seviyelere indirmek zorundadir.” Diyerek modelinin

gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Bircok 0geye sahip farkindalik basamagi, her satin alma davranig siireci
basamaklarinin tiimiiyle alakali olmasina ragmen etkisi géz ardi edilmis, etki
modelinin  hiyerarsi  basamaginda  varligt  hissedilmeyecek  pozisyonda

degerlendirilmistir.

Hedges, “Reklamcilik birgok farkli sekilde calistirilabilir.” Diyerek Oneride

bulunmaktadir. Bu 6nerilerini su sekilde 6zetleyebiliriz;

1. Insanlar alis veris yaparken reklamlar1 bilingli bir sekilde zihinde
anlamlandirarak harekete ge¢cmese de, genellikle bildigi markayr satin alir. Bu
sebeple Hedges modeline gore olusturulan reklam, marka bilincine yakinlhk

dogurmali.

2. Reklamcilik odagindaki markayi tercih edecek bir kitle, kitledeki alicinin

ruh hali, duygusu ve hissiyatini ¢evreleyecek sekilde kurulmali.

3. Reklamcilik fiyat, fonksiyon vb. bilgileri icermelidir. Reklamcilik iiriiniin

tanitiminda fiyatin1 ve iirlin fonksiyonlarini net bir dille alicisina aktarmali.

4. Bazen akilci tartismalar yaratilabilir. Muhtemelen tiiketicinin bilingli

mantik yiirtitmesi ve dikkati bu seviyede tutulmali.

Hedges, tiiketicinin reklamm amacina ulagsmasi yoniinde en biiyiik desteginin
markaya veya lriine en Onemli gordiigii basamak olan farkindalik basamagini
gerceklestirmek oldugunu savunur. Farkinda olmadigimiz hicbir reklamin yeni bir
iiriin tercih etmede ya da ihtiyacimiz dogrultusunda alig veris yapmamizda higbir etki
yaratamayacagini, tiim benzer reklam yigmlartyla birlikte zihnimizin en fiicra

koselerine unutulmak iizere gonderilecegini savunmaktadir.
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Tiiketici, tirtin kimligi ve ihtiyaci karsilama noktasinda iiriin yeterliliginin farkinda
olmadiginda harekete gegmesinin miimkiin olmayacagini, olusturulacak reklamin
amacima ulagmasinda en Onemli basamagin alic1 kitle tarafindan farkina varmak

oldugunu ileri siirmektedir.

2.1.6 Longman Modeli
Hedef kitleye en uygun sartlarda, iiriin hakkindaki ayirt edici bilgiyi segebilmesi igin,

alma davranisin1 gostermedeki siliregte alicinin algisinda ne igcermesi gerektigi iyi
belirlenmelidir. Longman Modeli su sorularin cevabina yonelmistir; Tiiketici almaya
karar verirken hangi bilgi gereklidir? Birden olusan bir karar m1? Yoksa uzun siireli
bir karar m1? Her alis veriste ayn1 iiriinii mii alirlar yoksa bir seferligine verdikleri
karar m1? Alic1 aktif olarak {irlin veya hizmeti mi arayip bulur ya da biz higbir

arayista olmayan pasif kitlenin ilgisine mi hitap etmeliyiz?

Kenneth Longman, pazarlama ve reklamcilik i¢in 3 farkli model onermektedir.

Kullanilan bu modeller asagidaki faktorler tarafinda belirlenmektedir.
1. Alis Zinciri — Uzunlugu, diizeni ve reklama cevap

2. Markaya karar verme — Bilingli mi? otomatik se¢im mi ya da arasinda bir

sey mi?
3. Alima kara verme- ne kadar biling ve aligveris ortami olusma ihtimali var ?
4. Satin alma ve kullanma arasindaki iliski — ihtiyaci kargilama giicli var mi1?
5. Markanin rekabet ortaminda satis durumlari yiliksek mi?
6. Markanin diger satis aktivelerindeki fonksiyonlari tutarli mi?

Bu sorularin agik cevabi sadece pazar yeri ve tliketicinin nasil satin alip irlini

kullandig1 ile alakali detayli calismayla olmaktadir.
Longman’ in U¢ Modeli

1.Marka degistirme modeli: Buradaki reklamin amaci, ¢ay ve sivi yag gibi
diizenli olarak kullanilan bir {irtin alicilarinin, bir markadan bir digerine gegisini

cesaretlendirmek ya da var olan markay1 devamli almalarini1 saglamaktir.
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2.8atin alma dongiisii modeli: Buradaki reklamin amaci, davraniglarini
degistirecek lriinleri diizenli bi¢imde kullanmayan insanlar1 ikna etmektir. Diizensiz
kullanilan gida iirtinleri (baz1 fastfood ve tath tiirleri) reklamciligin uygun oldugu
orneklerdir. Marka degistirme modelinin, sabit satin alma dongiisiine uygun oldugu
sOylenebilir. Satin alma dongiisii daha sik ve diizenli kullanimi cesaretlendirerek,

etkilemektir.

3.Tavir modeli: insanlar1, tavirlarmi degistirmek icin cesaretlendirmedikce
satin alma olmayacaktir. Ozellikle yeni iiriinler, degisimi kabul ettirme ihtiyacini

tetiklerler.( iphone cep telefonu, tabletler gibi)

2.1.7 Joyce Modeli
‘Marka Degistirme’ tabiriyle, reklamciligin satislardaki diismeyi engellemek oldugu

ifade edilmektedir. Reklamciligin, simdiki kullanicilar arasindaki performansina
bakilarak degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir.(Ornegin, markaya hali

hazirda tercih etmeye meyilli olan insanlar1 dikkate alinmalidir! )

Joyce ve Hedges, satin almanin bir rutin meselesi oldugunu vurgulamaktadir.
Joyce’un dedigi gibi “Tiiketici se¢iminin belirleyicisi, bir aligkanlik ya da
duraganhiktir.” Bu durum tiketicinin kendi davranisim = ‘rutin’  olarak
degerlendirmesine uygun diismektedir. Her satin almadaki memnuniyet, o kadar ¢ok

zaman ve zihinsel ¢aba gerektirir ki, kaginmak icin gii¢lii bir diirtli olusabilmektedir.

Joyce, glinlimiizde sorgulanmakta olan ve artik kullanimindan kaginilan, ev
kadinlarina “O” diyerek kiiclimsenen kullanimi elestirmekte ve reklamin merkezinde
cok daha biiyiik 6neme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Buna ragmen ayn1 alis veris
duraganligi herhangi bir {irliniin diizenli kullanicisinda da bulunabilir demektedir.
Endiistriyel alicilar dahi, giiclii sebepleri olmadan, tedarik¢i firmalarini degistirme

riskini goze alamamaktadir.

Tim bunlar, tiikketicinin tiriinlerle iligkilerinin ve {iriinlere kars1 tavirlarinin giiclii bir
etken oldugunu gosterir. Joyce gore reklamciligin asil islevi, bu tavirlan

sekillendirmek ve bir {lirlinii ya da hizmeti satin almalarini giiclendirmektir.
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2.1.8 Earls Modeli
2003 yilinda pazarlama arastirma dernegine gonderilen bir gazetede, Mark Earls

‘tilkketici’ kelimesinin reklamcilik ve pazarlama arastirmalari  hakkindaki
tartismalarda ‘marka’ kelimesi kadar dikkat ¢ekmedigini ileri siirmdistiir. Birgok
cabanin bireyin mekanizmasini anlamak i¢in sarf edildigini savunur. Earls
reklamciligin nasil isledigi ile ilgili bir¢ok teorinin ¢ok 6nemli bir noktayr -ki bu
insanoglunun en 6nemli karakteristik 6zelliginin yalniz bireyler olmadigi, siirii ile,
kabileler halinde yasiyor oldugudur- kagirdigini tartismistir. Tersine tartigmalara
ragmen Earls, ‘bizim kim oldugumuz ve birey olarak degil de bir siirii olarak ne
yaptigimiz onemlidir.” ifadesiyle degerlendirmeyi, etkili olabilme noktasinda ele

almaktadir.

Reklamcilik iizerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu 6grenmeye, hatirlamaya, bireylerin
farkindaligina odaklanirken, reklamciligin nasil isledigini agiklamak i¢in kullanilan
bircok sozde (catt modeli), bireylerin nasil diisiindigii ve davrandigi ile
aciklanabilmektedir. Earls modeli, aslinda reklam kurucularin ¢ogunlukla bir bireyin
yeni bir bilgiye ya da duygusal girdiyi nasil isledigini veya reklam iletilerine nasil

cevap verdigiyle ilgilenmesi gerektigini ileri siirmektedir.

Alict kitle, alig veris siirecinde oldukga giivenilmez, cogunlukla ne yaptiklarindan ve
ni¢in yaptiklarindan habersiz, bagkalarindan kolayca etkilenen, bariz bir sekilde
kendini kandirarak daha kolay1 secerek etkilenen, sadece pasif alici gosterilmistir.
Reklamlarin alicisina ulagsma seviyelerini degerlendiren reklam kuruculari, belki
alicinin bireysel karar veren kisi veya bilingli bir tiiketici olarak reklamciliga nasil
cevap verdiklerini gorebilmek i¢in orada degillerdi. Belki de bilingli ya da bilingsiz
diistinme ve harekete gecerek satin alma davranist gosterme durumu dogru bir
sekilde rapor edilmis olmadigindan, analizde hatalar olmaktadir. Bu sebeple Earls
Modeli, Reklamcinin, normalde g¢alistiklart bireylerden ziyade grup halinde en 1yi

sekilde anlasilabilecegini savunur (De Chernatony ve Riley, 1998, s. 417).

“Bireysel tiiketicilik ve pazarlar ya da boliimler arasinda insan davranigini anlama
seviyesinde onemli bir eksiklik oldugu ileri siiriilmektedir. Buna ‘kabilesel’ davranig

denir” (De Chernatony ve Riley, 1998, s. 425).
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Earls modeli fikrinde, tiiketici bireyin kisisel yonelimlerinin olusturdugu duygu ve
deneyimlerle diger tiim bilesenlerinden bagimsiz degerlendirilmesinden ziyade,
bireyin bulundugu ortaminda bir kabile iiyesi oldugudur ki marka sembolii kabile
igin bir evren yaratmaktadir. Tiim diinyada cep telefonu sektoriine damga vurmus
Iphone markasinin, ayni1 kulvardaki tim rakip cep telefonu markasi1 kullanicilari
evreninde kendi kitlesini olusturarak “Iphone’cular” ayrimiyla evren icinde evren

olusturmasi bu bakis a¢isini destekleyici bir 6rnektir.

Insanlar cevrelerine cevap veren diger insanlardan olusan bir cevreye cevap
veriyorlar ki bu ¢evre diger insanlarin cevaplarina cevap veren insanlardan olusur.
Daha net anlatimiyla ‘Koyunlarin ne yapacagina karar veren koyun degil siiriidiir.’
Hareket baslangicinda bir Onciiyli bireysellestirir belki ama 6nemli olan genel

anlamuiyla, hareketliligin birlikteligidir.

Siiri bakis agisi, satis ortamlarinin nasil hizli ve aniden degistigini agiklamaktaki
faydasinin yaninda, bazi pazarlarin neden hareketsiz olmaya meyilli olduguyla
ilgilide bilgiler vermektedir. Ornegin, baz1 biiyiik markalar 20 yili askin siireyle
varliklari1 devam ettirmekteyken, bazi kiiciik markalar statiiye karst mevcut
rekabetle ilerlemede zorlanmaktadirlar. Piyasada satisa sunulmus {riiniin satin
alinmasi, alicist tarafindan diisiiniilmiis bir davranis olmaktan ziyade aliskanliklarla
alakali oldugu giinlimiizde sik¢a tartisilmakta olan bir konudur. Bir bireyin bir
sonraki aligverisi biiylik bir oranda onun dnceki aligverisleri tarafindan belirlenmistir.
Bu duruma ‘kendi karar vermis ajan modeli’ de denilebilmektedir. Fakat giiniimiizde
ve yakin ge¢miste, bir bireyin aligveris davranisinin biiyiik bir kismi, diger bireylerin
ne yaptifi ve neye yoneldigiyle iliskilenmektedir. Ornegin OPET akaryakit
markasini tercih etmek aslinda OPET akaryakit firmasini “bizim” tercih etmemiz
anlamina geliyor. Earls modeli, OPET markasint tercih etmeyi ‘biz’, bizim

kabilemizin yaptig1 bir tercih olarak ifade etmektedir.

2.2 Yeni Yaklasimlar

Gilinlimiizde reklamlarin mevcut ve muhtemel tiiketiciye etkisini arastiran ve reklam
faaliyetlerini daha etkili hale getirmek amacli teknolojik gelismelerden yararlanan
modeller var olmaktadir. Bu modellerde 6ncekiler gibi tiikketim kiiltiirliniin ve reklam

endiistrisinin varolus sebebi ve nihai sonucudur.
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2.2.1 Churn Modeli
Ac¢ilim1 Miisteri Kayip Analizi (Customer Churn Analysis) kavrami olan Churn

Modeli, temelinde iiyelik bazli ¢alisma saglayan bankacilik, sigortacilik veya Gsm
gibi sektdrlerde ¢ok Onemli bir yeri bulunmaktadir. Hali hazirda sisteme dahil
tiyelerin taninmasi ve liyelikten ¢ekilen misterileri analizinin yaninda iiye kaybini,
miisteri hareketlerini dikkate alip tahmin edebilmesi, pazarlama ve miisteri
iliskilerine miidahale, koordinasyonunu noktasinda faydali bir modeldir. Miisteri
bilgilerinin detayli takibini miimkiin kilan model, firmanin pazardaki mevcut pay1
hakkinda ve finansal bilgilerine de yiiksek oranda dogrulukla ortaya koyma firsati

sunmaktadir.

Churn belirli bir donemde kaybettiginiz miisteri saymizin, toplam miisteri sayisina
oranini ifade eder. Ornegin 1000 miisteriniz varsa ve o ay 10 miisteriniz aboneligini
iptal ettiyse, churn hiziniz 10/1000 yani %1 e tekabiil eder. Baslangigta her ay 100
misteri kazanirken, churn orant %10 ise, miisteri saymniz artmaya devam eder. Fakat
1000 miisteriye ulastiginiz noktada, bu oran hala %10 ise, bu durumda her ay 100
miisteri kaybediyorsunuz demektir. Her ay yeni gelen 100 miisteri de biiyiimeniz igin

yetersiz hale gelmeye baglar (“Churn Nedir?”, 2019).

Churn modeli, miisteri yipranmasi, miisteri sallanmasi, miisteri caymasi, miisteri
kacmas1 gibi terimleri de iceriginde barindirmakta ve bu baslhiklarda hizmetler
sunabilmektedir. Bu model verileriyle firmalarin en biiyiik kazanci, misterilerinin

sadakatini, bagliligini 6lgme ve degerlendirme yapma firsat1 sunabilmesidir.

2.2.2 CRM (Miisteri fliskileri Yonetimi) Modeli
Customer Relationship Management (CRM) veya Miisteri Iliskileri Y®&netimi, bir

kurulusun miisterileri ve potansiyel miisterilerle olan iliskilerini ve etkilesimlerini
yonetmek icin bir stratejidir. Bir CRM sisteminin amaci basittir: Is iliskilerini
gelistirmek. Kullanicilarin  kuruluslarinin - miisterileri, hizmet kullanicilari, is
arkadaslar1 veya tedarikgileri de dahil olmak {izere bireysel insanlarla olan

iliskilerine odaklanmalarina yardimei olur (“CRM Modeli Nedir”, 2019).

CRM'’ yi ii¢ ana baglikla ele alabiliriz. Bunlar; Teknoloji olarak( bulutta miisteri ve
sirket aras1 etkilesimi biriktirmek ve bunlar1 degerlendirmek ), Strateji olarak(tiiketici

ve muhtemel tiiketicinin iligkilerinin ne sekilde ydnetilmesi gerektiginin analiz
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edildigi felsefedir.) ve Bir Siire¢ olarak( isletmenin iliskilerden fayda saglamak igin)
CRM’ dir.

CRM, web sitesinde yer alan veya sosyal medyada yer alan profil bilgilerini, e-posta,
telefon bilgileri gibi iletisim bilgilerini kayit altina almaktadir. Bu bilgiler 1s1g8inda
miisterinin iletisim hususundaki bireysel tercihlerini ayristirir ve bu bilgiler 1s18inda

kisiye 6zel kampanyalar veya satig ortami olusturacak eklentiler sunmaktadir.

Gilinltimiizde Tirkiye’nin en degerli firmalar siralamasina girebilen biiyiik firmalar,
Miisteri Iliskileri Yonetimine yiiksek maliyette yatirim yapan ve gerekliligini

Oziimsemis, idrak etmis olan firmalardir.
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UCUNCU BOLUM
I1l. YONTEM

Bu boliimde, aragtirmanin tiirii ve deseni, aragtirma grubu, arastirmada kullanilan
veri toplama araglari, verilerin analizinde kullanilan yontemler ile arastirmanin

giivenilirligi agiklanmistir.

3.1 Arastirmanin Tiirii ve Deseni

Bu caligma, OPET Akaryakit markasinin, markalasma siirecinde etkin reklam
modellerinden hangi oranda etkilendigi, marka bilinirligini arttirmada ve marka
kimligi olusturmada ne kadar basarili oldugunu ortaya koyan bir arastirmadir.
Akaryakit sektoriinde, tiiketici davraniglarini organize ederek satis stratejilerinin
uygulanmasinda hangi tanitim ve reklam araglarmin kullanildigi, alici kitle algisinda
tercth edilme olasiligini arttirmak adina hangi sosyal sorumluluk projelerinin
olusturuldugu ve uygulandigi husunda veriler ortaya koyan bir arastirmadir. OPET
Akaryakit markasinin, sektorde rekabet halinde bulunan tiim diger akaryakit
markalarinin yaristig1 platformda hangi basarilara imza attigini, tiiketici giivenini ve
sadakatini ne kadar kazandiginin sembolii olabilecek, belli basli marka performans
belirleme statiilerinden hangi d&diilleri vitrinine dahil ettigini ortaya koyan bir
caligmadir. Kisa siirede rakiplerine kiyasla hizla Tiirkiyenin En Degerli Markalar
Siralamasinda yukarilara ¢ikisini, Etkin Reklam Modellerini reklam c¢alismalarinda
kullanarak nasil miimkiin kildigini, rekabet grubunu olusturan rakip firmalarla

karsilagtirma teknigi verileriyle ortaya koyan bir aragtirmadir.

3.2 Arastirma Grubu

Arastirma 1992 yilinda, Fikret Oztiirk ve Nurten Oztiirk tarafindan Oztiirkler petrol
olarak kurulup, sektorde basarili gikisina devam ederken 10 yil sonra (2002) Kog
Holding Enerji Grubu ortakligiyla Akaryakit piyasasina giiclii giris yapan OPET ve
diger rakip akaryakit markalarmni kapsamaktadir. Arastirma grubundaki akaryakat
firmalarini, karsilagtirma yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bilgi ve veri agisindan
zengin bir envantere sahip konularla caligmak, aragtirmacinin bilgi toplama ve analiz

etmede elini kolaylastirmaktadir. 1992-2019 yillar1 arasinda faaliyet gosteren ve
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halen bircok alanda faaliyetine devam eden OPET akaryakit firmasi1 6rnekleminin,
sektorde son 20 yilda rekabette bulundugu firmalar arastirma evrenini

olusturmaktadir.

3.3 Veri Toplama Aracglari

Bu aragtirmada, Etkin Reklam Modelleri ve Tirkiyede Akaryakit Sektoriinde
Faaliyet Gosteren OPET firmasi ile ilgili derinlemesine bilgiler, veri toplama
araglarindan olan, dokiiman analizi yapmak, Tez Bankasinda mevcut konu ile ilgili
tezlerden ve siireli yaymlardan, dergi, gazeteden kaynak tarama yapilarak
yararlanilmistir. Elde edilen bilgiler Tez konusu ile iligkilendirilerek analiz edilmis,
Etkin Reklam Modelleri ile OPET akaryakit markasi reklam ¢aligmalar1 arasindaki

varsa etkilesim veya benzerlik degerlendirilerek sonug¢ boliimiinde belirtilmistir.

3.4 Veri Toplama Yontemi

Probleminin ¢6ziimii i¢in, konuyla ilgili kitap, dergi, makale gibi yayimlardan
faydalanilmig, konuyla ilgili Ulusal ve Uluslararas1 kaynakli tezlerden ve diger
kaynaklardan (internet, bildiri, makale, vb.) igerik, dokiiman analizi yapilmis ve
verilerinden faydalanilmistir. Bu caligmalar yapilirken, elde edilen bulgularin
dogruluguna ve gilivenilirligine azami suretle dikkat edilmis, intihal olusturabilecek

oranda 6ge ve veri aktarma yontemlerinden uzak durulmustur.

3.5 Verilerin Analizi

Problemle ilgili yapilan aragtirmalar sonucunda ulasilan bilgiler analiz edilirken
dogruluk ve giivenilir bilgi edinme ilkelerinin disina ¢ikmadan karsilastirmalar ve
saptamalar yapilmistir. Elde edilen bulgularin analizi sonucu nesnel yargilarla
tarafsiz, etkisizlestirme veya bilin¢li yonlendirme yapilmaksizin degerlendirilmis ve
objektif c¢ergevede problemin agiklayicisi niteliginde, arastirmanin akademik

kriterleri dikkate alinarak, icerik analiziyle yorumlanmistir.

3.6 Calismanin Gecerligi ve Giivenirligi

Insan, yapilan tiim arastirmalarda, dogru ve tarafsiz bilgilere ulasmada ihtiyag
duyacagi verileri toplamada ve elde edilen bulgular1 c6ziimlemek amagli yapacagi
analizlerde bir ara¢ olarak gosterilmistir. Arastirmayr yapan kisi, bilgilerin
dogrulugundan emin oldugu siirece, deformasyona ugramamis bilgileri topladigi

oranda gerceklere ulasabilecegi dile getirilmistir. Arastirmanin odaginda yer alan
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okuyucu, ¢alismanin verilerini oldugu gibi, hi¢ miidahale etmeden, yorum eklemeden
sunarsa arastirmacinin ulastigt sonuglar1 daha nesnel degerlendirmis olacaktir. Bu
nedenle silireci yasayan okuyucu objektifligi hissetigi oranla arastirmacinin ortaya
koydugu dogrunun arkasina ge¢mektedir. Bu gerekgelerle derinlemesine bir
aragtirmada, gecerlilik ve giivenirlilik, calismayi1 bilimsel dl¢iitlere uygun ikna edici,
akademik bir dille yazim, imla kurallarin uygunluk unsurlariyla, bagarimin gostergesi

olarak tespit edilmesini saglamistir.

Erlandson, Harris, Skipper ve Allen (1933) i¢ gegerliligi (inandiricilik); uzun siireli
etkilesim, derinlik odakli veri toplama, gesitleme (triangulation), uzman incelemesi,
dis gecerliligi (aktarilabilirlik/ transfer edilebilirlik) ayrintili betimle ve amagh
ornekleme secimi, i¢ giivenirliligi (tutarhilik) tutarlilik incelemesiyle ve dis
giivenirliligi (teyit edilebilirlik) ise teyit incelemesi yontemleri ile saglanabilecegini

belirtmistir (aktaran, Yildirim ve Simsek, 2011).

Ayrica giivenilirligin saglanmasi igin gerekli sekiz 6geden bahsedilmistir. Bu sekiz
ozelligi (1) uzun siireli etkilesim ve siirekli gozlem, (2) cesitleme (liggenleme), (3)
akran incelemesi ve sorgulamasi, (4) olumsuz durum analizi, (5) arastirmacinin
onyargilarinin agiklamasi, (6) katilimer teyidi, (7) zengin ve ayrintili betimleme, (8)
dis denetim (incelemesi) seklinde tanimlamistir. Nitel bir arastirma icin belirtilen
ozelliklerden en az ikisinin saglanilmas1 durumunda yapilan ¢alismanin giivenilir ve

gecerli oldugu belirtilmistir (Creswell, 1998).

“Nitel aragtirmalarin dogruyu ve gercegi yakalayamayacaklari bilinen bir sey
olmasima ragmen nitel bir arastirmaci olarak, bulgularin inanirhginm arttirmak igin
kullanabilecek bir dizi strateji bulunmaktadir” (Merriam, 2013). Ancak bu onerileri
nicel aragtirmada geleneksel olarak kabul goren ve 6nemli deger olgiitleri olarak 6n
plana ¢ikarilan gegerlik ve gilivenirlik kavramlari c¢ergevesinde degil nitel
arastirmanin dogasina uygun olabilecegini diisiindiikleri alternatif kavramlarla

yapmaktadirlar (Yildirim ve Simsek, 2011).

Arastirmada elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenilirligi hususunda, yapilan
alintilarda itaf yapilmis, kaynak gosterilmis ve birincil kaynaklardan alinan bilgiler

caligmanin gegerliligini ve giivenirligini arttirmistir.
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Arastirmada saglikli bilgi aktarimi gergeklestirmek icin gecerli yontem kullanilmas,
derinlemesine modeller ve zengin Ornekler igerik yoniinden analiz ederek
tanimlanmistir. Cok c¢esitli kaynaklardan alintt yapilarak dogrulukla Ortiisecek

bulgular ortaya konulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

IV. BULGULAR

Bu boéliimde Tiirkiye’nin en biiyiik akaryakit firmalarindan OPET’ in Etkin Reklam
Modellerinin tespit ve yontemleri arasindaki bagi, daha nesnel yargilarla incelemek

ve sonuglart degerlendirmek i¢in bulgulara yer verilmistir.

4.1 Markalasma Siirecinde OPET ve Reklam Bulgular

4.1.1 OPET Hakkinda )
Madeni yag ve akaryakit sektoriinde faaliyete baslayan Oztiirkler Petrol, 1982 yilinda

ogretmenlik mesleginden istifa ederek ticarete baslayan Fikret Oztiirk tarafindan
Mersin’de kurulmustur. Esi Nurten Oztiirk ile birlikte kisa siirede isleri biiyiiterek
birgok akaryakit ve madeni yag bayiligi alan Fikret Oztiirk, 10 yilda iilkemizde
faaliyet gosteren uluslararasi akaryakit sirketlerinin en biiyiigli konumuna gelmistir.
1992 yilinda Istanbul’ a tasinarak burada akaryakit sirketi kuran Oztiirk c¢ifti,
Oztiirkler Petrol ismini OPET olarak degistirip, Anadolu’dan baslayarak Tiirkiye nin
dort bir yaninda istasyonlar agmistir. OPET Petrolciilik A.S. adi altinda ticari ve
endiistri yakitlar, madeni yaglar, perakende satislar, depolama ve uluslararasi ticaret
alanlarinda hizla biiyliyen sirket 2002 yilinda Ko¢ Holding Enerji Grubunun %50
ortaklig1 ile giicline giic katarak hizla biliylimeye devam etmistir. Giinlimiizde
istasyon sayisini ve Pazar payini hiz kesmeden arttirarak 1 milyon metrekiip lizerinde
depolama kapasitesine ulasan OPET, akaryakit dagitim sektoriinde rakipleriyle olan
yarista avantaj saglamistir. Tiiketicinin ilk tercihi olma hedefiyle hareket eden OPET,
giiclii altyapisi ve basar1 odakli vizyonuyla son on yilin en hizli biiyiiyen akaryakit

sirketi olmustur.

2004 yilinda OPET, ISO 9001:2000 Kalite Belgesini almaya hak kazanmistir.
KalDer Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ne gore ol¢iilmeye baslandigi 2006
yilindan sonra dokuz yil araliksiz miisterinin en ¢ok memnun kaldigr marka se¢ilmis,
Miisterinin Sesi - TMS arastirmasina gore de 3 yil st tiste ‘Misteri Bagliligi En
Yiiksek Marka’ secilerek basarisini 12’inci yila tasimistir. Tiirkiye’ ye 98 oktan
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kursunsuz benzini ilk kez getirmis ve Avrupa’dan 6nce Tiirk kullanicisina Ultra Euro
Diesel motorini sunmustur. Tirkiye’nin 2. biiylik akaryakit dagitim sirketi olan
OPET’ in biinyesinde kurulan SUNPET markas1 ile birlikte 1400’iin {izerinde
istasyonu bulunmaktadir(“OPET Hakkinda”, 2018)

Tablo 3:OPET markas1 2019 Yili Pazar Pay1 Tablosu (“OPET Hakkinda”, 2018)

BEYAZ URUNLER SiYAH URUNLER
% 19,24 Pazar Pay1 % 39,59 Pazar Payi
Sektor Ikincisi Sektor Lideri

Tablo 4:0PET markas1 2019 Yil1 istasyon Sayis1 Tablosu (“OPET Hakkinda”, 2018)

OPET SUNPET
1150 450
TOPLAM 1600

OPET’in Vizyonu, Misyonu ve Degerleri su sekildedir (“OPET Vizyon Misyon”,
2018):

e Vizyonu
Sektorde, Tiirkiye’nin  bir numarali akaryakit dagitim sirketi olmak,
Hizmet ve friin kalitesiyle tiiketicinin birinci tercihi olarak siirekliligi saglamak,
Ulkemizde egitime, saglifa, ¢evreye ve tarihi degerlerimize sahip ¢ikarak daha

bilingli bir toplum olusmasina katkida bulunmaktir.

e Misyonu
Faaliyette bulundugumuz sektorlerde; bireye ve topluma saygili, hukuka, ekonomik
ve ahlaki ilkelere bagli, saglik, emniyet ve ¢evreye duyarli olarak OPET miisterileri,

calisanlar1 ve hissedarlarinin beklentilerini en {ist seviyede karsilamak.
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e Degerleri
Miisteri odakli, takim calismasina inanan, diiriist ve seffaf, calisanlarini siirekli

gelistiren, yenilik¢i, ¢evre ve topluma duyarli, yaratici, dinamik.

4.1.2 OPET Faaliyet Alanlar:
OPET Faaliyet Alanlarini su sekilde siralayabiliriz;

a) Madeni Yaglar
b) THY OPET Havacilik Yakitlari
C) Sunpet

d) Terminaller, olarak siralayabiliriz.

Opet, Alman madeni yag sirketi Fuchs ile %50-50 ortakligi Opet-Fuchs kanaliyla
madeni yaglarin iiretimi ve pazarlamasi, Tiirk Hava Yollarn (THY) ile %50-50
ortakligt THY Opet ile de jet yakit1 ikmali ve satis1 yapmaktadir (“OPET Faliyet
Alanlar1”, 2019).

4.1.2.1 Madeni yaglar (OPET FUCHS)
Opet Fuchs Madeni Yag A.S., Opet Petrolciiliik ve Fuchs Petrolub SE sirketlerinin

esit paya sahip ortaklik yapisiyla kurulu, otomotiv ve endiistriyel yaglayicilar ile oto
bakim {iriinlerinin iiretimini, satigin1 ve satig sonrasit hizmetlerini gerceklestiren,
200’e yakin konusunda uzman calisan1 ve tiim Tiirkiye’de bulunan genis bayi agi ile
hizmet veren Tirkiye’'nin 500 Biiyik Sanayi Kurulusu’'ndan biridir.
[zmir Cigli Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi’nde iiretim tesisine sahip olan OPET
FUCHS, yaglayici iriinleri ve oto bakim iirlinleri {iretimini gerceklestirmektedir.
ISO 9001:2008 Kalite Yonetim Sistemi, ISO 14001:2004 Cevre YOnetim Sistemi,
OHSAS 18001:2007 - Is Saglig1 ve Giivenligi Yonetim Sistemi ve ISO/TS 16949
Otomotiv Uretimi ve lgili Yedek Parc¢a Ureticisi Kuruluslar icin Kalite Y&netim
Sistemleri uygulanmaktadir. OPET FUCHS ayrica, Ford Q1, ISO 14064 Sera Gazi
Emisyonlarinin Dogrulanmasi ve TSE EN ISO/IEC 17025 Laboratuvar Yeterlilik
Sertifikalarina sahiptir (“OPET Madeni Yaglar”, 2018).

Opet, Fuchs, Rom, Wynn's, Ford Otosan onayli FMY, Tofas onayli Opar Olio ve
Tiirk Traktor markali {iriinlerin iiretimini ger¢eklestiren OPET FUCHS, otomotiv ve

endiistriyel sektorlerde kullanilan yaglayicilar ve oto bakim iirlinleri ile genis bir
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tiriin yelpazesine sahiptir. OPET FUCHS, Man, Volvo, Mercedes Benz, Ford gibi
diinyada saygin orijinal donanim iireticilerinin (OEM) onayina sahip triinleri ile hem

sektorde yer alan iireticiler hem de tiiketicileri ile her zaman igbirligi ve temas

icindedir (“OPET Madeni Yaglar”, 2018).

4.1.2.2 THY Opet Havaciulik Yakitlart
Tiirk Hava Yollari, A.O. ve OPET Petrolciiliik A.S.’nin %50’ser ortakligiyla, 18

Eylil 2009 tarihinde 75 milyon dolarlik yatirim biitgesiyle kurulan THY OPET
Havacilik Yakitlart A.S. hava araglariin ihtiyact olan yakitin depolanmasi ve ugaga
ikmali alanlarinda faaliyet gostermektedir. Avrupa’ nin lider hava yollarindan biri
olma yolunda ilerleyen Tiirk Hava Yollari’nin havacilik alanindaki uzmanliginm
OPET’ in akaryakit alanindaki koklii geg¢misiyle birlestirerek THY OPET
kurulmustur. Deneyimli ve konusunda yetkin insan kaynag ile birlikte odaklandig1
“Kosulsuz Miisteri Memnuniyeti ve Yiiksek Kalite” anlayisiyla yurtici ve yurtdisinda
faaliyette bulundugu her kategoride referans sirket olmay1 hedeflemektedir (“OPET
Havacilik Yakitlar1”, 2018).

1 Temmuz 2010 tarihinde giiglii teknik altyapisi ve son teknolojiye sahip Ozel
donanimli yakit ikmal araglar ile jet yakiti ikmaline fiilen baslayan THY OPET,
2010 yili sonu itibariyle Tiirkiye genelindeki tiim havalimanlarinda yakit ikmali
yapabilir konuma gelmistir. THY basta olmak iizere diger ulusal ve global havayolu
sirketlerinin de yakit ihtiyacini karsilamayr hedefleyen THY OPET, giiniimiizde tiim
meydanlarda faaliyet goOstermektedir. Yurticinde ve yurtdisinda yakit ikmali
yapmakta olan THY OPET, TUPRAS ile birlikte kuzeyde Marmara Ereglisi ve
Giresun'dan baglayip, giineyde Antalya’dan Mersin'e kadar uzanan genis hatta
konumlanmis olan OPET Akaryakit Depolama Tesisleri'ni kullanmaktadir. THY
OPET, siiregelen depolama tesis yatirimlarinin tamamlanmastyla, jet yakiti depolama
kapasitesinde lider konuma gelmisti. THY OPET olarak Tiirkiye’deki tim
havalimanlarinda, 79 Havayolu Miisterisine,30 Bayrak Tasiyic1 Havayoluna, 8 Araci
Firma ve 3.000 Ozel Havayolu ve Genel Havacilik Firmasia hizmet verilmektedir.
Cevre dostu kurulus olmay1 kendine hedef belirleyen THY OPET, 11 havalimaninda
Yesil Havalimani belgesine sahiptir. Sirketimiz ayrica 2014 yilinda ISO 14001 —
Cevre Yonetim Sistemi ve ISO 14064-1 - Sera Gazi Emisyonu belgelerini almaya

hak kazanmistir (“OPET Havacilik Yakitlar1”, 2018).
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4.1.2.3 Sunpet
SUNPET, biiyiik sehirlerdeki giivenilir akaryakiti Anadolu’ya da ulastirmak i¢in

yola ¢ikmis, Anadolu’nun kalkinmasina destek olmayi kendine ilke edinmis bir
OPET markasidir. Miisterilerine bu amacgla hizmet verirken, Anadolu insaninin
sevgi, saygi, misafirperverlik, yardimlasma ve hosgorii degerlerini sahiplenmistir.
SUNPET istasyonlarinda akaryakit giivenligi “3 Nokta Gliven Testi” ile saglanir. 3
Nokta Gliven Testi; kendi tesislerinden ikmal edilen akaryakitla baslar, istasyon
tanklarinda su kontrolii ve tank temizliginin ardindan pompa Ol¢limii ve pompa
bakimi ile son bulur. Itina ile yiiriitiilen bu siire¢ sayesinde SUNPET, akaryakit
giivenligi  konusundaki uzmanligini miisteri memnuniyeti ile birlestirerek
sektoriindeki en biiyilk oyunculardan biri olmayr hedeflemektedir. (“Sunpet
Hakkinda”, 2018)

4.1.2.4 Terminaller
OPET’ in, pazarda kendine biiylik bir rekabet avantaji saglayan depolama

(terminaller) kapasitesi 1.115.193 metrekiipe ulagsmistir.

Tablo 5:0PET markasi 2019 Y1l Terminal Depolama Kapasitesi Tablosu(“OPET
Terminal Depolama”, 2018)

Terminal Adi Depolama Kapasitesi
Marmara Terminali 721.000 m3
Mersin Terminali 240.000 m3
Korfez Terminali 45.450 m3
Giresun Terminali 43.130 m3
Antalya Terminali 19.392 m3

TOPLAM 1.068.972 m3
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4.1.3 OPET Markalasma Siireci
Akaryakit markalarini ve ¢alisma alanlarini inceledigimizde, firma personelinin giiler

yiizii, tiiketiciye aktarilan giiven duygusu ve alicinin ihtiyacina yonelik iiriinlerin

merkezde yer aldig1 goriilmektedir.

Akaryakit sektoriinde rekabet igerisinde koklii firmalar arasinda geng bir akaryakit
firmas1 olan OPET, istasyonlara degisken oOzellikli, ihtiya¢ duydugunda ugrayip,
yakitin1 aldiktan sonra kisa siirede uzaklasan tiiketicisi olmasi sebebiyle baslangigta
diger firmalara nazaran daha az taninir marka imajina sahip oldugu goriilmekteydi.
OPET istasyonlarinda tiiketicilerin daha az zaman ge¢irme dezavantajini dikkate
alarak bagarili bir markalasma siireci kurgularken, servis agmin gigliligi,
calisanlarinin ve pompacilarin giiler yiizle miisteride begeni olusturacak davranislari,
istasyona giiven duygusu ylikleyecek tiim yapisiyla kisa siirede rakiplerinden farkini

ortaya koymustur.

2002 yili sonunda Ko¢ Holding Enerji Grubu ile yapilan ortakliktan sonra CRM
(Miisteri Iliskileri Yonetimi) hususunda birgok projeye imza atilmis, Opet
markalagma yolunda cok biiylik ilklere imza atmustir. Bunlar ozellikle sosyal
sorumluluk alaninda yer alan; Temiz Tuvalet Projesi, Yesil Yol Projesi, Ornek Koy
Projesi, Tarihe Saygi gibi tiiketici algisinda ciddi yer edinen ve Opet marka

tanmirligini saglayan projelerdir.

2004 yilinda CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi) ¢aligmalari, firmalar tarafindan
gerekliligi anlasildigir ve yeni uygulanmaya baslandig1 yillar olarak bilinmektedir.
Bunlar kampanyalar ve ¢ekilisler gibi tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek calismalardir.
OPET bu yillarda alicisinin 6zelliklerini bilmedigi ve miisterilerini taniyarak daha

etkin pazarlama yolu ile markalasacagi diisiincesinde hamleler gelistirmistir.

Sektorde marka bilinirliligini arttirmak, markalasma yolunda dogru hamleler
yapabilmek i¢in tiiketicinin istek ve tercihlerinin iyi bilinmesi gerektigini dngoren

OPET, miisteri analizlerine biliyiik 6nem vermistir.

Miisteri analizinde gelisen teknolojik gelismelere ayak uydurmada rakip firmalarina
oranla daha basarili olan OPET, teknolojinin pazarlama ile i¢ ice oldugu gercegini

caligmalarinin merkezine almistir. Uyguladigi tiim Kurumsal Sosyal Sorumluluk
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Projelerinin yaninda, 2005 yilinda baslattigi ve kurulan online baglantiyla kisa siirede
tiim bayilerinde uygulamaya gecirdigi akaryakit karti, uygulamada olan paro kart
programui igbirligi ile yayginlasmistir. O donemde puan kazanma ve kazanilan puanla
katalogdan hediye se¢cme ya da puan kartlariyla ¢ekilise katilmanin 6tesine gegerek,
OPET Kkartla puan kazanma ve kartla kazanilan puanlarla aninda harcama yapma
aligkanlig1 kazandirmada ilke imza atmistir. Miisteri beklentisine ve memnuniyetini
dikkate alarak Migros gibi biiyiik bir firmayla ¢apraz kampanyalar baslatilarak

puanlar1 aninda harcama ortami1 olusturulmustur.

GITT Cem YILMAZ Reklamlariyla OPET kart kullanim oram hizla yiikselmis ve
rakip dev akaryakit firmalarina fark atmistir. OPET akaryakit bayilerinden aligveris
yapilmas1 karsiigi hediye edilen 400 bin adet GITT oyuncaklari kisa siirede
tiiketilmistir. GITT Reklamlari, televizyonlarda ve radyolarda ¢’Aninda Puan Kazan,
Aninda Harca’’yapisini  siklikla verilen reklamlarla hayata gegirmistir. GITT
Reklamlari, oncesi giinlik kullanimin1 15-20 kat arttirarak, akaryakitta kart
kullaniminda biiyiik bir OPET kart kullanici kitlesi olusturmustur.

2005 GITT Kampanya Sonuclar ayik kart saysn
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Sekil 3:GITT Kampanya Sonuglari(“GITT Kampanya Sonuglar1”, 2018)
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Bu kartlar sayesinde olusturdugu miisteri yonelimi ve tercihlerini kategorize edebilen
bilgi agiyla, alicisint  ve muhtemel alicisinin  analizini, sonuglarinin

degerlendirilmesini en somut verilere dontistiirmiistiir.
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Olusturulan capraz kampanya stratejisiyle tiiketici kitlenin tercihlerini ve
yonelimlerini, hangi siklikla ve ne zaman yaptiklar1 hususundaki verileri kategorize
ederek bu veriler 1s181nda yeni kampanyalar sunarak markalagsma yolunda kisa siirede

uzun yol kat etmis, akaryakit Pazar payinin ciddi bir oranin1 yakalamistir.

2008 OPET - Argelik arasinda yapilan kampanyada ii¢ yiiz bine yakin katilimla
firmaya yiiksek ciro katkisi saglamig, 2009-2010 yillarinda kampanya devam edip,

en degerli markalar siralamasinda hizla yukarilara ylikselmistir.

Opet Worldcard"slar!
Argelik'te ahigverig demek,

opet'te 100t/
hediye opet puan demek!

Opet Werldcard Mar, 30 Harvas Lridine hady Aol majarsiarmdas
yaptikian 1500 TU ve Goerl alipweripinrde 100 TL Opet Meas kasasmper!

Sekil 4:0PET — Argelik Yakit Kampanya Afisi (“OPET-Arcelik Kampanya”, 2019)

OPET Kkartlarla tiiketici arasinda sadakat bagi kurmay1 hedefleyen firma. Alicisinin
kartt kullaniminda fayda saglama kozunu canli tutturmak amacgli promosyonlu
kampanyalara ve puan kullannomma yogunluk verdigi ve basarili oldugu

gorilmektedir.

2010 yilinda akaryakit sektoriine promosyon yasagi getirildiginde, kampanyalar ve
puanla farkli iirlin almalara son verilmis, kartlarin kazandirdigi puanlarla sadece
akaryakit istasyonlarindan yakit kullanimi miimkiin hale gelmistir. Bu dezavantajh
durumu OPET firmasi, tiiketici algisinda kartin faydasini yitirdigi imaj1 olusmamasi
i¢in, avantajli duruma c¢evirmek amaclh ¢ok farkli bir stratejiye yonelmistir. Karttan
puan kullanimi hareketini yeni kurgulanan yontemlerle, promosyonun merkezine

puanla yakit alimimni yerlestirmislerdir. Sadece akaryakit kullanim oraninda yakit
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kazandirmaktan ¢ikip, diger birgok farkli sektordeki tiiketimlerde hediye olarak yakat
kazanmanin yolu ac¢ilmistir. Sektor lideri olan birgok firmayla yapilan g¢apraz
anlagmalarda, yapilan aligverislerde yakit kazanilmasimi saglayan kampanyalar

hayata geg¢irilmistir.

Bunlardan en 6nde geleni, tiiketiciyle iletisimde dijital bag kurularak sosyal medya
araclarindan facebook iizerinde bir yazilimla gerceklesmistir. “Pepsi ile yapilan Her
Kutunun Kapaginda 1 TL Yakit” Kampanyasinda Pepsi tiiketicisi kapaktaki sifreyi
her girisinde facebbok araciligiyla OPET’ ten yakit kazanmaktaydi. Bu kampanya ile
yakitin promosyon olarak tiiketicide ne kadar 6nemli oldugu anlasilmis ve akaryakit
sektorlinde dijital promosyonun ilk adimi atilmistir. Tiiketici algisinda teknolojiyi

kullanan akaryakit istasyonu vurgusuna ulasmasinda ciddi bir atak teskil etmistir.

pops] Dpet

KAPAGINDA
ERPEPSIKAPAGIND
"UP.H'TESI'TL WAKIT

Pepsi ile Kusur«:qza Ylo/c

Sekil 5:0PET — Pepsi Yakit Kampanya Afisi (“OPET-Pepsi Yakit”, 2019)

Akaryakit piyasasinda, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini, reklamlarin doniitlerini
somutlastirmanin zor oldugunu gorerek, Churn modelini ilk defa kullanmiglardir. Bu
modeli Olcebilen dijital sistemleri hizla firma yapisina yerlestiren OPET,
misterilerinin hareketlerini ve olas1 hareketlerini anlamada, degerlendirmede basarili
olmustur. Boylelikle miisterilerini sistemde tutmak ve yeni miisterileri kazanmak
noktasinda gergekei veriler 1s18inda tiiketicinin cep telefonlarina mesaj yoluyla

ulastirilan kisilere 6zel kampanyalar sunulmustur.
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Churn verilerini ve Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) odaginda, son zamanlarda
hayatimizda tartigmasiz vazgec¢ilmezimiz olan akilli telefonlarin yaygin kullanimiyla
daha gercekei veriler etmislerdir. Mobil uygulamalar sayesinde miisteri yonelimleri
ve aligkanliklari dikkate alan WhatsApp ve Sms gibi anlik iletilerle satin alma
davraniglarin1 organize ederek, tiiketicinin e-ticaret hareketlerini sentezlemislerdir.
Bu Opet’in miisteri iligkilerine ve memnuniyetine ne kadar onem verdiginin

gostergesidir.

Opet markalagsma yolunda uzun soluklu rekabetle akaryakit sektoriinde bir marka
olarak “2012 Siiper Markalar” listesine girerek bir ilke daha imza atmistir.
Reklamlarinda Tarkan, Ajda Pekkan, Cem Yilmaz, Arda Turan, Metin Akpinar ve
Ata Demirer gibi bir¢cok iinlii isim ile calisarak, markalagma siirecini {ist seviye

profesyonel stratejilerle kurguladigini net bir sekilde ortaya koymustur.

Geng, dinamik, giivenilir, teknoloji ve yeniliklere her daim acik olmay1 kendisine
kimlik belirlemis OPET, vergi siralamasindaki yeri, etik degerlere hassasiyet ve
halen devam etmekte olan birgok sosyal sorumluluk projeleriyle sektoriindeki

rakiplerini geride birakmustir.

4.1.4 OPET’ in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
OPET, finansal basarilara imza atmanin yani sira toplum ve tiim paydaslart igin

katma deger yaratmay1 ve g¢evresel etkisini en aza diisiirmeyi hedeflemektedir. Bu
hedef dogrultusunda sosyal sorumluluk projeleri gelistiren ve uygulayan Sirket,
“Temiz Tuvalet Kampanyas1”, “Yesil Yol Projesi”, “Ornek Koy Projesi”, “Tarihe
Saygi Projesi” ve “Trafik Dedektifleri Projesi” gibi bir¢ok basarili ¢alismay1 hayata
gecirmigtir. Tiim bu projelerin yaninda 2018 yili igerisinde “Tarihe Saygi/ Troya
Projesi” ve istasyonlarda kadin istihdaminin artirilmasina yonelik olan “Kadin Giicii
Projesi” de OPET sosyal sorumluluk projeleri arasina girmistir (“OPET Kurumsal

Sosyal”, 2019).
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4.1.4.1 Temiz Tuvalet Projesi
“Temiz Tuvalet Projesi” 2000 yilinda “Temiz Bir Tuvalet, Saglikli Bir Toplum”

sloganiyla OPET istasyonlarinda baslayan, 19 yildir devam eden, temiz bir toplum
icin tuvalet hijyenini tiim iilkeye yayan bir projedir. 19 yildir devam eden bu proje,
en uzun toplumsal sorumluluk projeleri arasinda yer almasi yoniiyle dikkat ¢ekmistir.
Oncelikle hijyen hareketine akar yakit istasyonlarma Temiz Tuvalet Tirlari ile
ulasarak saglikli ortamlar olusturarak ve personelleri egitimlere alarak projeyi
baslatmistir. Sonrasinda akaryakit istasyonlarinda engelli miisterileri icin engelli

tuvaletleri ve bebek bezi degisim odalarini standartlagtirmistir.

|

L e—

Sekil 6:0PET Istasyonlarinda Temiz Tuvalet Kampanyasiyla Standartlastirilan
Teknolojik Tuvaletler (“OPET Temiz Tuvalet”, 2019)

OPET Temiz Tuvalet Projesinin amact tuvalet hijyeninin saghkli yasamimiza ne
kadar etkisi oldugunu, dikkat edilmedigi takdirde bizlere ve gelecegimiz olan
cocuklarimiza nasil zarar verebilecegi hususunda, sadece Opet yakit istasyonlarinda
degil iilkenin dort bir yaminda farkindalik olusturmustur. Ulkemiz kamu
kuruluslarinda, okullarda, hastanelerde ve talep dogrultusunda tiim Tiirkiye’de gerek
hijyen uzmanlariyla, gerek egitim igerikli ¢izgi filmler, reklam filmleriyle ve tanitim

materyalleriyle profesyonel hijyen liderligi iistlenmistir.
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2003 yilinda Istanbul Milli Egitim Miidiirliigiiyle birlikte yiiriitiilen “Temiz Okulum
Projesi” ile tiim okullarda OPET Egitim Ekiplerinin denetimiyle, temizlikte rekabetin

tesviki amaciyla ilk tige giren okullar odiillendirilmistir.

2009 yilinda iilkemizde bas gosteren ve birgok kisinin 6liimiiyle sonuglanan Domuz
Gribiyle miicadele amagli proje doniisim gecirerek “Sevmek Korumaktir Projesi”
olmustur. Domuz Gribi virlisliniin, 6plisme, tokalasma ve sarilma gibi vazgecilmez
aligkanliklarimizla hizla yayilabilecegine dikkat ¢eken projede hijyen hususunda
giindem yaratilmistir. “Oplismeye ve tokalasmaya mola” sloganli materyallerle ve

posterlerle viriisiin yikici etkilerine dikkat ¢ekilmistir.

OPET, 2009 yilinda Malatya, 2010 yilinda Amasya ve 2011yilinda Sanlurfa ve
Gaziantep I Milli Egitim Miidiirliiklerinin davetiyle binlerce ogrenci, binlerce

Ogretmene temizlik ve hijyen egitimleri vermistir.

2010 yilinda “Temizlik Rayinda Projesi” ile TCDD’ye ait tiim trenlerde, garlarda,
istasyonlarda ve cevrelerinde hijyen c¢aligsmalar1 uygulanmis, tiim personele temizlik

ve hijyen egitimi verilmistir.

Projedeki basarist ve 10 milyonu askin insana ulasmasi ve iilke disinda da birgok
sehirde proje faaliyet gdstermesi sebebiyle TSE isbirligi kurulmustur. Igisleri
Bakanliginin baglattigi uygulamayla, tilke genelindeki tiim isyeri ve restoran

tuvaletlerinin OPET standartlarinda olma zorunlulugu getirilmistir.

“Temiz Tuvalet Kampanyas1”, 2004 yilinda IPRA (Uluslararasi Halkla iliskiler
Dernegi) sosyal sorumluluk biiyiik 6diiliiniin sahibi olmustur. Ayn1 zamanda Tiirkiye
Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan diizenlenen 3. Altin Pusula Yarismasi’nin Sosyal
Sorumluluk Projeleri dalinda birincilik 6diiliine layik goriilmiistiir. 11.Uluslararasi
Stevie Odiilleri’nde ise ‘Saglik, Giivenlik ve Cevre’ Programi kategorisinde bronz
odiil alan proje, Tiirkiye Isveren Sendikalar1 Konfederasyonu’nun bu yil ilk kez
diizenledigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Odiilleri’nde Etkililik Odiiliine layik
bulunmustur. Ayn1 y1l Gamechangers (Oyunu Degistirenler) Odiilleri kapsaminda
OPET, ‘ilham Ver’ kategorisinde ‘Temiz Tuvalet Kampanyasi® ile ‘hijyen’
anlayigina yeni bir bakig acis1 getirerek diger markalara da bu konuda ilham verdigi

i¢in Odiiliin sahibi oldu (“OPET Temiz Tuvalet”, 2019).
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4.1.4.2 Yesil Yol Projesi
“Yesili kaybeden, yasami kaybeder” sloganiyla 2004 yilinda baslatilan ve halen

devam eden “Yesil Yol Projesi” ile sadece OPET diizeyinde g¢evreci bir aktivite
stirdliriilmesi degil, bu konudaki bilinglendirme ve isbirligi c¢abalart ile toplumun
geneline yayilan bir ¢evre bilinci hedeflendi. “Yesil Yol Projesi” ile bugiine dek 805
istasyonda ve belediyelerce belirlenen agagsiz alanlarda, 716 bin 977 adet bitki
dikimi gergeklestirilmis; istasyonlar ve ¢evresi, sehir merkezlerindeki park ve
bulvarlar yesillendirilmig, il c¢evrelerinde OPET ormanlari kurulmustur. Proje

kapsaminda yesillendirme ¢aligmalar: siirmektedir (“Yesil Yol Projesi”, 2019).

Sekil 7:Yesil Yol Projesi Fidanlig1 (“Yesil Yol Projesi”, 2019)

2008 yilinda “Yesil Zincir” sloganiyla, ¢ollesen diinyaya karsi bir harekete doniisen
proje, karayollar1 katkisiyla tiim iilkeyi saran bir sinerji yaratmistir. Karayolu agi
tizerinde bulunan akaryakit istasyonlar1 disinda marketler oteller gibi bircok farkli

sektor katilimiyla yayginlastirilmaya devam etmektedir.

Yesile duyulan sevgi ve saygiyt once cocuklarla baslatan projede, ilkokul

cocuklarina agaca ve dogaya saygi konulu kitaplar dagitilmis

OPET' in TEMA Vakfi ve Karayollar1 Genel Miidiirliigii isbirligiyle hayata gecirdigi
"Yesil Yol Projesi”, Tiirkiye Halkla iliskiler Derneginin 5. Altin Pusula

Odiilleri'nde, Kurumsal Sosyal Sorumluluk kategorisinde Cevre konusunda &diile

63



layik goriilmiistiir. Proje, 1ISO 2010 Yili Siirdiiriilebilir Cevre Dostu Uriin ve
Uygulama Odiilleri'nde Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) dalinda 3’iinciiliik
almistir (“Yesil Yol Projesi”, 2019).

4.1.4.3 Ornek Koy Projesi
“Orada Ornek Bir Koy Var Uzakta” sloganiyla bilingli toplum yaratma hedefiyle

yola gikan OPET, “Ornek K&y Projesi’yle, kdylerin kendi kendine yetmesi, tarihi,
cografi ve kiiltiirel potansiyelinin degerlendirilmesinin yani sira, egitim diizeyinin
yiikselmesi ve ¢evre bilincinin gelismesi gibi toplumsal gostergeleri de hedeflemistir

(“Ornek Koy Projesi”, 2019).

—

Sekil 8:0rnek Koy Projesi (“Ornek K8y Projesi”, 2019)

Mardin ili Dara Koyiinde Temiz Tuvalet, hijyen ¢alismalar1 ve fidanlama ¢aligmalari,
Gaziantep ili Yesemek Koylinde acik hava heykel atdlyesi olan Hitit Heykel
Atolyesinde teshir yenilemesi ve heykellerin bakimi ve gezilerde kullanilmak {izere
teraslar inga edilmesi, Bolu ili PazarKoy’de tiim evlerin tarihi dokuya uygun
boyanmas, kiiltiir merkezi ve ilkdgretim okulu insa edilmesi, Mugla Ili Fethiye Ilgesi
Saklikent’te meydan diizenlemesi ve satis reyonlar1 insasi, Antalya ili Kekova
Ugagiz kdyiinde kdy meydam diizenlemesi, ilk ve orta okullarda engelli tuvaletler
yapimi, mevcut tuvaletlerin diizenlenmesi, tuvaletlerde hijyen ve saglik egitimleri,

son olarak Isparta ili Incesu koyii Ekoturizm koyiine déniistiiriilmiistiir.

4.1.4.4 Tarihe Saygt Projesi
“Tarithimizle Gurur Duyuyor Ona Sahip Cikiyoruz” sloganli 2006 yilindan beri

yiirlitiilen projede, Seddiilbahir, Bigali, Alcitepe, Kocadere, Kilitbahir, Behramli,
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Biiyiik ve Kiiciik Anafarta koyleri ve Eceabat ilgesi gibi Gelibolu yarim adasinda
bulunan tarihi yerlerin dokusuna zarar vermeden ilce, kdy meydanlar
diizenlenmistir. Tarihin kokusunun hala alindig1 sokaklarinda, ge¢cmisini gelecege
tasidig1 sokaklardaki eski ama dimdik ahsap evler restore edilmis, tim yerlesim
yerleri yesillendirilmis, miizeler elden gecirilmistir. 57. Alay sehitligi ve Akbas
sehitligi ziyaretcilerine kazanilan zaferin hissiyatini daha iyi aktarabilmesi adina

yeniden diizenlenmistir.

Sekil 9:Gelibolu Yarimadasinda Diizenlenen Sokaklar (“Tarihe Saygi Projesi”, 2019)

Tarihi Sayg1 Projesi, Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi tarafindan diizenlenen 7. Altin
Pusula Odiilleri’nde, Jiiri Ozel Odiili’nii almistir. OPET Yo6netim Kurulu Uyesi
Nurten Oztiirk, Tarihe Sayg1 Projesi ile Canakkale bolgesinde gerceklestirdigi fiziki
rehabilitasyon ve toplumsal kalkinmayi destekleyici caligmalart sonucu TBMM
tarafindan Ustiin Hizmet, Odiilii'ne layik gériilmiistiir. OPET Yénetim Kurulu
Baskam Fikret Oztiirk’e Tarihe Saygi Projesi ve bdlgeye yaptigr katkilar nedeniyle
Cumhurbaskan1 Abdullah Giil tarafindan tesekkiir plaketi takdim edilmistir. (“Tarihe
Sayg1 Projesi”, 2019).

2017 yilinda, OPET ve Canakkale Valiligi tarafindan imzalanan protokol ile
“Uluslararas1 Troya Yili” programi kapsaminda, Troya oren yeri yakinindaki
Tevfikiye Koyiinde, fiziki yapr diizenlemeleri yapilmistir. Yapilan diizenlemelerle
tarithi atmosferi ve mitolojik degerlerin one ¢ikarildigi acik hava miizesi haline

getirilmistir.
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4.1.4.5 Kadinin Giicii Projesi
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, Tabii Kaynaklar Bakanlig1 ve OPET isbirligi

ile lilkemizin son yillardaki giindemi olan kadinlarin istthdam edilmesi hususunda,
“Kadimin Giicii Projesi” ile akaryakit istasyonlarinda kadin istihdamini arttirmak
amagh caligmalar baglatmistir. Bu proje ile toplumumuzdaki kadinlarin ikinei sinif
muamelesini ortadan kaldirarak c¢alisma hayatinda istihdami zirveye ¢ikarmayi
amaglayan OPET, 1500’{i askin akaryakit istasyonlarinda ISKUR destegiyle kisa
siirede en az 2 bayan c¢alisan ortalamasina ulasmayi hedeflemis, halen devam eden

proje ile kadin ¢aliganlarinin sayisini arttirmistir.

Sekil 10:Kadinin Giicti Projesi (“Kadinin Giicti Projesi”, 2019)

Projenin baslangicindan giiniimiize hizla kadin calisan sayisini arttiran OPET, 1541

kadin ¢alisanin1 2020 y1l1 itibariyle 3500 sayisina ulastirmay1 hedeflemistir.

4.1.4.6 Troya Tevfikiye Arkeo-kdy Projesi
2017 yilinda Canakkale Valiligi ile yapilan protokol ile 2018 yilinda Tevfikiye

koyiinde Troya Tevfikiye Arkeo agik miizesi insa edilmistir. Bu projeyle koy
meydaninda bulunan biiyiik bir diigiin salonu, miizeye doniistiiriilmiis, tarihi koy
camisi troya Oren yerinden alinan o doneme ait taslarla restore edilmis, kdy
meydanina Troya donemine ait kahramanlarin biistleri ve Fatih Sultan Mehmet ile
Mustafa Kemal Atatiirk’iin heykelleri yaptirilmistir. Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi personeliyle, Troya tarihi dokusuna uygun

olarak yoredeki evler renklendirilmistir.
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Sekil 11:Troya Tevfikiye Arkeo-koy Meydan Miizesi (“Troya Tevfikiye Kdy”, 2019)

4.1.4.7 Trafik Dedektifleri Projesi
OPET, gelecegimiz olan ¢ocuklarimizi, trafik kurallarina tam olarak hakim ve trafik

sorumluluklarina riayet eden bireyler olarak yetistirmek i¢in Milli Egitim Bakanligi,
Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi, Icisleri Bakanligi, Jandarma Genel
Miidiirliigii, Emniyet Genel Miidiirliigii, Diyanet Isleri Baskanlig1 ve Polis Esleri
Dernegi ile “Trafik Dedektifleri Projesi” ortakligt kurulmustur. Bu proje ile,
belirlenen 9 ana baslik altinda ( emniyet kemeri, ¢gocuk koruma sistemleri, iist ve alt
gecit kullanimi, yay gecidi, risksiz bisiklet kullanimi, yaya giivenligi, goriiniirlik,
aragta gilivenli yolculuk, karsidan karsiya gegme ve gilivenli oyun ) Once
Ogretmenlere, daha sonra genglere ve cocuklara trafik kazalarinin 6niine gegmek
adina, daha bilingli siirlicli adaylar1 yetistirmek i¢in egitimler verilmektedir.
Cocuklarda ve genclerde verilen egitimlerin daha iyi 6ziimsenmesi ve sorumluluk
bilincinin daha iyi agilanmasi igin, klasik ders egitimlerinin disina ¢ikilarak, ‘Trafik
Dedektifleri’ unvan1 ve kimlik karti verilmistir. Trafige ve insan hayatina verilen
degeri arttirmak amagli, cocuklarimizla ufuklara daha umutla bakabilmemiz i¢in

egitimler verilmektedir.

67



Sekil 12:Trafik Dedektifleri Tanitim Afisi (“Trafik Dedektifleri Projesi”, 2019)

4.2 OPET Reklamlar1 ve Markalasmadaki Rolii

OPET Akaryakit markasi, Ko¢ Holding ile 2002 yilindaki birlesmesinin ardindan
Akaryakit Sektoriine, gerek uygulamaya koydugu ilklerle, gerek sosyal sorumluluk
projeleriyle, gerekse tanitim reklam filmleriyle ¢cok hizli bir giris yapti. Kisa siire
sonra Tiirkiye’nin en ¢ok tercih edilen akaryakit firmasi olacak OPET, yayinlandigi
tarihteki reklam filmleriyle cokc¢a konusulan ve hizla kitlesini biiyiiten bir akaryakit

devine doniistii.

OPET, Tirkiye Akaryakit sektoriine kazandirdigi ilklerle ve reklamlarinda yer
verdigi birgok iinlii sanat¢iyla, markalasma yolunda biiyiik projelere imza atmus,
alicisinin  sadakat ve gilivenini kisa slirede kazanmistir. Bu sadakat sektorde
markalagmasin1 hizlandirmis ve yillarca iist iiste en ¢ok tercih edilen akaryakit

markasi se¢ilmesini saglamistir.

Markalasma siirecine dogrudan fayda saglayan OPET reklamlarni, a) Unlii
sanat¢ilarin ve sporcularin oynadigt OPET reklamlari, b) Sosyal sorumluluk ve
toplumsal farkindalik igerikli OPET reklamlari, c¢) Tiirk sporuna ve sporcusuna
verdigi destek igerikli OPET reklamlari, d) Uriin 6zelliklerini ve kampanyalari

tanitim igerikli OPET reklamlari olarak ti¢ baslikta toplayabiliriz.

4.2.1 Unlii Sanatcilarin ve Sporcularin Oynadigi OPET Reklamlari
2002 yilindan bugiine reklamlarinda bir¢cok {inlii sanatgr kullanarak tiiketici

algisindaki kaliteli marka imajimi saglamlastiran OPET, Tarkan, Cem YILMAZ,
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Ajda PEKKAN, Arda TURAN, Ata DEMIRER, Metin AKPINAR, Giilse BIRSEL,
Tolga CEVIK, Yavuz SECKIN ve Mustafa SAMANLI gibi iinliileri OPET Reklam
yiizii olarak kullanmustir.

" - - -
. — T -
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Sekil 13:Tarkan’in 98 Oktan Kursunsuz Benzin Reklam Filmi (“Tarkan 98 Oktan”,
2019)

20.03.2004 tarihinde tanitimi yapilan, Tiirkiye’de ilk kez OPET tarafindan 98 Oktan
Kursunsuz Benzinin akaryakit sektdriine girisini konu edinen reklam filminde, {inlii
ses sanatcist Tarkan yer almistir. OPET akaryakit firmas: adina toplamda 3 reklam
filminde oynayan Tarkan, firmanin akaryakit markasini tiiketici kitleye ulagsmasinda

biiylik 6neme sahip reklam yiizii olmustur.

Sekil 14:0PET Cem YILMAZ - GITT Reklam Afisi (“GITT’e Kars1 PO-MAN”,
2019)
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2005 yilinda OPET kartlarinin tanitimi ve tiiketiciler arasinda hizla yayginlagmasi
icin, tanitim reklamlarinda, halkin kabul ettigi ve begendigi bir {inlii kullanarak
stratejik bir hamle yapmistir. GITT Reklam Projesiyle Cem YILMAZ’ 1 OPET kart:
ile Ozdeslestiren ve alici kitlede iist seviyede dikkat toplayan bir film imaj

olusturmustur.

2005 yilindaki ilk reklam filminden baglayarak, toplamda 20 reklam filminde Cem
YILMAZ’ 1 Mike ve Pelus karakteriyle ekran karsisinda yer almistir.

Sekil 15:Yavuz SECKIN OPET-THY Reklamlar1 (“OPET Ekolayzir Kazim”, 2019)

2009 yilinda Tiirkiye’ nin en biiyiik taklit ustalarindan sayilan Yavuz SECKIN’ in
Ekolayzer Kazim ve Volkan KAPTAN tiplemeleriyle OPET — THY kampanyasini
tanitan reklam filmi, TV reklamlarina renk katmistir. OPET kartla her aligveriste 1 tl

ye 1 mil sloganiyla tiiketici kitlesini genigletmeyi amagladigi goriilmektedir.

Sekil 16:Mustafa SAMANLI, OPET “Kusursuzlar” Reklam Filmi (“Kusursuzlar
Reklam Filmi”, 2019)
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Sekil 17:Ajda PEKKAN’ in OPET Ultra Force Reklam Filmi (“Yeni OPET Ajda”,
2019)

Ajda PEKKAN ile 2012 yilinda ¢ekilen OPET Ultra Force reklami ve 2013 yilinda
OPET - Yap1 Kredi Bankasi arasinda yapilan anlasma ile Tiirkiye’de bir ilk olarak
kredi kart1 ile tiim aligverislerde yakit puan kazanma sansi tantyan World kart
kampanyast reklam filmleri ¢ekilmistir. Yillarin eskitemedigi giizelligiyle
Tiirkiye’nin en biiylik ses sanatgilarindan gosterilen Ajda PEKKAN, OPET’ in

reklam yiizli olmugtur.

#birsebebivar

Sekil 18:Arda TURAN’ in OPET “Bir Sebebi Var” Reklam Filmi (“Bir Sebebi Var”,
2019)

2015 yilinda Ispanya ligi kuliiplerinden, diinyanin en basarili takimi olan Barcelona’
ya transfer olarak en pahali Tiirk futbolcu unvani alan Arda TURAN, “Bir Sebebi
Var” reklam filmiyle OPET reklam yiizii olmustur. 35 Milyon Euro ya Barcelona’ ya
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transfer olarak Tirk sporunun gururu olan Arda TURAN, sempatik ve neseli

tavirlartyla OPET markalasma stirecine katki saglamis, ayr1 bir renk katmaistir.

Dpet Fullmarke

force performansta son sox!

Sekil 19:Metin AKPINAR, Ata DEMIRER Ultra Force Reklam Filmi (“Ultra Force
Reklam”, 2019)

2017 yilinda Tiirkiye’de akaryakit istasyonlarinda ilk olan “Akilli Istasyon”
uygulamasinin tanitim filmi, Tiirk sinema tarihine damga vurmus isimlerden Metin
AKPINAR ve {inlii komedyen ve oyuncu Ata DEMIRER’ i bir araya getirmistir. Iki
sanatginin  arasinda gecen reklam filmleri konularinin yer aldigi diyaloglar

giildiirerek OPET reklam fikirlerini tiikketicisine ulastirmaktadir.

4.2.2 Sosyal Sorumluluk ve Farkindahk icerikli OPET Reklamlar
OPET Akaryakit firmast 2000 yilindan bu giine bir¢ok sosyal sorumluluk projeleri ve

birey olarak Onemsedigimiz ©6nemli giinler adi altinda bir¢ok reklam filmi
yaymlamistir. Daha 6nceki sayfalarda gecen OPET sosyal sorumluluk projeleri
basliginda yer alan tiim projeler hakkinda egitici ve bilinglendirici reklam filmleri

yaymlanmistir. Bu 6rneklerin 6ne ¢ikanlara bu baslikta yer verilecektir.

72



d _; \
: opet

- femiz tuvalet
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Sekil 20: Temiz Tuvalet Reklam Filmi (“Temiz Tuvalet Kampanyas1”, 2019)

2000 Yilinda baslamis olan proje halen devam etmektedir. Tiirkiye geneli tim
akaryakit istasyonlarinda Tuvalet Temizligi kiiltiiriiniin yayginlasmasinda onciilik
eden projede, temiz tuvalet tanitim reklamlar1 bilyiik éneme sahiptir. Ulkenin dort
yanina yayilan egitimlerle, daha temiz bir toplum ve hijyen hassasiyeti konular1 tim

cocuklara ve yetiskinlere kazandirilmaya devam etmektedir.

Sekil 21:OPET Diinya Kadinlar Giinii Reklam Filmi (“8 Mart Kadinlar”, 2019)

Kadinin sosyal hayattaki yeri konusunda toplumsal bir sorumluluk {istlenen OPET,
sadece kadinlar giiniinde kadinlarimizi hatirlamak degil, onlarin var oldugu her an
degerli olduklarin1 hatirlatmanin gerekliligine vurgu yapan projeler iiretmekte,
hazirlanan reklam filmleriyle toplumsal farkindalik yaratmaktadir. Kadinin tiim is
hayatinda var olabilecegini, kadinin elinin degdigi her isin daha da giizellesecegine

vurgu yapmaktadir. Hazirlanan reklam filmleriyle sadece kadinlara degil halkin tiim
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kesimine duygu yiiklii mesaj aktarimlari yapmaktadir. Kurumun farkindaligini ve

hassasiyetini alic1 kitleye duygu bagi kurarak aktarmaktadir.

Sekil 22:10 Kasim Atatiirk’i Anma Giinii Reklami1 (“10 Kasim Reklam”, 2019)

Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’iin 6liim yil déniimiinde, ona olan saygi ve
0zlemi yansitan duygu yiikli bir reklam diizenlenmis, halkin tim kesiminin 10
Kasim giinii saat 09.05” te her nerede olursa olsun, sirenler esliginde ayaga kalkip

saygi1 gosterilmesi gerekliligi vurgulanmustir.

Sekil 23:OPET Anneler Giinii Reklam Filmi (“Anneler Giinii Reklam”, 2019)

Bizleri bizden daha iyi taniyan annelerimizi ithmal etmememiz gerektigi ve her
zaman sevgi, saygiyla hiirmet etmemiz gerektigini vurgulayan duygu yikli bir
reklam filmi. Anneler giiniine dikkat ¢ceken OPET, duygu yiikli bir reklam ile

tiikketici algisinda dikkat cekici bir etki yaratmay1 basarmis goriinmektedir.
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Sekil 24:0PET Babalar Giinii Reklam Filmi (“Babalar Giinii Reklam”, 2019)

Baba kelimesinin dahi insanda giiven yarattigini, varliklarimin biiylik bir destek
verdigini, ayaga her zaman kalkmak i¢in hayatimizdaki giic kaynagimiz olduklarini
vurgulayan duygusal bir reklam filmi hazirlanmistir. Hayatimizda yilda bir glin dahi
olsa biiyilk 6nemi olan 6zel giinlere her yil doniimiinde deginmeden ge¢gmeyen
OPET, duygusal bag1 kuvvetlendirmek adina, tiiketicide marka algisini1 tutunduracak

anlamli reklamlaria bu reklamda da oldugu gibi devam etmektedir.

Sekil 25:0PET Aile Tuvaletleri Reklami (“OPET Aile Tuvaleti”, 2019)

Evindeki rahatligi yollarda arayanlarda, diglerini fircalamadan uyuyamayanlarda,
minikler ve biiyiikklerde OPET Aile Tuvaletlerinde kendilerini evlerinde gibi
hissedecekleri temiz ve hijyenik tuvaletlere OPET istasyonlarinda kavusmalari

reklamin ana temasini olusturmaktadir.
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Sekil 26:Yeni Nesiller Yonetmen Koltugunda Reklam Filmi (“Yeni Nesiller
Yonetmen”, 2019)

Yeni nesil istasyonlarinin reklam filmlerini, yeni nesil ¢ocuklarin ¢ekimine birakan
OPET, hemen hemen tiim projelerinin merkezine ¢ocuklar1 almistir. Gelecegimize
verdigi onemi tath bir dille bu reklam serisinde gostererek, farkindalik yaratmaya

devam etmistir.

4.2.3 Tiirk Sporuna ve Sporcusuna Destek Icerikli OPET Reklamlar
Tiirkiye milli futbol takimina olan desteginin yaninda, Tiirk sporunun gelisimi ve

basarisi i¢in birgok bransta spora destek veren OPET, sporun ve sporcunun dostu
oldugunu, uluslararasi alanda milli birlik ve beraberligi her daim 6ncelige alarak tam

destek verdigini vurgulamustir.

Sekil 27:OPET Milli Takim Reklam Filmi (“Kagan Otobiis Reklam”, 2019)
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Sekil 28:OPET Milli Takim Reklam Filmi 2 (“OPET Milli Takim”, 2019)

Milli futbol takimina verdigi destek konulu reklam filmleriyle tiiketicisinin milli
duygularina hitap etmis, “Bu iilkenin evlatlarina bu tilkenin akaryakit markasi destek

verir” mesajini reklamlarinin alt metninde basarili olarak sunmustur.

4.2.4 Uriin Ozellikleri ve Kampanya Tamitim I¢erikli OPET Reklamlari
OPET, markalagsma adina, marka degerini ve marka farkindaligin1 arttirmak igin

sektoriinde ilklerin markasi olmay1 basarmis, tiiketicisine sundugu kampanyalarla
sadece akaryakit odakli ¢aligmalar yapmayarak, tiiketicisinin arzu ve isteklerine
karsilayabilecek hizmetler sunmustur. Miisterilerinin yonelimlerini ve hassasiyetini
takip ederek farkli sektdr markalariyla anlagsmalarla tiiketicilerin memnuniyetini en

iist seviyede tutmay1 hedeflemistir.




Sekil 29:0PET Kampanya Reklam Filmleri (“OPET Kampanya Reklam”, 2019)

2002 yilindan bugiine farkli sektor devi firmalarla bir¢ok kampanya yliriitmiis,
markalagma siirecinde bu kampanyalarla giiciine gili¢ katarak hizla zirveye
yiikselmistir. THY, Migros, Arcelik, Pepsi, Ariel, Goodyear, Gilette, Yap1 Kredi
Bankas1 (World Card), Garanti Bankas1 (Bonus Kart), is Bankas1 (Maximum kart),
Akbank (Axess), Finans Bank (Card Finans), gibi dev markalarla marka imajini
kuvvetlendirerek Tiirkiye’nin en degerli markalar1 siralamasina giren ilk akaryakit

istasyonu olmustur.
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BESINCI BOLUM

V. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

5.1 Sonuc¢ ve Tartisma

Marka, alict kitle zihninde olusturdugu algi ve tutum degisiklikleriyle sunulan,
tiriiniin tercih edilmesini saglayan soyut bir kavram olarak degerlendirilir. Siradan bir
faaliyet olarak goriilen tiiketim, insanligin var olmasiyla baslamis, biiyiik oranda
geliserek kitleleri etkisiyle yonlendiren, biiyiiten veya bitiren bir yasam tarzina
dontigmiistiir. Global toplumda, tiiketim baslig1 altinda olusan rekabet olgusuyla
tireticiler arasinda ardi arkasi kesilmeyen bir miicadele ortami olusturmustur. Bu
sebeple Firmalar1 hizla farklilasmaya dogru gotiiren rekabet ortami, gilinlimiizde
marka ve markalagmanin ne kadar 6nemli oldugunu net bir sekilde ortaya koymus ve

bliytik biitce aktarimiyla ciddi bir faaliyet alanina doniismiistiir.

Firmalar, tiiketicisinin benzer markalardan ayirt etmesini saglayacak yasantilar ya da
dolayli yasantilarla tliketici algisin1 yonetecek marka imaji olusturmak igin,
markalagma stratejilerine biliylik dnem vermektedirler. Markalagma stratejileri ile
satis organizasyonlarin1 diizenleyen markalar, bu asamada tiiketici algisinda yer

etmek icin reklam ve pazarlama ¢alismalarina yonelim gostermeleri gerekmektedir.

Markalagsma yolunda firmalar, bu silireci reklamlarin dogru ve sistematik
kurgulanmasiyla, pazarlama ortamlarmin tiiketici istek ve beklentilerine uygun
diizenlemesiyle fark yaratmakta, marka imajim1  kuvvetlendirmektedirler.
Markalasmayla ilgili tiim stratejilerin ortak amaci, markayr popiiler yapmak ve bu
popiilariteyi kullanarak alicisinda satin alma davranis1 géstermesidir. Bu popiilerligi

tiikketici kitleye yayma caligmalarinin biitiinii, reklam ¢aligmalarini olusturmaktadir.

Gegmisten giinlimiize halen varligimi devam ettiren Etkin Reklam Modelleri, en

degerli markalar siralamasinda kendisine istikrarla yer bulan, sektOriiniin Oncii
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markalarina kilavuz olmakta, 6nerdigi yontemlerle, tiiketici kitleleri markalarin etkisi

altina alabilmesinde fayda saglamaktadir.

Kurulusundan kisa siire sonra akaryakit sektoriinde dev firmalar1 arasina giren
OPET’ in, sektoriinde soz sahibi olmasini saglayan Sosyal Sorumluluk Projeleri,
Kampanyalar ve reklamlarinda, etkin reklam modellerinin yaklagimlar1 benzerlik
gostermektedir. Tiiketicilerin  beklentilerinin, degisen yasam kosullar1 ve
teknolojideki gelisimlere paralel olarak degiskenlik gosterdigi giiniimiizde OPET’ in,
olusturdugu marka imajini1 koruyabilmek ve siirdiirebilmek adina birgok strateji
kurguladigi goriilmektedir. bu kurgularin benzerligi, reklam modelleri onerilerinin

halen gecerliligini korudugunu gostermektedir.

“Temiz Tuvalet Temiz Cevre Projesi” ve “Aile Tuvaletleri Projesi” reklam
filmlerinde, DAGMAR reklam modelinin, oOlgiilebilir sonuglar elde etmeye
amaglamasi ve tiiketici algisinda ihtiyacinin farkina varmasi, kendisi i¢in faydali
olacagin1 kavramasi sonrasinda ikna olarak harekete ge¢cmesi basamaklari ile
ortiismektedir. DAGMAR modelinde analizinde verilen dis eti kanamasi olan
tiiketici 6rneginde oldugu gibi, tiiketici ihtiyacina cevap verecek liriin veya hizmete
yonelme durumu gozlemlenmektedir. OPET reklamlarindan Yavuz SECKIN’ in rol
aldigi, THY ile anlagmali mil kampanyas1 ve Tarkan’in rol aldig:1 98 oktan benzin
tanitimi reklam filmlerinde DAGMAR modelinin “iletisim hedeflerinin belirlenmesi”

basamagi varligini hissettirmektedir.

“Yesil Yol Projesi”, “Tarihe Saygi Projesi”, “Troya Tevfikiye Arkeo-kdy Projesi”
tanitim filmleri ve 10 Kasim Atatiirk’ i Anma Giinii, Babalar giinii gibi farkindalik
yaratma amacli reklam filmlerinde, satin alma siirecinde farkindalik basamaginin
etkisini 6n plana alan Hedges modeli ve kiiltiirel degerlere verdigi dnemle NAIDAS
modeli dnerileri ile ortiismektedir. Hedges modelinin, Insanlar alis veris yaparken
reklamlar1 bilingli bir sekilde zihinde anlamlandirarak harekete gecmese de,
genellikle bildigi markay1 satin alir analiziyle, akaryakit sektorii tiiketicilerinin ¢ok
kisa siireli ve ihtiya¢ duydugunda istasyona ugramasi ve duygusal bag kuramamasi
handikabin1 yenmek i¢in Hedges modeli reklam stratejisiyle benzerlik

gostermektedir.
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“Kadinin Giicli Projesi”, Kadinlar giinli, Anneler giinii ve Ajda PEKKAN’ 1 rol
aldig1 reklam filmlerinde, kadina toplumda hak ettigi degeri vermek, kadina cinsiyet
ayrimciligi  yapmaksizin firsat esitligi saglamak konularmma deginen reklam
filmleriyle, kadina ve masumiyetine saygi duyan ve de8er veren marka imaji
saglamistir. Bu egilimle, Joyce Reklam Modelinin kadin1 6tekilestirmeden, asil satin
alma davraniginin bilyiik oranda saglayicist goren yaklasimin benzerligi belirgin

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“GITT” Cem YILMAZ reklam filmlerinde, “Akill1 Istasyon” Metin AKPINAR, Ata
DEMIRER reklam filmlerinde ve anlasmali firmalarla yapilan Kampanya igerikli
reklam filmleri (Migros, Argelik, Pepsi, Ariel, Goodyear, Gilette, Akbank, Yap1
Kredi Bankasi, Garanti Bankasi, Is Bankasi, Finans Bank ) temelinde iiyelik bazli
calisma alaninda mevcut miisteri hakkinda kayip analizi yapilmasina imkéan taniyan
churn modelini ve teknolojiyi miisteri iliskileriyle bulusturan, tiikketici yonelimlerini
puan kart, aligveris kuponu, iliye tanimli ¢ekilis hakki gibi yontemlerle takip eden,
yonlendiren, ihtiya¢ analiziyle farkli tiiketim ihtiyacinin tespitini saglayan giincel

CRM modeli (Miisteri iliskileri Yénetimi) kullanildig: goriilmektedir.

Reklamlarinda bir¢gok {nlii sanatgiyla OPET akaryakit markasint pozitif
eslestirmeyle tiiketici algisinda markalastiran Ko¢ Holding, bu stratejisiyle marka

kimligi olusturmada “Starch modeli” 6nerileriyle ortiistiigli goriilmektedir.

OPET akaryakit markasinin, 2002 yilindan sonra hayata gegirdigi ve halen devam
etmekte olan sosyal sorumluluk projelerini ve reklam filmlerini inceledigimizde,
DAGMAR, NAIDAS, Joyce, Starch ve Hedges etkin reklam modellerin ve Churn,
CRM gibi reklam alaninda teknolojiyle birlikte varligini arttiran modellerin reklam

stratejileriyle benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Birgok reklam modelinin OPET’ in markalasma yolunda, firmalarin {iriinlerini
tanitmasi, ikna olmasi, iiriinii tercih etmesi ve tiiketiciyle istikrarli duygusal bir bag
kurmasi i¢in olusturacagi tiim reklam kurgularinda, dikkat edilmesi gereken tespit ve

oOnerileri dikkate aldig1 sonucuna varilabilmektedir.
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5.2 Oneriler

Degisim, hayatimizin her anin1 dogrudan veya dolayli olarak etkisi altina aldig1 gibi
reklam sektoriinde de etkisini gostermektedir. Pazarlamanin etki alaninin tim {ilke
sinirlarini ortadan kaldirarak evrensel nitelik kazandig1 giinlimiizde, teknolojinin hiz
kesmeyen gelisimi, tiiketicilerin yoneliminde ve satin alma davranislarinda biiyiik
onem tegkil etmektedir. Bu durum tiiketicilerin zihninde marka algis1 yaratilmasini
gerekli kilmakta ve alicisinin zihninde var olma yarisini, kiyasiya rekabeti zorunlu
kilmaktadir. Tanitim siirecini yiirliten reklam kurucularin ve sonug¢ olarak
reklamlarin 6nemini daha da arttirmaktadir. Bu sebeple Tiiketici — reklam — marka
ticgeninin, tiketim kavrami oldugu siirece her daim biiyliyerek ve geliserek

giiclenecegi gercegi tasarimcilar tarafindan goz ardi edilmemelidir.

Kiiresellesme ile birlikte tiikketim toplumu haline gelmemiz hayatimizda birgok
markayla i¢ i¢ce yasamamiza neden olmaktadir. Markalarin nihai hedefinin marka
bagimlilig1 yaratmak oldugu sOylenebilir. Firmalar, bu bagimlilig1 olusturmada ilk
olarak tiiketicilerin zihinlerinde gorsel bir kod yaratmak amaciyla olusturulan
reklamlardan faydalanildigini g6z 6niinde bulundurmali ve reklam modellerinin bu

noktada ne kadar 6nemli bir rol Gistlendigini kabul etmelidirler.

Etkin reklam modelleri tiiketiciye ulasmada ve tercihlerini etkilemede ciddi bir etki
varlig1 gosterdigi dikkate alinarak tiim markalagsma siirecini yasayan firmalarin nihai
ugragl olmasi beklenmektedir. Gerek diinyanin en degerli markalar siralamasinda
zirvede yer alsin, gerekse sektoriine yeni dahil olmus bir firma olsun, bu siireci
basarili atlatmak ve tiiketici kitlesini dogru adimlarla olusturmak istiyorsa, reklam
modellerinin sundugu oOnerileri kendi biinyesinde organize ederek piyasalarda

tutunabilecegini kabul etmesi yararina olacaktir.

Bu baglamda etkin reklam modellerinin, gliniimiiz rekabet odakl1 tiiketim alanlarinda
varligimi devam ettirecek tim firma ve markalarinin organize edecekleri reklam
caligmalarinda, gerekliliginin farkindaligiyla faydalanmalar1 ve reklam stratejilerinin

merkezine almalar1 yararlarina olacagi onerilebilir.
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