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OZET
Yiiksek Lisans
MARKA YONETIMi VE
DOGRUDAN PAZARLAMADA UYGULAMA ORNEKLERI
Giildane CEBECI

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret ve Finansman Yiiksek Lisans Program

Gelisen teknoloji ve bilgiye ulasilabilirligin kolaylagmas1 ekonomik anlamda
dengeleri degistirirken bunlarin etkileri toplum i¢inde barindirdig: bireylerin yasam
algisin1 6nemli dlgiide etkilemistir. Gelisim ve doniisiim isletmelerin yogun rekabet
ortaminda varligmi siirdiirtirken gelecekte de var olabilmek i¢in rakiplerinden ayird
edilmesi, yenilik¢i, giinlimiizii 1y1 algilayan ve farkindalik yaratmalarini zorunlu
kilmaktadir. Marka bir isim olmanin ¢ok daha farkli anlam ve degerleri icermektedir.
Marka irline kisilik katan, kimlik veren, tiiketicilerin algilariyla kendisini
sekillendirip yenileyen, iriin tercihlerinde tiiketicilere bilgi sunan, iginde
bulundurdugu deger ve anlamlarla diger markalardan farkliligini kilan, tiiketiciler
icin satin aldig1 iiriin ile tiriinden beklentilerini nasil karsilayacagini gosteren, sahibi

oldugu sirketler i¢in ise tek basma ekonomik varliktir.

Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini sunarken ya da pazarlarken bazi
araclar1 kullanmak durumundadwr. Marka bu araclarin en basinda gelmektedir.
Markalar, iirlinlere ayirt edici bir 6zellik kazandirirken, tiiketiciler i¢in 6nemli bir
degere sahip olurlar. Kurumsal bir nitelige sahip isletmeler ya da rekabet ortaminda
giiclii bir yapiya sahip olmak isteyen isletmeler pazarlama etkinliklerinde markalarini
on plana ¢ikartirlar. Bunun nedent ise, tiiketicilerin sadakatini kazanmak ve siireklilik

ile belli bir ¢izgiyi yakalayabilmektir.

Bu ac¢idan giiclii marka olabilmek uzun bir siireci kapsamakta ve birgok kural
gerektirir. Bu kurallar1 uygularken, herhangi bir nokta da yapilacak eksiklik ya da
hata, tiim ¢aligmalarin olumsuz sonu¢lanmasina neden olabilir. Kotii bir imaj veren

marka, isletmelerin sahip oldugu tiim deger ve iiriinlerine de zarar verebilir.
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Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde de markalasma degerini ortaya koyar.
Ozellikle teknolojinin gelismesi ile birlikte, bir sektdr haline gelen e-ticaret,
dogrudan pazarlamanin en temel satis kanallarindan birini olusturur. Giiniimiizde
tiiketiciler internet yoluyla bir¢ok aligveris yapmaktadirlar. Yalniz yine aligverisler
yapilirken, markalar tercih edilir. Bunun sebebi ise internet iizerinden satin alinmak
istenen {iriinler elle tutulamaz, bizzat goriilemez. Bundan dolay1 da daha 6nce tecriibe

edinilmis markalar tercih edilir.

Bu calismanin amaci markalarin tercih edilme nedenleri ve markanin
dogrudan pazarlama calismalarina etkisini ortaya koymaktir. Cikan sonuglar ile
Izmir’de faaliyet gosteren dort onemli otelin sonuglarinin  karsilastirilmasi
yapilmistir. Bu calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Genel olarak ¢alismanin temelini

olusturan temel kavramlar tanimlanip oncelikle terim ve kavramlar agiklanmastir.

Birinci boliimde markanin anlami, tarihi, islevleri, kurallari, kavramlar ile
gliclii bir marka olabilmenin Onemi, yararlar1 ve yollar1 anlatilmaya calisilmistir.
Ikinci boliimde, dogrudan pazarlamanin kavram olarak anlami, dogrudan
pazarlamanin gelisimi, kullanildig1 alanlar, modern pazarlama ile iliskisi ortaya

konmustur.

Ucgiincii boliimde ise marka ile dogrudan pazarlamanm birbiri ile olan
iligkileri, ayrica dogrudan pazarlamanin marka sadakatine ve degerine verdigi
katkilar saptanarak, uygulama kisminda dort Orneklem kullanilmistir. Segilen
orneklemler, pazarlamada uygun ve cagdas yontemleri kullanmalari, bes yildizli
olmalari, miisteri potansiyellerinin yiiksek olmasi, ulusal ve uluslararasi pazarda
marka olmay1 basarmis olmalar1 sebebiyle tercih edilmislerdir. Orneklemler {izerinde
yapilan arastirma dogrultusunda, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerinde marka isminin verdigi avantajlar dezavantajlar

degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Dogrudan Pazarlama, Marka-Dogrudan Pazarlama

Miskisi.



ABSTRACT
Master Thesis
BRAND MANAGEMENT AND
DIRECT MARKETING APPLICATION EXAMPLES
Giildane CEBECI

Yasar University
The Institute of Social Sciences

International Trade and Finance Master's Program

While development of technology and facilitation of accessibility to
information is changing the economic balances, this also significantly affects the
perceptions of the individuals living in the community. Development and
transformation enterprises, while maintaining its presence in the highly competitive
environment, must be innovative, have better perception, and create awareness, to
differentiate its competitors in order to exist in the future. Brand includes a very
different meaning and value of being a name. Brand, for its firms, is an economic
asset which adds identity to product, renews and shapes itself by consumer
perceptions, provides information to consumer in product preference, differs from
other brands with the value and the meanings, shows how the expectations of product

will have been met for consumer.

Businesses have to use some tool, while marketing or presenting their
products or services. Brand comes first of these tools. Brands have been getting an
important place in customer’s eyes while having a distinctive value for products.
Enterprises having a corporation property or want to be a solid structure in the
competition environment have emphasized their brand in the marketing activities.
The reason of it is to earn the loyalty of customer and is to capture a certain line with

continuity.
Being a strong brand is not easy and requires a lot of rules. When applying

this rule, faults or errors to be made at any point, all work can lead to negative result.

Brand to create a bad image, businesses can also cause damage to other products.
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In direct marketing activities also demonstrated the value of branding.
Especially with the development of technology, e-commerce has become an industry,
constitutes one of the main sales channels of direct marketing. Today, consumers are
making a lot of shopping via the internet. Alone again while shopping, brands are
preferred. This is the reason to buy over the internet impalpable desired products can

not be seen in person. Hence the previously experienced brands have been preferred.

The purpose of this study is to find out the reasons of preference of brands,
and to set forth the effect of their work to the direct marketing. The comparison with
the results of four major operating hotels in Izmir has been made. This thesis consists
of three chapters. Generally, main concepts on the basis of study have been defined

and the meanings of terms and concepts have been explained in the first place.

In the first part of the brand meaning, history, functions, rules, may be the
importance of a strong brand with the concepts, benefits will be studied and ways. In
the second part, again as the brand, meaning the concept of direct marketing, the
development of direct marketing, fields used, demonstrated the relationship between

modern marketing.

In the third part of direct marketing with the brand relationship with each
other, it is also found in contribution to the direct marketing of the brand loyalty and
value. Four samples have been used in the last part of study. The chosen samples
have been preferred due to their use of appropriate and modern methods, being five-
stars, higher customer potential, and achieve to be a brand in both national and
international market. Efficiency of marketing activities and advantages,
disadvantages of brand name through the research of samples in direct marketing

activities have been assessed.

Key Words: Brand, Direct Marketing, Brand and Direct Marketing Relationship.
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GIRIS

Glinlimiiz; teknolojinin hizli gelisimi, bilgi ve iletisim olanaklarinin buna
paralel olarak artis gostermesi, cografi simirlarm anlammi yitirmesi, bilginin insan,
organizasyon ve toplum hayatinda temel bir gii¢ ve ana sermayeyi olusturmasi, bilgi
cagmnin hizinda teknoloji kaynakli degisim, toplumsal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
gelisim acikca gdzlenmektedir. Insanlarin gereksinim duydugu mal ve hizmetleri
iireten isletmeler giiniimiiz yogun rekabet ortaminda hedefledikleri amag ve basarilar
icin bu iiriin ve hizmetlerinde digerlerine gore farkindalik yaratma zorunlulugu ile
marka yaratmaya, markanin icerisini degerler ile doldurmaya, markay1 bilgi ¢aginin

ongordiigi degisim ve gelisimlere gore yonetmek durumundadirlar.

Gilintimiiziin hizla degisen ve gelismeye devam eden ekonomik yapi
icerisinde isletmeler ile miisteriler arasindaki iligkiler her gecen giin daha 6nemli hale
gelmektedir. Isletmeler, miisteri odakli yaklasim ile kosulsuz miisteri memnuniyeti
ile ¢galismaktadirlar. Bu nedenle giiniimiiz yogun rekabet sartlarinda ayakta kalmak
isteyen isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemeli, 6ngérmeli ve onlar1
tutum-davranislari,, yonelimlerini 1iyi sentezlemelidirler. Kiiresellesen diinyada
tiikketicilerin tiiketim aligkanliklar1 diinyadaki tiretimi etkileme, gercekte siirli olan
kaynaklar simirsiz olan insan ihtiyaglarin1 karsilamakta kimi zaman yetersiz
kalmaktadir. Gelisen iiretim teknolojileri sayesinde insanlara ¢ok sayida secenek
sunulmaktadir. Bu amagla isletmelerin pazarlama stratejileri miisteri odakli, kosulsuz
miisteri memnuniyetine bagl olarak miisteri istek ve ihtiyaglarmin dogru analizi ile

mimkiin olabilecektir.

Birbirine oldukg¢a benzeyen iiriin ve hizmetler arttikca markalar, sirketlerin
farklilasmalarin1 saglayan en Onemli varlik haline gelmektedir. Miisteriler, bir
isletme ya da tireticiden daha fazla, iiriin veya bu iriiniin markasiyla 6zdeslesmeye
gayret gosterirler. Miisterilerin karar verme siirecinde iki nokta {izerinde hareket
ederler. Birincisi az Once de bahsettigimiz markayla 6zdeslesme, ikincisi ise

fiyatlandirma politikalaridir.

Literatiirde marka, marka yonetimi ve marka ozellikleri iizerinde yapilan
calismalar dikkate alindiginda, Sar1 (2009), Cifci (2006), Ozdemir ve Kogak (2012),
Oztiirk (2010), Ergiin (2011) ve Ak (2009) gibi benzer calismalar, ve marka



dogrudan pazarlama konusunda ise Pirnar (2010) dan yararlanilarak 6rnekler dikkate

alinarak degerlendirilmistir.

Marka yonetimi miisteriler ile dogru ve etkili iletisim kurulmasi olarak ifade
etmekte oldugunu, yogun rekabet ortaminin yarattigi etkilere bagl olarak, tiriinler
arasindaki somut ve belirgin farkliliklarin yok denecek kadar azalmasi sonucu,
iirlinlere bagh 6zellikler 6nemini yitirerek marka ve markalama ¢alismalar1 daha 6n
plana c¢ikmis, verimlilik ve karlilik arttirma c¢alismalarina bagli olarak marka
yonetiminin dnem kazandigini agiklamaktadir (Aktuglu, 2011). Gilinlimiizde giiclii ve
basarili markalar i¢inde bulundurdugu degerler ile benzersiz olabilmektir. Marka i¢in
miisteri vazgecilmezdir. Miisteri ve marka arasindaki 6zel ve etkili iletisim devam
ettigi siirece miisteri markaya deger katmaktadir. Isletmenin belirledigi her stratejinin
odak noktasinda miisteri bulunmakta, isletmenin var olma nedenidir. Miisteri odakli
marka yOnetimi ile miisteri beklentilerine gore iirtinleri, hizmetleri sekillendirir hatta

iirlinlerin tasariminda miisterilerinin de katilimini saglayarak triinler ortaya ¢ikarir.

Gilinitimiizde 1yi yonetilen markalar miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar pay1

artis1 elde etmektedir (O’Neill ve Mattila, 2004).

Marka baglilig, tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar
arasindan siirekli belirli bir markayr se¢me ve digerlerini tercih etmeme egilimi
olarak nitelendirilir. Pazarlamada markanin sadik miisterileri ve diger rakip
isletmenin sadik misterileri olmak tizere iki ana tiiketici grubu bulunmaktadir.
Mevcut miisterileri mutlu olmasi ve rakip markalarin sadik miisterilerini etkileyerek

o markanin sadik miisterileri olmalarni saglamaktir (Cavusoglu, 2011).

Marka bagmlhiligin1 saglamak uzun bir siireci kapsamaktadir. Marka
bagimlilig1 i¢cin yapilacak olan reklam g¢alismalari, ilk giinden itibaren olusturulan
irtibat gelecek i¢in anahtar rol iistlenecektir. Marka degerini belirlemeye yonelik
artan gereksinim, bircok marka degerleme modeli ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Sirket satin alma ve birlesmeleri ile ortaya cikan ilk modeller finansal modeller
olarak adlandirilmaktadir. Bu modeller, tiiketici duygu ve davranmiglarini dikkate
almadan marka degerini parasal olarak dlgmeye calisan modellerdir. Ikinci olarak

ortaya c¢ikan modeller ise davranissal modeller olarak adlandirilmistir. Davranigsal



modeller, sadece finansal verilerin {izerinde durmamakta, tiiketicinin markay1 nasil
algiladig1, markanin tiiketiciye neler hissettirdigi ve ¢agristirdig1 gibi sayisal olarak
sonuca ulasilmasi ¢ok zor unsurlar1 da marka degerini belirlerken dikkate almaktadir.
Marka degerinin Oneminin artmasi sonucu, marka degerlemesi ile ugrasan
danigmanlik sirketleri ortaya c¢ikmistir. Bu sirketler modellerinde hem finansal
verilerden hareket etmekte hem de tiiketici bakis acisini da goz 6niine almaktadir. Bu
tip modeller, karma modeller ismi altinda toplanmaktadirlar. Ancak, marka degeri ile
ilgili birgok model bulunsa da tiim bu modellerin ortak noktasi, degeri belirlenmeye
calisilan varligin 6zii geregi, kesin bir sonuca ulagsmanm mimkiin olmadigidir.
Glinlimiizde, iizerinde fikir birligine varimis bir modelin varliindan s6z etmek
miimkiin degildir ve her model uygulanmasi esnasinda kag¢inilmaz bir sekilde

siibjektiflik igcermektedir.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri de isletmelerin 6zellikle son yillarda sik¢a
kullandig: sistemlerden biri haline gelmistir. Isletmeler agisindan kitlesel pazarlama
yontemlerinin diginda, dogrudan tiiketicilere ulasmay1 ve tiiketicilerle iletisim
kurmayr amacglayan bu yontem, teknolojinin gelismesiyle iyice ilerlemekte ve
gliniimiiziin en basarili yontemlerinden biri haline gelmektedir. “Dogrudan
pazarlamanin kendine has Ozellikleri miisteriye Ozel iirlin ve hizmet sunumu,
seciciligi, esnekligi, etkili reklam ve koordinasyonu, kendini 6lgebilme yetenegi,
uygulamadan hizmet anlayismim vurgulanmasi, kisiselligi seklinde kullanimini

arttiran nedenler arasinda sayilabilir” (Pirnar, 2010).

Isletmeler, giiniimiizde dogrudan pazarlamalarini oncelikle internet yoluyla
gergeklestirmektedir. Reklam, tanitim, imaj gibi konularda internetin araciligiyla
kendilerine avantaj saglarlar. Isletmeler bunun bilinciyle interneti daha etkin
kullanmanin yollarmni ararlar. Kendi web sitelerini kurarlar, miisterileri ile bu sayede
direkt iletisim kurarlar, ayrica satig yaparken kullanilan giderlerde azalim olur. Ayni1
zamanda interaktif bir sekilde tiiketicileri ile iletisim kurarak sikintilari1 birinci
agizdan dinleme sansini elde etmektedirler. Bu da sorunlarin ¢6ziimiinde zaman

faydasi, yer faydasi saglar.

Dogrudan pazarlamaya yonelik yapilan literatiir incelemesinde anahtar
ifadeler olarak; dogrudan pazarlama, dogrudan pazarlamada kullanilan temel

yonelimler, modern pazarlama ile iligskisi ve benzeri ifadelerden yararlanilmistir.
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Yapilan bu inceleme sonucunda Pirnar (2010), Kilig¢ (2012), Tekin (2007), Gliragag

(2006) gibi benzer ¢alismalardan yararlanilmastir.

Bu c¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, markanin kavramsal
aciklanmasi, markann tarihgesi, islevleri, marka ile ifade edilen kavramlar ve 1yi bir

marka yaratabilmenin kurallar1 ve 6nemi tizerinde durulmustur.

Calismanin ikinci bolimiinii ise dogrudan pazarlamanin da kavramsal olarak
aciklanmasi, Ozellikleri ile dogrudan pazarlama yollar1 agiklanmis, dogrudan

pazarlama ve markann iligkisi ortaya konmustur.

Calismanin ti¢lincii kisminda marka ve dogrudan pazarlamanin birbiri ile olan
iligkisi, faydalar1 yani sira dogrudan pazarlamanin marka sadakati ve marka degeri
iizerindeki iliskileri konu ele almarak bir uygulama yapilmistir. Bu uygulamada
calismanin evrenini Izmir ili smirlar igerisinde faaliyet gdsteren, miisteri potansiyeli
yiiksek, bes yildizli, ulusal ve uluslarars1 alanda marka olmay1 basarmis dort otel
(Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance Izmir Otel, Kaya Izmir Thermal &
Convention Otel ve Balgova Termal Otel) olusturmaktadir. Ilgili literatiirlerdeki
calismalar dikkate alinarak olusturulan yapilandirilmis miilakat teknigine dayali 10
adet soru bulunmaktadir. Bu olusturulan sorular kartopu Ornekleme yontemi ile
belirlenen evrene ait birimlere yoOneltilmis ve yanitlandirilmas1 amaglanmistir.
Kartopu orneklem yonteminde “Oncelikle evrene ait birimlerden birisi ile temas
kurulur. Temas kurulan birimin yardimiyla ikinci birime, ikinci birimin yardimiyla
ticlincii birime gidilir. Bu sekilde, sanki bir kartopunun biiyiimesi gibi orneklem
biiytikligli genisler.” (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Soru formundaki sorular,
“kartopu Ornekleme yontemi” ile belirlenen oOrneklemlerden yanitlandirilmasi
amacglanmistir. Fakat sadece birinci ana birimlerden yanitlar alinmis, isletmelerin
diger birimlerine yonelim yapilamamistir. Miilakat ¢alismasini olustururken ayni
teknikle hazirlanmis Sahindal (2014) ve Can (2010) bu alanda yaptigi

calismalarindan yararlanilmistir.



BiRINCi BOLUM

MARKA, MARKALASMAK, MARKA YONETIMIi

Calismamizin  birinci kismmda markanin kavram bilgisinden itibaren,
markalagsmanin stiregleri, fonksiyonlar1 ve fiziksel ile zihinsel anlamlardaki
farklilagtirma yontemleri ele alinacaktir. Bununla birlikte bir markanin yonetimsel
siirecleri ile birlikte uluslararasi marka olmanin Onemi ve ihracattaki roli

aciklanmaya calisilacaktir.

1.1. Marka Kavramm

Marka kelime anlami olarak, eski Iskandinav diline ait “brand” kelimesinden
tiretilmis ve damgalanmak anlamima gelmektedir. Marka, tarihte ciftlikteki

hayvanlarin digerlerinden ayirt edilmesi maksadiyla kullanilmistir (Keller, 2003).

Etimolojik olarak “marka” sozciigli, Almanca “marc” (s, siir ¢izgisi),
Fransizcada ise “marque” (iirlin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo Sakson
dillerinde ise “brand”, “branding” sbdzciikleri Ingilizce’de “branding” olarak

kullanilmaktadir (Cakirer, 2013).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, “bir iiriin ya da bir grup
saticmin tiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tammlamaya ve rakiplerin
tirtinlerinden ya da hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilegimi” olarak tanimlamaktadir (Odabas1

ve Oyman, 2002).

Marka ile ilgili yapilan diger bir tanim ise, “bir satict ya da satict gruplarinin
mal ve hizmetlerini ag¢iklayan ve bu iiriin ile hizmetleri diger isletmelerden ve

rakiplerden farkli gésteren sembol veya isimlerdir’ (Elitok, 2003).

Kotler ve Armstrong’a gore marka “bir grup iireticinin ya da saticimin iiriin
ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan, isim,
terim sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin

cesitli bilesimleri” (Tek ve Ozgiil, 2010).



Aaker (1996), markanin bir kisilik oldugunu ve tasidigi anlamlar1 miisterilere

ileterek kisiligi ortaya koydugunu belirtmektedir.

Uztug’a (2003) gore; marka, miisterilerin beyinlerinde rakiplerinin

markalarindan daha farkl bir fikir birakmak i¢in 6zetlenmis bir algiy1 ifade eder.

Marka; 1sim, logo, isaret, slogan ve renk gibi gorsel unsurlarla olacagi gibi,
kisilik, kiiltiir, sembolik degerler gibi soyut unsurlardan da olusabilir. Tiiketicilerin
tatmin olmalar1 i¢in satin aldiklar1 {irlin ya da hizmetlerin iiretici veya saticilarini

belirten ve rakiplerinden farkl kilan 6zelliklerin tiimiidiir (Akin ve Avcilar, 2007).

Markay1 hissedilebilir bir kavram olarak goren Kotler, reklam, logo, sloganin
markay1 desteklemek icin kullanilan enstriimanlar oldugunu ifade ederek, markanin
bunlardan ¢ok daha fazlasi oldugunu marka; bir vaattir, marka; bir iiriin, hizmet ya da
igle ilgili algilarin toplami, gordigiiniiz, isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz,
hissettiginiz, diisiindiigiiniiz her seydir, marka; miisterilerin zihninde geg¢mis
deneyimlere, iliskilendirmelere ve gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir
konuma sahip, farklilasmay1 saglayan, karmasay1 azaltan ve karar alma siirecini
basitlestirmek, degerler, 6zellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir kestirme olarak

aciklamaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2011).

Literatlirde yapilan marka tanimlar1 dikkate alindiginda markanin genel
ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

e “Marka, temel olarak bir miisterinin lriin ve Uriliniin isletmesi ile ilgili
tecriibelerinin tiimiinii kapsar. Ornegin, Apple sirketinin, marka olarak
yarattig1 imaj, sirketin ve sahibinin, {irtinlerini daha 1yi, daha zekice ve daha
kullaniglt kilmaya mecbur kildig1 yoniindedir.

e Marka, renk, sekil, sayi, harf ve benzeri gorsel araclarla olabilecegi gibi,
duygu, diisiince, kisisel tatmin gibi soyutsal kavramlarla da karsimiza
cikmaktadir.

e Marka, sirket ve miisterileri arasindaki iliskinin boyutunu ortaya koyar.

e Marka, sirketin kisiligini ortaya koyar ve hizmetinin anlammi iletmeye

calisir.



e Markayi, {iriiniin 6tesinde bir kavram olarak diisiinmek, isletmeler pazarlama
stratejilerini gelistirirken cagdas iirtiniin tamamlayici pargalarindan biri olan
ve Uriine deger katan ‘marka’ konusunu da ¢Oziime baglamak

durumundadirlar. Uriinleri markaya déniistiirmelidirler” (Tek ve Ozgiil, 2010).

1.2. Marka Tarihi

Markanin ilk defa hangi zaman diliminde kullanildigi tam olarak
bilinmemekle beraber, eski cag donemlerde ayirt edici isaretlerin kullanildigina
inanilmaktadir. Ornegin, hayvancilikla gecimini saglayan toplumlarda hayvanlarin
kime ait oldugunu anlamak icin {izerlerine ¢esitli isaretler yapildigi bilinmekte, bu
durum da marka kullanilmasima ve marka kavrammin ortaya ¢iktigmi
gostermektedir. Eski c¢aglara ait arkeolojik kazilarin sonucunda bulunan canak,
comlek ve benzeri bir takim arag ve gereglerin tespit edilen sekillerde kanit olarak

kabul edilmektedir (Cavusoglu, 2011).

Marka kavrami, tarthin en eski zamanlarindan giiniimiize kadar, iyilik
gostergesi, itibar, giiclin temsili ve tasvirlerin stratejik anlamda kullanilmasidir.
Markalar insan psikolojisinin iizerinde dini sembollerin, fetiglerin ve kraliyet
armalari, totemlerin, firmci, esnaf ve usaklarin 6zel kiyafetleri gibi iletisim

sembollerinin biraktig1 etkiyi yapmaktadir (Moon ve Millison, 2005).

16. ylizyilin heniiz baslarinda viski {iireticileri, iiretici isminin basili oldugu
tahta varillerde iirlinlerinin dagitimini yapmalariyla ilk defa marka isimleri ile
kullanilmaya baslanmiglardir. Bu yiizyilda marka isim olarak {iriinlerin, iireticilerden
tiikketicilere dogru akista tanitimla kalinmayip, ucuz ve benzer {iriinlere karsi

tiikketicilerle tireticileri koruma amaci ile kullanilmistir (Farquhar, 1990).

18. yiizy1l i¢in marka kavrami devrim gecirmis ve iireticiler isimlerde daha
cok iinlii insanlarm isimlerini, hayvanlarin isimlerini ya da resimlerini, kimi
degerlerle Ozdeslesmis isimleri marka ismi olarak kullanmaya bagladilar. Bu
uygulamanin amaci, marka ile iirliin arasindaki cagrisimi artirmak ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmekti. Ureticiler, hem iiriinlerin miisteriler tarafindan daha kolay

hatirlanmasini, hem de rakiplerden ayirt edilebilmesini istemislerdi. 19. ylizyil ile



birlikte bu evrimlesme c¢agrisimlar1 daha da giiclendirmis, tiiketiciler tarafindan

iirlinlin algilamas1 degerinin artmasi i¢in marka kullanilmistir.

Sanayi devrimi ile baslayan makinelesme ile toplu iiretimlerin baslamasi,
iiriinlerin daha genis pazarlarda alicilara ulastirilmasmi ortaya ¢ikarmustir. Uretilen
iirlinlerin yerel iirtinlerden ayirt edebilmek icin degisik ambalajlama ve paketleme
sistemleri kullanilmis, ireticilerin {riinleri bu paketlerde daha giivenilir oldugu
hissiyatii miisterilerine vermeleri amacglanmistir. Campell Soup, Coca Cola, Juicy
Fruit Gum gibi isletmeler iirtinlerini tiiketicilerine tanitma ¢abasiyla markalagsmanin
onclileri olmuslardir. 1. Diinya Savasi’nin ardindan radyo aglar1 kurulmus ve giinliik
programlar araciligi ile markalarin reklamlar1 yapilmaya baslanmisti. 1920 yillarin
sonuna gelindiginde ise sabun ve mum Treticisi olan Procter’s Gambles marka

yonetimi sisteminin gelisimini saglamistir.

Yizyillar 6nce marka kavrammin 6nem kazanmasi 20. yiizyilin basinda
gerceklesmistir.  Glinlimiizde,  ireticilerde  yasanan  artis, tliketicilerinde
alternatiflerindeki se¢imlerde yasanan artis ile isletmelerin ve markalarin rekabetleri
de yogunlagsmistir. Bu ortamda, tUriinii farklilastirip, tiiketicilere gozle goriilemeyen
faydalar1 da oldugunu diisiindiirtecek en 6nemli gii¢ isletmenin ve iiriiniin markas1
haline gelmistir. Artik, nasil basarili bir marka haline gelecegi, siirdiiriilebilecegi ve
bu siirdiriilebilirligin nasil saglanacagi, is gelisimini saglamak i¢in markanin
kaldirag giiciinden nasil yararlanilacagi sorular1 sorulmaya baslanmist1 (Farquhal,

1992).

Marka ve markay1 ifade eden semboller, renkler, ifadeler ona yiliklenen deger,
anlam, giiciin, ne, nasil, etkileri kisacas1 goriildiigiinde tam anlamiyla gérene anlattig1

ifadelerin timudir.



1.3.  Markanin islevselligi

Marka, sadece mamulii anlatan bir ara¢ olamaz, ayrica iirlinii ve isletmenin
hedef pazarlardaki mutlak basarisina ulastirmayi amag¢ edinmis pazarlama stratejisi

ile islevsellik kazanma ¢abalari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markanin hedef pazarda, istenilen seviyeye gelebilmesi ve basariya
ulasabilmesi i¢in, Once tiiketicilerin ve isletmenin markadan ne bekledigini tespit
etmesi ve karsisinda da bekledikleri yarar1 elde etmesi gerekmektedir. Bir markanin
islevlerini yerine getirebilmesi ve basariya ulasabilmesi sonucunda, kendisine

pazarda olumlu bir imaj saglamis olacaktir

Ak (2009), markanin islevlerini swralayabilmek icin 7 ozellikten

bahsedebilecegini ortaya koymustur:

1.3.1. Markanmn Ayira Ozelligi

Bir marka i¢in en 6nemli vazife, bir isletmenin hizmet ve mallarmi diger
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglamaktir. Marka, iiriinler
arasindaki farki ortaya koyan ve tiiketici i¢in saglikli bir karar mekanizmasini
olusturmay1 hedefleyen pazarlama stratejisidir. Yani miisteri bir iirlinii tercih
ederken, daha oOnceki kullanimlarindan elde ettigi deneyimler sonucunda marka

tercthi 6n planda olur.

1.3.2. Uriin I¢in Kaynak Gésterme Ozelligi

Marka, kendisini yaratan isletmeyi temsil etme 0&zelligini biinyesinde
tagimaktadir. Bu yolla miisterilerin isletmeyi veya isletmeyi tanimasi, iiriinleri alirken
karar verme siirecinde katki saglamaktadir. Marka ayni zamanda kendisini kimin
iirettigini ortaya koyan isarettir. Boylelikle, miisteri markalagmis bir {irtinii alirken,

iireticisi ve Uriin ile bilgileri de elde eder.



1.3.3. Isletmeler Arasindaki Rekabet Arttiriciig Ozelligi

Miisterilere iiriinlerin se¢iminde kolaylik saglamasi amaciyla rekabet arttiric
fonksiyonunu ortaya ¢ikarabilmek anlamma gelir. Uriin seciminde kolaylik markanin
irlinler arasinda farki ortaya koyabilme fonksiyonu ile iireticiler daha nitelikli
driinler tretebilmeleri, talep edilen marka haline gelebilmeleri yoniinde gayret
gosterilebilmesidir. Marka, iiriinleri pazarlarda birbirlerinden ayirt etmeye yarayan

ve lriinlere kisilik kazandiran, isimlendiren en temel unsurdur.

1.3.4. Imaj Saglama Ozelligi

Isletmeler, kendi orgiit yapilarinda yasanan degisim siiregleri iginde markanin
orijinalligini korumak ve markanin saglamis oldugu farkliliklardan faydalanmayi
hedeflerler. Ozellikle, gelecek zamanlarda karlilik oranlarmi siirdiirebilmek ve
artirabilmek i¢in markalarin tiiketiciler yoniinden olumlu algilanmas1 ve pozitif

marka imajinm olusturulmasi i¢in yogun emek harcanmaktadir.

Etkili bir markanin imaj1 i¢in li¢ islevin varligini ortaya koyar. Bunlarin ilki,
marka vaadini ve triinlerin karakterlerini olusturan bir mesajin iletilmesi, ikincisi;
rakip mesajlar1 ile karigmasini 6nlemek amaciyla ayirt edici mesajlar yaratilmasi ve
ticlincli olarak miisterilerin hafizalarina oldugu kadar, diisiincelerine de hitap etme

duygularmin aktarilmasidir (Uztug, 2005).

Marka imaj1 sadece iiretilen tiriinlerin hedeflenen tiiketiciler tarafindan olusan
olumlu tepkiler ile degil, ayn1 zamanda markayla alakali satin alma ve sonrasi
islemlerde belirleyici etkenlerden biri de pazarlama uygulamasinda deger kazanan

miisteri tatmini ve sadakatini kapsayan bir kavramdir (Aktuglu, 2004).

1.3.5. Markanin Kimlik ve Kisilik Ozelligi

Marka kimligi, markanin anlammi, amacmi ve hedeflerini belirlemeye
yardimc1 olan islevdir. Burada kimlik, markaya ait parcalardan ¢ok biitiinli dikkate

alir (Kotler, 2000).
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Marka kimligi, markanm bir biitiin olarak yapilandirilmasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilir. Rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesinde

ve biiylimenin saglanmasinda da temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Marka kisiligi deyince tiiketiciler ile marka arasinda olugsmus bagin kolay bir
sekilde tanimlanabilmesi ve miisterilerin bir markaya hizlica adapte olma 6zelligi

olarak yorumlanmasini anlamaktayiz.

Bununla birlikte marka kisiligi, markanin farklilagsmasmin saglanmasinda ¢ok
onemli kavramsal bir islev olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka kisiligi aslinda,
markanin insanlar da oldugu gibi belli duygulara, kisilik 6zellikleri gibi degerlere
sahip oldugu varsaymmin1 savunur. Toplumsal smiflar, yaslar, cinsiyetler
degerlendirilme agilar1 disinda duyarl, sicak, alakali gibi kimi tipik kisilik
ozellikleriyle de iliskilendirilebilmektedir (Uztug, 2005).

1.3.6. Marka Farkindahgi Ozelligi

“Marka  farkindaligi, farkh  satlarin  altinda miisterilerin  markayt
tammlayabilme kabiliyetidir’ (Keller, 2003). Yogun rekabetlerin pazarlarda marka
karmasasinda kaybolmamak amaciyla markalarin farkindalik olusturmasinin
isletmelere yarar getirecegi savunulmaktadir. Bundan dolayi, marka farkindalii,
markalarin pazarlarda etkili oldugu bilinmektedir. Miisteriler diisiincelerinde
meydana gelen sekillenmeler ise tiiketicinin ¢evresindeki bireylere ve ortamlarina
etki edebilmektedir. Marka farkindaliginin olusumunda aile, akrabalar, ¢evre, gorsel
basin ve akranlar 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle iletisim yollar1 bakimindan
markalarin pek cok sayida sponsorluk anlasmalari yaptigi ve sponsorluklari
televizyon araciligi ile reklamlarini yapmaktadirlar. Ancak gercekte, sponsorluklar

ve reklamlar markalarin farkindalik yaratma ¢abalarinda etkili olmaktadirlar.

Sonug olarak marka farkindaligy, tiiketicilerin tiiketim tercihleriyle satin alma
kararlarinda etkili olan bir olaydir. Ayrica marka farkindaligiyla marka degeri
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir ve konu ile tespitler literatiirde kendine yer

bulmustur.
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1.3.7. Marka Giivenirligi Ozelligi

Markaya giliven, markayla miisterilerin aralarinda ge¢misteki tecriibelere
gore seklini almaktadir. Miisterilerin markalara baghiligi olusurken, burada
tiikketicilerin duyduklar1 giiven hissi 6nemli bir rol oynar. Markaya giiven olusturmak,
yeni miisterilerin isletmelere gelmesini saglayan bir marka degeri islevidir (Keller,
2003). Marka degeri islev bakimindan markaya giiven tiiketicilerin diisiincelerinde

olumlu bir imaj yaratma konusunda 6nemli bir durum oldugu diisiintilmektedir.

Tiketiciler bir markaya giiven duyma konusunda iki farkli boyutun
olusumunu ifade etmektedir. S6z konusu boyutlar, performans veya memnuniyet
odakl giiven, digeri ise giivenilirlik odakli giivendir. Performans veya memnuniyet
odakli giliven, tiiketicilerin ilgili markalarin bir iirlinii veya hizmetinden memnun
kalmas1 sonucunda sekil almaktadir. Giivenilirlik odakli giiven olusumunda ise,
markanm imaj1 ¢ergevesinde ge¢mis donemlerden giinlimiize kadar olusan marka

imaj1 151g1nda sekillenmektedir.

1.4. Marka lle flgili Kavramlar

Calismanin bu boliimiinii marka ile birlikte sikga telaffuz edilen bazi kavram

ve terimler ilgili bagliklarin agiklamalar1 ile verilmektedir.

1.4.1. Marka Kiiltiirii

Markanin igletmelerin kendi igerisinde anlatilip, benimsenmesi, markalarin
basarilarinda 6nemli bir role sahiptir. Marka eger kendisine giivenen, inanan bir
miisteri potansiyelinin varligi s6z konusu ise marka degerine sahip olmaktadir.
Markalarin var olma nedenlerinden biri, sirketin stratejileri dogrultusunda belirlenen
hedeflerinin neler oldugunu once kendi ¢alisanlarina benimsetilmesidir. Calisanlar
belirlenen hedef ve degerleri benimsediginde ve islerine yansitabildiginde marka
garantide denilebilmektedir. Calisanlarin marka ve isletmeye olan inanglar1 ile bu
inanmigliklarini miisterilerine de yansitarak markaya inanmis miisteriler yaratilir.
Konu ile ilgili yapilan arastirmalar gosteriyor ki, inanmis miisteriler inandiklar1

markalara %25 kat daha fazla fiyatlarda 6demeye razidirlar (ilgiiner, 2006).
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Knapp’a (2000) gore, ¢alisan ve ortaklarin inanglar, davranislar ve belirli bir
markaya ait karakteristik yollarin 6zet toplamimna yonlendirildigi siire¢ olarak
tanimlanan marka kiiltiirii olusturma siirecinin adimlar1 sunlardir:

e Marka prensiplerini yaratmak

e  Marka denkligi hedeflerini yapilandirmak

e Bir marka iletisim planmnin ana hatlarmi belirlemek

e Bir kiiltiir olusturma planmi tamamlamak

Markanin giiclii bir sekilde savunulmasmi saglamak icin markanin sahip
oldugu degerler ve onun miisterilere neler sunabilecegi net bir sekilde anlatilmasi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Isletme icerisinde olusturulacak marka kiiltiiriiniin

calisanlar acisindan asagida agiklanan faydalari olacaktir (Ilgiiner, 2006);

e (alisanlar iistiinde motive edici etkiye neden olur.

e (alisanlar hedeflere ulasilmasi konusunda isletmeler i¢in nasil bir deger
tasidiklarini anlarlar.

e (Calisanlar marka vaadinin yerine getirilmesindeki katkilarindan dolay1 ve
iizerlerine diisen gdrevi yerine getirmelerinden dolay1 kendileriyle gurur
duyarlar.

e (alisanlar marka degerleri iizerinde odaklandik¢a daha verimli bir

calisma ortami olustururlar.

Markanin temsil ettigi degerlerin kurum ¢alisanlari tarafindan yansitilabilmesi
gerekir. Glicli kurum kiiltiiriinii, 1y1 anlatilmis bir markaya bor¢ludur. Markanin
kendi kurumu disinda basarili olabilmesi, Oncelikle kendi isletme i¢inde basarili
olmasina baghdir. Marka bir fikirle ortaya ¢ikar ve bu fikri ortaya koyan yoneticiler
ve caliganlardir. Calisanlarin marka sozciisii olabilmeleri i¢in, markalarinin neyi
ifade ettigini, olusumunun nasil oldugunu, kurumun ve markanin degerlerini iyi
bilmesi ve ne ifade ettigini anlayabilmesi, markanin vaatlerini yerine getirirken
istlendikleri rolleri ¢ok 1yi bilmeleri gerekmektedir. Ancak bu calismalar
dogrultusunda isletme sahipleri ve ¢alisanlar1 markalar1 hem akillarinda hem de

yiireklerinde yasar ve yasatirlar.
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Marka kiiltiiriinlin basaril1 bir sekilde olusturulabilmesi i¢in her bir ¢alisan
ortak vaadi anlamak ve onu sahiplenmek zorundadir. Vaat kurum Kkiiltiiriiniin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmek ve her karari yiiritmek zorundadrr. Kiiltiir

olusturma devamli, 1srarli ve tutkulu bir 6gretimin sonucudur.

Marka, yapmis oldugu tiim bu faaliyetlerle; hedefledigi pazara ulasmayi,
onlarin tiiketim aligkanliklarina yon vermeyi amaclamaktadir. Ciinkii bilindigi gibi,
televizyonda yayimlanan reklamlardan pembe dizilere kadar her 6ge bireyin benlik
ingasin1 yonlendirir. Medya araclart ile sunulan reklamlar, birer yasam bigimi
paketleri haline doniismiistiir ve boylece bireyler bu araglar vasitasiyla kendilerini
ifade etmeye baslamiglardir. Dolayisiyla giliniimiizde tiiketiciler, satin aldiklar1
markalarla kendilerini 6zdeslestirmekte; markanin konumu, mesaji ve vaadini
kendilerine yakin buluyorlarsa o markayr satin almakta, bulmuyorsa

almamaktadirlar.

Bir siire¢ olarak ifade edilen markanin kimliginin belirlenmesi, degerinin
yaratilmasi, konumlandirilmasi ve iletisimi biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ile kontrol altina alinmistir. Yonetilmedigi siirece marka kan kaybeder. Tiiketicinin
daha dinamik oldugu bu diinyada bu kan kayiplari, pazar paymin kaybedilmesine,

biiylime hizinin diismesine yol acacaktir (Altunbas, 2008).

1.4.2. Marka Denkligi

Marka denkligini iic asamada aciklayabilmemiz miimkiindiir. Birinci olarak
markanin parasal bir degeri vardir. Bu deger, markanin finansal bir varlik oldugunu
aciklamaya calisir. ikinci asama, marka bir giictiir. Tiiketicilerinin sadik oldugunu
aciklar. Bu durum marka sadakati olarak da tanimlanabilmektedir. Son asama ise,
markanin tanimlanmasidir. Bu kavram genel olarak marka imajmi karsilamaktadir

(Uztug, 2003).

Marka denkligi daha ¢ok, ekonominin i¢inde ele alinarak marka ile ilgili
kazanci on plana ¢ikarir. Markanin sahip oldugu degerlere bagh olarak elde edilen
finansal firsatlara dikkat ¢cekilmektedir. Finansal bir anlam ile degerlendirilen marka
denkligi, imaj tarafindan yonetilir. Bir markanin finansal degeri ifade etmesinin yolu,

miisterilerin beyinlerinde, marka imajindan gegmektedir (Uztug, 2003).
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Karacan (2006), marka denkligini; isletme basarisi, miisteri tatmin diizeyinin
ylikselmesi ve buna paralel olarak satiglar tizerinde ¢ok Onemli sonuclari
bulunmaktadir diye tanimlamaktadwr. Marka denkligini, basar1 ile uygulayabilen
isletmeler, bu kavrami gerceklestirememis rakiplerine oranla daha yiiksek fiyatlar
uygulayabilmektedirler. Gflclii bir ismi olan markanm, risk degerleri azalir ve
kararlarinda emin olmayan miisterilerin giivenle rahatlamalarina yardimei olur ve
tiikketicilerin iirlinlerden siirekli haberdar olma seviyelerini de arttirir. Marka denkligi,
drlinlerin miisteriler tarafindan kaliteli hizmet anlayisinin benimsenmesinin yaninda
piyasalara yeni giris yapan iriin ve rakipler karsisinda da gii¢lii bir savunma ile

avantaj saglar (Yazgan, 2010).

Genellikle marka denkligi konusunda yapilan arastirmalarda, finansal ve
miisteri perspektifleri farklilagmaktadir. Marka denkligi finansal perspektifler
acisindan, bilangolarda yer alan bir varlik olarak markanin degerinin mali agidan
tahmini konusuna odaklanir. Marka denkligi tiiketici perspektifleri agisindan ise daha
cok tliketicilerin karar verme siiregleri ile alakadar olmakta ve pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artrmak amaciyla marka degerinin kaynaklarinin

tanimlanmasini icermektedir (Karacan, 2006).

Marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi aciklamaya calismak, pazarlama
literatiirinde marka denkligi kavraminin yaratilmasina sebep olmustur. Marka
denkligi kavrami, hem pazarlama hem finans literatiiriinde kendine yer bulmus ve
marka yonetimine verilen 6nemin daha uzun zamanli olmasi gerekliliginin 6nemini

vurgulamistir (Karacan, 2006).

1.5. Markanin Onemi

Borga’ya (2002) gore, sektoriin Oncii markalar1 arasina girebilmek zamanla
olusabilecek asamadir. Ticaret hayatia yeni giren isletmeler marka anlaminda en iist
siralarda yer almasi1 miimkiin degildir. Belli bir siirecten gectikten sonra tiiketici
iizerinde belli bir giiven duygusu olusturmustur. Bu giiven duygusu fiyatlandirma ne
olursa olsun tiiketicilerin markaya olan tutumunu degistirmeyecektir. Giiglii bir

markaya sahip olunabilmesi i¢in su 6zelliklerin olusmasi beklenir;
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1.5.1. Aktif Deger Yaratir

Marka, bir sirketin en Onemli aktifidir ve yarattig1 degerleri ile sirket
degerinin daha da yiikseklere c¢ikmasmi saglamaktadir. Birgok ulusal sirket
markalarini 1yi fiyatlarla yabanci sirketlere satmiglardir (Komili, Tikvesli, Mis gibi).
Glinlimiizde ulusal sirketler, markalar1 bir noktaya getirdikten sonra, yabanci
yatirimcilara satmanin planlari ile stratejilerini belirlemektedirler. Tiirkiye’de oldugu
gibi diinya genelinde de buna benzer &rnekler bulunmaktadir. Ornegin, Colgate
markast Giiney Amerika’nm en gii¢lii yerel markalarindan olan Kolyns’a yaklasik 1

milyar dolar 6deme yaparak biinyesine katmustir.

1.5.2. Istikrarh Satis ve Hasilat Saglamasi

Genel performansi yaratan istikrarli satis ve hasilattir. Ne zaman ne kadar
satabilecegini bilen bir sirket, hem gelecegini daha iyi goriir, hem stratejik kararlar
almada dogru karar almasinda biiyiik katki saglar. Markasin1 giiglendirmis sirketler
inisli ¢ikigh durumlarda daha az etki goriirler. Ayrica yoneticiler, yatirim yaparken,
bor¢lanirken aldiklar1 kararlarda rahattirlar, ¢ilinkii diger taraflardan diizenli olarak

bir gelir geldigini bilmektedirler (Borga, 2002).

1.5.3. Pazarhk Giicii Saglamasi

Marka bir giicii simgelemektedir. Lojistik faaliyetler giiniimiizde etkinligini
artirmaktadir. Stipermarketlerde, hipermarketlerde yer almak bir avantaj saglamaz.
Ancak marka gii¢lii ise nerede olursa olsun tiiketici ona ulasir, ayrica markanin
dagitim kanallarinda hizmet alacagi lojistik isletmeleri ile de daha uygun fiyatlarla

anlasir. Gliclii marka pazarlik masasinda her zaman avantajlidir.

1.5.4. Kurumuna Deger Yaratir

Bir is arayan olsanmiz Alioglu Tekstil de mi ¢calismayt tercih edersiniz, yoksa
LC Waikiki de mi? Bir aligveris merkezine girip siit alacaksiniz. X isletmesinin siitiinii
mii tercih edersiniz, yoksa Pinar siitii mii? Is arayanlarin giiclii isletmelerde istihdam
edilmeleri onlarm kariyerleri agisindan biiyiikk 6nem ifade etmekte iken, tiiketiciler

icin ise kaliteli iirlin ve hizmeti almak bu acidan 6nemlidir.
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1.5.5. Saglamhk Saglar

Tiirkiye gibi ekonomik krizi bol iilkelerde; marka, mukavemet” demektir. Her
kriz dncesi bir¢ok giiclii marka gibi goriinen isletmeler bulunur. Bu gii¢lii markalara
sahip oldugu goriinen isletmeler ekonomik kriz ve krizler sonrasi biiylik markalar
olmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicisiyle gili¢lii bag kuran ve onlara marka ile bir
cok degeri sunan markalar her zaman mevcut konumlarmi koruyarak ekonomik
krizlerden 6nemli Ol¢lide etkilenmeyerek ve hatta bu krizlerden daha da giiclenerek

cikabilmislerdir.

1.5.6. Biiyiimeye Olumlu Etki Saglar

Giclii bir markaya sahip olan igletme, yeni pazarlara daha kolay, basit ve
daha uygun maliyetli olarak yayilabilmektedir. Ortalama olarak markay1 yeni bir
pazara genisletmenin maliyeti, sifirdan bir marka yaratmada olusan maliyetin

yarisindan az olmaktadir.

1.6. Giiclii Bir Marka Yaratabilme

Marka, bir tiiketici icin bir kelime ya da fikirken, sirket icin varliginin
anahtaridir. Tiiketici aklinda bir kelime olarak yer edinmek isletme i¢cin hayati bir
degere sahip olmaktadir. Basarili ve giiclii bir marka yaratmak ve yaratilan bu
markanm, tiiketici zihninde olumlu bir alg1 olusturarak, belli bir fikre ulasabilmesi
bir takim kurallarin uygulanmasina baglidir. Bu kurallar uygulandiginda, yaratilan
markanin yasam egrisi, pazardaki tirlinlin farklilasmasi ve tiiketicilerin aklinda yer
edinebilme konusunda 6nemli yol kat etmis olabilmektedir (Ries ve Ries, 2006). Bu

kurallar su sekilde siralanabilmektedir:

Yayuma Kurali: Bir markanin pazara yayilma giicli, yayilma alamyla ters
orantidadir. Ornegin; Chevrolet uzun yillar Amerika’da en ¢ok satis yapan otomobil
markas1 olmustur. Ancak diinya Olgeginde diger iilkelerdeki satis oranlar1 ayni

basariy1 yakalayamamastir.

* Mukavemet: Dayanma, kars1 durma, karsi koyma, direnme anlamlarina gelmektedir.
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Daralma Kurali: Bir marka once dar alanda diisiinmelidir. Diinya'da ve iilkemizde
bu konuda drnekler vardir. Ornegin; Starbucks, Amerika’nm en iyi bilinen ve en
popiiler markalarindan birisi olmustur. Tiirkiye’de de Vefa sadece boza ve sirke

iizerine satig yapmaktadir.

Tanitim Kurali: Bir markanin, sektorde iy1 bir yer edinmesi 6ncelikle reklamla degil
kendini iyi tanitabilmesi yoluyla saglanabilmektedir. Ornegin; Anita Roddick 1976
yilinda, saf malzemelerden iiretilmis, hayvanlar lizerinde denenmemis, cevreye ve
icinde tretildigi topluma saygili “dogal” kozmetik konsepti ¢ercevesinde Body
Shop’u yaratmistir. Hemen hemen hi¢ reklam yapmamasma ragmen kapsamli bir

tanitimla Body Shop gii¢lii bir global 6l¢ekli marka haline gelmistir.

Reklam Kurali: Markanin dogusu ile birlikte, saglikli yasayabilmesi i¢in reklama
ihtiyac1 vardir. Ornegin Goodyear reklamlarmin istikrarhi bir temasi “lastikte bir
numara” olmustur. Ya da Sok Siipermarketlerinin temasi “hepsi iyi marka,
fabrikadan halka” olmustur. Bu durumda tiiketiciler bu temalar {izerinden algi

olustururlar.

Kelime Kurali: Bir marka, tiiketicinin zihninde kolayca yer bulabilecegi kelimeye
sahip olmaya c¢aligmalidir. Ornegin; Federal Express, amacini “overnight” (bir
gecede) teslimle smirlandiran ilk kargo sirketidir ve “overnight” kelimesini
kullanarak, hava kargo kullanicilarinin zihninde yer etmistir. FedEx, overnight
teslimle es anlamli hale gelmistir. Tiirkiye'de ise Yatas markasi, yatak iirliniinde,
yatmak fiilinden yola ¢ikarak  “patas” kelimesini tercih ederek tiiketicinin

hafizasinda rahat yer edinmistir.

Referans Kurali: Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazgecilmez unsur, otantiklik”
iddiasidir. Ornegin; 1942°de Coca-Cola “Coca-Cola’ya benzeyen tek sey Coca-
Cola’min  kendisidir. Coca-Cola, gergektir” bashkli bir reklam kampanyasi

baslatmistir. 1970°de “ger¢ektir” sloganima bir yil kadar ara vermistir.

* Otantiklik: Gergek olan, gercege ve aslina dayanan.
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Kalite Kurali: Kalite 6nem arz eder yalniz tek basina bir marka yaratmaya yetmez.
Ornegin; Rolex her ne kadar diinyada en ¢ok tanman ve satan pahali saat markasi
olsa da, basarisinda kalitenin bir etkisi muhtemelen bulunmamaktadir. Rolex yiiksek

kalitede saatler iiretiyor olmasi cok 6nemlilik teskil etmemektedir.

Kategori Kural: Giclii ve alaninda lider olan bir marka, iirlin kategorisini
gelistirmeye gayret gosterir, markanin adini degil. Ornegin; Eatzi’s “yemek marketi”
olarak adlandirilan yeni bir kategorinin ilk markasidir. Brinker International ve Phil
Romano’nun ortakliginda kurulan sirket, hemen alp gotiiriilecek, restoran

kalitesinde yemekler {izerine odaklanmaistir.

Isim Kurali: Uzun vadede bir marka, bir isimden baska hicbir sey degildir. Ornegin;
diinyanin en gii¢lii markalarindan biri olan Xerox, bir kategoride ilk olmak, kisa ve
benzersiz bir isme sahip olmak gibi markalamanin pek ¢ok dnemli kuralina uygunluk

gosterir.

Genigleme Kurali: Bir markayi en kolay baltalama yolu, ismini her seye koymaktir.
Ornegin; gii¢lii bir pazarlama programiyla, Miller High Life, pazarin lideri
Budweiser’a yetismis hatta gegmistir. Sonra Miller bir marka genislemesi yapmis ve

Miller High Life’1 dondurmustur.

Arkadashik Kurali: Bir kategori yaratabilmek i¢in, bir markanin diger markalar1 da
davet etmesi gerekir. Ornegin; ikinci bir marka i¢in en iyi adres, liderin tam kars1
kaldirmmidir. Planet Hollywood i¢in en 1iyi yer, en biiylik rakibi Hard Rock Cafe’nin

tam karsisidir. Bu, her iki markanin da ¢ikarina olacaktir.

Sirket Kurali: Markalar markadir. Sirketler sirket. Aradaki fark ise markalama
siirecinde hicbir sey sirket isminin dogrudan kullanimi kadar karisikliga yol

agmamasidir.

Alt Marka Kurali: Markalamanin yaptigini, alt marka yaratma yikabilir. Ornegin;
Holiday Inn Express, Holiday Inn Select, Holiday Inn SunSpree Resort ve Holiday
Inn Garden Court gibi alt markalariyla, Holiday Inn bir mega marka haline geldi. Alt

marka yaratmak ana markanin giiciinii azaltir.
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Bi¢im Kurali: Bir markanin logosu dnce goze hitap etmelidir. Tiiketici diinyay1 once
iki goziiyle goriir. Miisterilerin goziinde maksimum etkiyi yaratabilmek icin bir
logonun uygun sartlarda dizayn edilmesi gerekmektedir. Bir birim kadar yiiksek ve

2" kadar da yatay olmadir.

Renk Kural: Bir marka, rakiplerinin kullandigi renkleri kullanmamali ve renk
kartelasindan tamamen farkli bir renk se¢melidir. Bu se¢im pazarlarda rakiplerinden
ayirt edici bir 6zellik saglayarak, tiiketicilerin markay1 kesfetmesini saglayacaktir.
Ornegin, Tiffany markasi, ardi¢ kusu yumurtas1 mavisi rengini tercih etmistir. Ayrica
Tiffany tiim kutular1 mavi renkte kullanmaktadir. Eger, Tiffany farkli bir renk
kullansaydi, marka ismini ayirt edici 6zelligini degerlendirememis ve onemli bir

firsat1 degerlendirmemis olacakti.

Swnirlar Kurali: Kiiresel 6lgekli markalarin smirlarinda engelleme olmamaktadir.
Uluslararas1 bir isim haline gelmis isletmeler engel tanimamalidir. Ornegin;
Heineken NV markasini 170 civarinda iilkeye ihracati bulunmaktadir. Bu iilkelerin
cogunda, Heineken pahali biralar arasinda en ¢ok satan markadir (Bugiin Heineken,

biralarmi 50 kadar tilkede, yerinde iiretmektedir).

Istikrar Kural: Bir marka anlik ya da kisa siireli diisiincelerle olusturulamaz. Uzun
yillarda elde edilecek basarilarla dlgiimler yapilmalidir. Ornegin; Ulker isletmesinin
Negro iriinti yillardir ayn1 trend c¢izgisi tizerinde gitmektedir ve hala giliniimiizde
varligini stirdiirebilmektedir. Yine BMW markas1 25 yildir otomotiv sektdriinde
nihai bir siirlis makinesi haline gelmistir. Bu uzun bir pazarlama stratejisi ve giivenle
olugsmus bir hikayedir. Burada dikkat ¢ceken daha onemli bir nokta vardir. BMW f{i¢
farkli isletme ile reklam konusunda ¢aligmalar yapmis, fakat yine de kendi stratejisini
korumus ve kullanmistir. Ciinkii eger reklam ajansi degisikligi olsaydi, marka

tutarliligmin sonu da gelmis olma olasiligi bulunmaktaydi.

Degisim Kural: Isletmeler markalarda degisimlere gidebilir. Yalniz degisimleri
yaparken dikkat etmelidir. Ornegin, Citibank, kurumsal bir banka iken tiiketici
markast haline gelmis ve bugilinlerde Denizbank isletmesi ile sirket evliligine

gitmistir. Ik olarak amag, Citibank’1 diinyanm ilk kiiresel tiiketici bankas1 haline

20



getirmekti. Fakat yillar gectikten sonra bu gergeklesmemis, artik Denizbank ile

birlesmistir.

Oliimliiliitk Kural: Her isletme, marka yaratirken genellikle bir siire hedeflemez.
Ancak yine de sonsuza kadar da yasayamaz. Bazen en iyi ¢dziimleme, dtenazidir’.
Markalamada kurallar degisiklige ugramasa da, markalar i¢in ayn1 durum s6z konusu
degildir. Insan yasami gibidirler. Dogarlar, biiyiirler, olgunlasirlar ve en sonunda

Olurler.

Tekillik Kurali: Tekillik, bir markanin tek goriinlislii olmasinin en onemli yonii

olmas1 anlamina gelir. Tekilligi kaybetmek bir markanin zayiflamasina neden olur.

1.7. Marka Tatmini ve Marka Sadakati iliskisi

Marka tatmini kavramsal olarak son yillarda pazarlama alaninda en temel
kavramlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu konu iizerine literatiirde tatmin;
pazarlamanin en temel konularindandir. Ayrica tiim isletme faaliyetlerinin temel
amaclarindan da biridir (Anderson, Claes, ve Donald, 1994). Pazarlama alaninda
yapilan pek ¢ok calismalar incelenmis ve arastirimistir. Bunun yani sira marka
tatmininin, arastirmacilara gore genellikle kabul goérmiis bir tanimmin olmadigi,
ayrica karigtk bir yapt olarak incelendigi goriilmektedir. Yapilan bir bagka
arastirmaya gore ise tatmin, satin alma davraniglarinin sonrasinda meydana gelen ve
bir miktar miisterinin {iriin etkilesimine dayali tutumlarinin benzeri miisteri yargisi
oldugudur (Yi, 1990). Bir baska arastrma da ise, tiiketicilerin {iriin ve hizmet
ozellikleri ile ilgili ya da iirlin ve hizmetlerin dogrudan tiiketimiyle kaynaklanan
doymusluk seviyesi ile ilgili yargilar olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1997).
Yapilan tiim arastirmalar sonucunda yapilan ac¢iklamalar, tatminin satin alma sonrasi
gerceklesen degerlendirmelerin bir neticesi olarak karsimiza ¢iktigini gdstermekte ve
miisterilerin  memnuniyet diizeyine gore disik ve yiksek diizeylerde
gerceklesebilmektedirler (Zboja ve Voorhees, 2006). Literatiirde tatmin, ¢ok boyutlu
bir kavram olarak degerlendirildiginde farkl diizeylerde karsilasiimaktadir. Ornegin,

tatmin, tiiketicilerin dogrudan {riin veya hizmetlerin performanslarini iceren bir

* Otenazi: Tedavisi miimkiin olmayan kronik hastaliklarda, hayattan umudunu kesmis hastanin agrisiz
bir metotla dliimiine izin verilmesidir. Yasal degildir.
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degerlendirme, satig siireciyle ilgili bir degerlendirme ya da satis sonrasi hizmetlerin
kalitelerindeki diizeyler olarak ortaya c¢ikmaktadir (Homburg ve Giering, 2001).
Dolayisiyla, miisterilerin belli bir iiriin veya hizmet, isletme calisan1 ya da en mithimi
markalar ile alakali olarak yapilan bir tatmin, memnuniyet degerlendirmesi soz
konusudur (Olsen, 2007). Marka seviyesinde ele aldiginda tatmin; belirli markalarin
satin alinmasi1 ve kullanilmas1 dogrultusunda olusmus beklentilerle satin alma
islemleri sonrasi elde edilen deneyimlerin karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan

bir genel degerlendirme olarak tanimlanabilir.

Tatmini, sadakat acisindan ele alacak olursak, tiiketici davranislarinin
belirlenmesi ve tahmin edilmesi amaciyla kullanilan bir yol olarak tanimlayabiliriz
(Lofgren, Lars, ve Anders, 2008). Belirli bir marka ve {iriinii kullanmanm sonucunda
meydana ¢ikan tatmin derecesinin, sadakat {izerinde olumlu bir etki yarattigi ve
giiclii bir yapinin olustugu literatiirde yapilan ¢alismalarla gézlemlenmistir (Fornell
1992; Fornell v.d., 1996). Bir baska calisma da, tatmin olmus miisterilerin tatmin
olmamig tiiketicilere gore, isletmelere daha uzun donem sadik kaldiklar:
soylenmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996). Iliskisel pazarlama agisindan yapilan
caligmalara gore, tatminin sadakat ve miisterileri elinde tutmaya yarayan énemli bir
degisken olarak tanimlandig1 goriilmektedir (Lofgren, Lars, ve Anders, 2008). Bazi
calismalarda, her ne derece tatmin kavrami sadakat ve diger tiim performans
gostergeleriyle birlikte iliskili gdziikse bile, ¢abalarin kimi durumlarda da, tatminin,
sadakatin tanimlanmasi1 konusunda yetersiz kaldig1 diistiniilmektedir (Hess ve Story,
2006). Ornegin, bir markaya tatmin olan ya da oldugunu belirten miisterilerin
%60’indan fazlasmin degisik {riinleri tercih etmeye baslamasi bunun en somut
ispatidir (Chitturi, Rajagopal, ve Vijay, 2008). Yukaridaki ¢aligmalar gibi diger
calismalara da bakildiginda, miisterilerin sadece kolay bir tatmin degerlendirmesinin,
sadik miisteri haline gelmeleri icin yeterli goriilmedigi anlasilmaktadir. Sonug
itibariyle, sadik miisteri kavraminin daha iyi anlasilabilmesi ve incelenebilmesi i¢in
tatmin ile beraber degisik etkenlerin de arastirma kapsamina almmasi gerekliligi
goriilmektedir (Chitturi, Rajagopol, ve Vijay 2008). Bu dogrultuda da tatminin,
giiven ve baglilik vasitasiyla, satin alma sadakati ve niyetini etkiledigi ortaya
¢ikmaktadir. Ozellikle iliskisel pazarlama dogrultusunda hedef kitlelere yonelik
pazarlara yapilmis gilincel caligmalar; tatminin dogrudan olmasa bile itimat ve

baglilik acisindan tiiketicilerin davraniglar izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
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1.8. Bir Markanin Finansmaninin Saglanmasi

Bir markanin finansmanmi saglarken cesitli degerleme yontemlerinden

yararlanilir. Bu boliimde bu yontemlerden 4 tanesi iizerinde durulacaktir.

1.8.1. Maliyete Dayah Marka Degerleme

Bu yontem de, markanin tarihi siiresince markaya yapilacak tiim yatirimlarla,
o markadan elde edilecek gelirlerin farkiyla hesaplanmalar yapilir. Basit bir yontem
olmas1 ve degerin kisa vadede hesaplanmasi avantajlar1 arasinda sayilabilmektedir.
Marka maliyeti ylikseldigi miiddet¢e, marka degerinde artis olur, cogu zaman yeterli
goriilmez ve markanin gelecekteki potansiyelleri degerlendirilememesini
dezavantajlar1 olarak tanimlanabilir. Marka ne kadar eski ise, o derece degerlidir. Her
ne kadar bu diisiince hakim olsa bile, literatiirde bu mutlak dogru olarak kabul

edilmemektedir.

1.8.2. Piyasa Degerine Gore Degerleme

Bu yontem de bir markanin degeri, emsal olarak piyasa degerleri ile
kiyaslanmas1 ongoriiliir. Bir marka i¢in gercek piyasalarm oldugu varsayilir ve bu
piyasalarda emsal olacak islemlerin olustugu diisiiniiliir. Dezavantajlar1 arasinda,
emsal almacak bir markanin alim-satim islemlerinde bulunmasmin olasi
gozitkmemesi ve piyasadaki her alicinin kendine gore farkli hedeflerinin olmasi, bu
amagclar dogrultusunda degisik fiyatlar1 6demeye razi olmasi sebebiyle herhangi bir
alict tarafindan bir markaya Odenen bedelin diger alicilar icin de bir emsal

olusturmasi miimkiin olmayabilir (Kaya, 2005).

1.8.3. Sermaye Piyasalarina Gore Degerleme (Simon & Sullivan)

Bu yonteme gore, marka degeri, gelecek zamanda elde edilecek, sadece
markaya dayanan gelirlerin, giinimiizdeki zaman degeri olarak tanimlanir ve
sermaye piyasalarmin etkili oldugunu ve isletmenin piyasa degerinin, sahip olduklar1
tim maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte elde edilecek gelirleri
yansittiklar1 varsayilmaktadir. Bu yontemin dezavantajlar1 arasinda, hisse senetleri

piyasast mutlaka etkili ve seffaf olmalidir, marka degerini etkileyecek hadiseler
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mutlaka hisse senedinin fiyatii da etkilemelidir, hisse fiyatlarinda meydana gelecek

manipiilatif® degisimler marka degerinde de degismelere neden olacaktir.

1.8.4. Markanin Yarattig1 Arti Kazanclara Gore Degerleme

Gigcli bir marka degerini, markanin gelirlerine olan katkismi 6lgmek
amaciyla hesaplayan bir¢ok yontem gelistirilmistir. Bu yontemler, farkli tekniklerle
markalr TUriinlerden elde edilen gelirin ne kadarlik bir kisminmn markadan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla oransal olarak Olciilmekte, bu oran gelecekte
elde edilecek tahmini gelirlerle carpilarak marka sayesinde yaratilacak nakit akiminin
hesaplanmasidir. Bu nakit akimin giincel degeri genel olarak markanin degeri
olabilmektedir. Kullanilan yontemlerden biri fiyat primi metodudur. Bu yontemde
markal1 bir iirline sahip igletmenin, ayni iriinii markasiz olarak iireten ya da daha
pasif bir markaya sahip baska bir isletmeye oranla daha fazla fiyat talep edebilecegi
varsayimi iizerinden hareket edilmektedir. Markasiz ya da pasif bir marka ile giiclii
markalr iirlin arasinda kaynaklanan fiyat farki markalarm degerlerinden
kaynaklanmaktadir ve marka degerinin hesaplanmasinda temel teskil etmektedir. Bu
metodun en biiyliik dezavantajlari; maliyetleri ile birlikte yiiksek satis orani
yakalamis markalarin sahip olduklar1 6l¢ek ekonomilerini dikkate almamasidir.
Maliyetleri ve yiiksek satis yakalamig markalarm sahip oldugu 6lgek ekonomisini
dikkate almamaktadir. Rekabetci fiyat uygulayip esas faydayi artan satiglar ve
verimlilikten elde eden gii¢lii markalarin diisiik degerlenmesine sebep olacaktir. Bu
boliimde kullanilan bir bagka metot ise bilesik analiz yontemidir. S6z konusu metotta
markali iirlin i¢in 6denen iicretin ne kadarlik boliimiiniin marka i¢in 6dendigini anket
ve miilakat yoluyla c¢esitli marka gilicii verileri kullanilarak oransal olarak
olciilmesidir. Ugilincii metot sekli olan “Hedonik Marka Degerleme Metodu”
irtinlerin bedellerini sahip olduklar1 6zelliklere gore ve bu 6zelliklerin seviyesine
gore tanimlamaya c¢alismaktadir. Teoride tiiketici degerlendirmeleri dikkate
almmamaktadir, piyasadaki farkli Ozelliklere sahip {riinler arasinda fiyat

fakliliklarin1 dikkate alan c¢oklu regresyon analizi™~ kullanmaktadir. Regresyon

* Manipiilatif (Manipiilasyon): Insanlar1 kendi bilgileri disinda veya istemedikleri halde etkileme
veya yonlendirme iglemidir.

** Regresyon Analizi: Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi 6l¢ebilmek amaciyla kullanilan
bir analiz metodudur. Sayet tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa tek degiskenli regresyon,
eger birden ¢ok degisken kullaniliyor ise cok degiskenli regresyon analizi kullanilmaktadir.
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analizi sonucunda ortaya c¢ikan {riiniin Ozellikleri ile birlikte fiyat arasinda

fonksiyonel bir iligkinin tanimlamas1 bulunmamaktadir.

1.9. Marka Koruma

Bilindigi gibi marka koruma yasal yonden markanm ilgili kuruma tescil
edilmesiyle gerceklesmektedir. Ancak markalar oncelikle tiiketicinin zihninde bir
koruma saglamalidir (mental patent). Bu da markanin yarattig1 essiz, farkli ve
digerlerinden istiin olarak algilanan c¢agrisimlar yoluyla gergeklesebilir. Degilse
yapilan tiim yasal koruma ¢abalarmin etkinligi azalacaktir. Ancak bu korsan
irtinlerin hakliligmi degil bu iirlinlere karsi yasal korumaya ek olarak etkin bir

koruma saglamanin icerigiyle ilgilidir.

Yasal agidan markalarm korunmasi siireci TPE" tarafindan yapilacak tescil ile
baslamaktadwr. Yasal korumay:r diizenleyen ve 1999 yilinda yonetmelik
hiikiimlerinde yapilan son degisikliklerle (RG say1 23672) Avrupa Birligi normlarina
uyumlastirilan 556 sayili KHK markalar1 “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini diger
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden aywrt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari
dahil ozellikle sozciikler, sekiller, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlarinin gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde tanimlamistir. Bu
tanimlamaya gore; marka kimlik elemanlarina iliskin marka adi, sembol, ambalaj ya
da iirlin tasarimi hatta sloganlar bile marka adi olarak tescil edilebilmektedir. 556
sayili KHK bu tescil bagvurusunun nasil ve ne sekilde yapilacagini, nelerin marka
olarak tescil edilemeyecegini, tescilden dogan haklarin kapsamini, siiresini ve ti¢lincii
kisilere uygulanacak olan yaptwrimlarin siiresini diizenlemektedir. Tescil bir¢cok
yoniiyle hukuki 6zellikler tasiyan bir konu oldugundan burada ayrmtilarina

girilmeyecektir.

Marka yaratma agismndan yapilmasi gereken marka kimlik elemanlarmin
belirlenmesi asamasinda bunlarin TPE’ye bagvurularak tescil edilmesi geregidir. Bu
nedenle tescilin neleri kapsadigi ve kapsamadigi kimlik tasarimi asamasinda

incelenmelidir. Cilinkii tescili miimkiin olmayan isaretlerin belirlenmesi ve buna

* TPE: Tiirk Patent Enstitiisii.
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uygun bir kimlik ve pazarlama faaliyetleri tasarimmin yapilmasi isletme igin
giderilmesi miimkiin olmayan sakincalarin dogmasina neden olabilecektir. Ayrica
yine kimlik tasarimi asamasinda markanin hangi iilke sinirlar1 iginde korunmasi
gerektigi de belirlenmeli ve bu iilkelerde de tescil i¢in gerekli arastirmalar
yapilmalidir. Boylece isletme pazara sundugu iiriin, hizmet, marka adi, sembol vs.
unsurlarin tek kullanicisi ve hak sahibi olacak ve buna yonelik saldirilarda (taklit

iirlin, yaniltic1 ad ve isaretler vs.) yasal koruma kazanacaktir.

1.10. Marka Yonetimi

Pazarlara her giin farkli yeni iiriin ve hizmetler girmektedir. Piyasalarda
birbirine benzeyen {irlin veya hizmetler c¢ogaldikga markalar, sirketlerin
ayristirilabilmesi i¢in en 6nemli aractir. Markalarin pazarlarda s6z sahibi olabilmeleri
icin biiylik sirketler, farklilastirma ve global pazarlara uygun markalar yaratma
stratejilerine daha ¢cok 6dnem vermelidir boylece yapilan bu calismalar ile markalar

Onemli roller kazanmaktadirlar.

Modern pazarlamanin odak noktasi miisteriler veya tiiketicilerdir. Tiim
pazarlama stratejileri ve yOnetim kararlar1 miisterilere gore belirlenmelidir. Bu
nedenle, marka yonetimlerinin de ana odagini miisteriler olusturmaktadir. Marka
yonetimi, ilk once {iriiniinii rakiplerinden farklilastirma yoluyla hedef miisterilerinin
beyinlerinde siirekli bir yer edinebilmek icin marka satislarini ve tanirliligini
artrmay1 amaglar. Gelecek planlar1 yapilirken, markalarim imajm tiiketicilerin
zihninde net olarak belirlemek, hatta marka sadakatini saglamaya yonelik calismalar
yapmak da hedeflenmektedir. Bunun yaninda tanitim ¢alismalarinin hedefi, sadece
satig ve taninirlik elde etmek degildir, ayrica markanin konum ve kisiligini de saglam
temellere dayandirmayi saglamaktir. Bu amaclar1 gerceklestirecek markalarin
miisteri aklinda konumlandirilmasi ise iki faktore baghdir. Bunlardan biri markanin
icinde bulundugu sektoriin yapisi, digeri ise markaya yonelik tanitim c¢alismalaridir

(Oztiirk, 2010).

Marka yOnetiminde birbirinden 6nemli iki tane karar alani bulunmaktadir. Bu

karar alanlari; pazarlama karmasi ve temel marka stratejileridir. Eger bir isletme
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harika ve gii¢lii bir marka yaratmak istiyorsa, bu karar alanlarini iy1 analiz etmelidir

(Cifei, 2006).

Marka yonetimi uygulamalar1 evrensel bir stratejidir (Aktuglu, 2011).
Marka yonetiminde ilk c¢alisma, markalarin tiiketicilerin zihinlerinde bir
konumlamasinin yapilmasidir. Rekabet piyasasinda yasanan artis, isletmelerin uzun
siire yasamlarin siirdiirebilmeleri i¢in yenilik yapmaya ve yeni lriinlerini pazarlarda

konumlandirmalari stirekli gliclendirmeleri gerekmektedir (Uzun, 2004).

Marka yonetimi konusunda ilk bilinen tarih kimi arastirmacilara gore, Eski
Misir, kimi arastirmacilarin goriislerine gore Eski Yunan’a dayanmaktadir. Islerinde
ustalagmig kimselerin trettiklerinin, gercek kalitelerini anlayabilmek amaciyla bu
iirtinlerin tlizerlerine birer isaret koymalar: ile baslayan siireg, liriin kullanim aginin
gelismesi ve geniglemesiyle {riin kalitesi ile kaynagin1 gosterme ¢abalarma
dontigsmiistiir. Kaynaklara baktigimizda Roma ve Yunan lambalarinda, Cin
porselenlerinde ve M.O. 1300’lii yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildig:

goriilmektedir (Oztiirk, 2010).

Marka yonetimi, Orta Cag ile birlikte lonca iiyelerinin iirettikleri {iriinlerin
benzeri olmayan kalitelerini belirtebilmek icin 6zel bir isaret ve isim damgalariyla
yogun olarak uygulanmaya baglanmistir. Niifusta yasanan artis ve toplum i¢inde
bircok ayakkabici, duvar ustasi, tamirci yagamasi ve ¢caligmasiyla markalama daha da

onemli hal almistir (Aktuglu, 2004).

Ilk donemlerde ticari markalar, ayn1 zamanda miisterileri koruma vazifelerine
de sahiptiler. Sebebi, bu ylizden miisteri iirliniin kaynagini ya da ireticileri tanima
sansini elde etmekteydi. Gilinlimiize yakin zamanlarda ise markalar reklam amaglh

kullanilmaktadirlar.

1266°da Ingiliz yasalarmin, firincilarin iiretim igerikleri ve agirhklarmna
uygun davranip davranmadiklarini anlamak amaciyla her ekmegin {lizerine kendi
logolarint  koymalarin1 yasal zorunluluk haline getirmistir. Bu zorunluluk,
Ingiltere’de marka uygulamasmin da onciisii olmustur. Amerika’nm ilk yillarinda,
hayvan sahiplerinin malikliklerini belirtmek amaciyla yaygin sekilde markalama

kullanilmis, daha sonraki zamanlarda iireticilerin kesin iiriin kalitesini gostermek
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istemeleri amaciyla yayginlagsmasinda da artis olusmustur. Nitekim Amerikan Tiitiin
Sanayisi marka kimligini ilk benimseyen sektorlerden olmustur. 1860 ve 1870’1
yillarin baglarina gelindiginde marka uygulamalar1 6zellikle ruhsath ilag isletmeleri

tarafindan uygulanmistir (Aktuglu, 2004).

Marka yonetimi kavramini gercek anlamda ilk olarak Procter & Gamble
isletmesi 1931 yilinda kullanmaya baslamistir. Konu ile alakali tiim kaynaklar P&G
Baskan1 olan Neil McElroy’un (ABD Savunma Bakanhigi gorevini de yapmustir.)
sirketin merkezine gonderdigi bir yaziyr isaret olarak gostermistir. Bu yazida
markadan sorumlu bir kisi olmas1 gerekliliginden bahsedilmis ve ilk “Brand Man”
icin bir is tanimlamas1 yapilmistir. Sistem uzun yillar boyunca P&G’ye iliskin bir
model olarak gelistirilmis ve sirket i¢in basarida Gnemli bir anahtar role sahip
olmustur. 2. Diinya Savasi sonrasinda diger biiyiik sirketlere, 60’larda sonra da tiim
diinya da yaygmlasmistir. “Brand Man” sistemi P&G sirketinde biiyiik bir basari ile
uygulanmistir. Sonucunda da terfi etmenin hemen hemen tek 6n kosulu haline
gelmistir. Giiniimiizde sirketteki yonetim kadrolarmnin sadece %35°1 marka ekipleri
tarafindan olusur fakat genel midirlerin %90’1 “Brand Manager” (Marka

Y oneticisi) kokenlidir (Borga, 2002).

Marka yonetim sistematik agidan orgiitlenme sekli olarak {in yapmasi 1950’11
yillarin sonlarmma denk gelmektedir. Bu donem ABD ve sonra Avrupa i¢in pazarlama
kavraminin yaygmlastig1 zaman olarak karsimiza ¢ikmistir. Pazarlama agisindan bu
donem, odak noktasi1 miisteriye kayan, isletmelerin tiim fonksiyonlarinin pazara

yonelmis, tliketici ihtiyag ve isteklerini 6n plana ¢ikarmistir.

Tirkiye’de 1990’11 yillara ulagmadan 6nce marka yonetimi konusunda gerekli
onem gosterilmemistir. Bunun sebepleri i¢inde Tiirkiye’nin ekonomik yapisi,
isletmelerin markalama konusundaki hassasiyet konusundaki yetersizlikleri, piyasa
kosullar1, pazarlama bilgilerindeki eksiklikler sayilabilir. Bu sebeplere bagli olarak
iilkemizde gercek anlamda diinya markalar1 kendini gosterememis ve bazi iilkeler

mallarimizi ana mal degil, ara mal olarak degerlendirmislerdir.

Tirkiye’de yukaridaki olumsuzluklara karsin basarili 6rneklerden de s6z etme
sanstmiz vardir. Basarili markalamaya oOrnek olarak Zeki Triko isletmesini

gosterebiliriz. Zeki Triko, 1980’11 yillarm yarisindan sonra, Tiirkiye’de daha bilgi
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islemin tam olarak anlami bilinmezken, bu konuya yatirim yapmaya ve bilgi islemi
kullanmaya baglamistir. Zeki Triko bilgi islemle tanigsmasmnin sonrasinda kendi
bilinyesinde yarattig1 ve gelistirdigi yazilimlar ile liretim ve toptan satis konularinda
ilk kez bilgisayar kullanmaya baglamistir. Boylece bilgi islemin ne kadar 6nemli
oldugu anlasilarak ve ardindan biiyiik yatirimlar gerceklestirilerek 1995 yilinda
magaza otomasyon" sistemini tamamlayarak magazalarinda bilgisayarli satis siirecini

baslatmustir.

Tirkiye’de internet kullaniminin ilk olarak baglamasi ile Zeki Web Shop
projesi de hayata gecirilmistir. Kurulan web sitesi lizerinden e-ticaret hizmeti de
verilmeye baslanmistir. Bu hizmetin heniiz baslarinda basar1 olasilig1 kiiciik goriilen

Zeki Triko, giinlimiizde e-shoplarin, iilkemizdeki nciileri arasinda yer almaktadir.

Kiiresellesme, tiim diinyada gosterdigi etki ile ayni zamanda tlilkemizde ki
pazarlarda da degisim siirecini baslatmistir. Bu siire¢, gerek tiikketim yapilarini
etkilemis, gerek ekonomik yapilar1 degistirmis ve isletmeleri rekabet karsisinda diri
tutacak bir giic aramaya yoneltmistir. Ozellikle giiniimiizde karsilastigimiz sirket
evlilikleri ya da birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklarm kurulmasi,
teknoloji agmin yogun kullanimi ve bilgi de yasanan patlamalar, pazarlama
anlayisindaki degisimler dogrultusunda iilkemizde marka yonetimi uygulamalar1 hiz
kazanmistir. Yukarida anlatilanlardan anlasildigi gibi, giliniimiizde kiiresellesme
kavramu etkisini gii¢lii ve etkili bicimde gostermektedir. Once ekonomiyi etkiledigi

gibi, biiyiik dlcekli isletmeler de bu durumdan etkilenmislerdir.

Son yillarda ilk olarak yabanci sermaye ortakli isletmeler ve ila¢ sanayisince
kullanilan marka yonetimi c¢abalari, tiiketim mallar1 kategorilerinden hizmet
sektoriine kadar fazlaca kendine uygulama alani bulmustur. Hangi sektor olduguna
bakilmadan, triinler marka yonetimi c¢alismalariyla rakiplerinden daha giiclii bir

konuma geldigi ortaya ¢ikmustur.

* Magaza Otomasyonu: Barkodlu satis.
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1.11. Uluslararas1 Markalasma Siireci

Uluslararast marka, bir¢cok kitleye marka degerini sunabilen, bir¢ok farkl
iilkede faaliyet gosteren, uluslararasi faktorlerden etkilenen ve farkli tilkelerde farkl

ihtiyaclar1 ve beklentileri karsilayan markadir (Atesoglu, 2003).

Marka, diinya genelinde benzer degerler ile faaliyetlerde bulunmasi, bu
faaliyetlerde eger tliketicilerin ihtiyaclarmi karsilayabilirse uluslararasi1 marka
olabilir. Diinya capinda dikkat c¢eken markalarin dagitimini yapan uluslararasi
isletmelerin yiikselmesi, globallesen bir kiiltlirii yaratir. Giiniimiizde teknolojinin ve
ekonominin hizla biliylime gostermesi, uluslararasi markalarin degerlerinin de

degisiklige ugramasina sebep olmaktadir.

Markanin ulusal ve uluslararast piyasalardaki ticaretinde gelisimi de
onemlidir. Mal ve hizmetlerin piyasalarda isim yapmasi1 giliniimiizde, marka
sahiplerinin aktif olarak iriinlerini pazarlamadan Once uluslararas1 pazarlarda iin

yapmis diger isletmelerle yapacaklari ¢aligsmalarla miimkiindiir.

Uluslararas1 diizeyde standartlasmis marka stratejisinin - uygunluguna,
faydasina veya avantajina iligkin, literatiirde tartisma s6z konusudur. Bu tartigma,

standardizasyon ve adaptasyon bazli pek cok ¢alismada ele alinmistir.

Uluslararast markalama karar1 alirken isletmeler yerel pazara gore birgok
degisik faktorle karsi karsiyadir. Bu faktorlerin analizi ve degerlendirilmesi
markalama siirecinin en Onemli noktasini olusturur. Yanlis veriler uluslararasi

markay1 yok etme derecesine kadar gotiirebilir.

Uluslararast marka ismi segilirken yapilacak arastirmalarda, kullanilacak
marka isminin farkli dillerde ve farkli Kkiiltlirlerde istenilmeyen anlamlara
gelmemesinin  arastirilmasi gereklidir. Uluslararas1 markalamada isim sec¢imi
tiikketiciyle markanin bulugmasindaki ilk nokta oldugu icin ayr1 bir 6neme sahiptir.

Uluslararast marka olma siirecindeki bir igletmenin, faaliyette bulunacagi
pazardaki tiiketiciye rakiplerinden farkli bir iiriin ya da marka veya iirtin 6zellikleri
bakimindan farklilasmig bir iirlin sunma mecburiyeti vardir. Bu bakimdan hem
miisteri beklentilerine gore tiriin 6zelliklerini degistirmeli hem de marka ile tirliniinii

farklilagtirmalidir.
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Yapilan bir arastwrmada, “kiiresel marka yaratmak icin neler yapimali?”
sorusuna katilimcilarin, %21°1 reklam ve tanitim ¢alismalarmin artirilmasi, %18’1
kalitenin 6n plana ¢ikmasi, %10’u miisteri memnuniyetinin artirilmasi, %9’u yurt
disina acilmak gerektigini, %8’1 pazarlama faaliyetlerine hiz verilmesini, %7'si
uygun fiyat politikas1 ile marka olma gereginin yerine getirilmesini, %6's1 iirliniin 1y1
olmasini, %5’1 ise uzun siireli ¢aligma ve ¢ok iyi planlama siireclerinin olmasi

yoniinde goriis bildirmistir (Ertas, 2001).

Markalasma bir¢ok isletmenin pazarlama stratejileri icinde onemli yer alir.
Ciinkii markalama ile iirline duygusal, fiziksel ve fonksiyonel degerler katarak, tiriinii
hem miisteri goziinde farklilastirir, hem de rakiplere karsi istiinliik ve cesitli

avantajlar saglamaktadir.

1.12. Markanin ihracat Stratejilerindeki Rolii

Markalama kararlarin1 alirken, markanin dis pazara mi1 yoksa i¢ pazara mi1 ya
da her ikisine mi yoOnelik olacagma karar verilmelidir. Markanin insasini
olustururken, ihracata yonelik marka insasinin ismi ve tescili dnemlidir. Ihracata
yonelik markalamada bir diger onemli husus ise, hangi stratejilerin markalama

konusunda kullanilacagidir (Ertas, 2001).

Genelde, ihracatta bir markanin giiclii olabilmesi icin once kendi ulusal
pazarmnda giiclii bir yap1 insa etmis olmas1 gerekmektedir. Ulusal pazarda giigli
olmayan, uluslararasi pazar da giiclii olamamaktadir. Kendi iilkesinde marka
insasinda belli bir altyapiy1 olusturmus, yeterli bilgiyi edinmis ve beceri ile tecriibeyi
kazanmig isletmeler bu kazandiklarin1 uluslararast pazarlara da basar1 ile

tastyabilmektedirler (Atesoglu, 2003).

Ihracatta marka stratejileri, global ve lokal marka stratejisi olarak iki gruba
ayrilir (Onkvisit ve Shaw, 1989). Lokal yani yerel markalama stratejilerinde ihracati
yapan isletme her ihracat yaptig: lilke de yerel bir marka se¢melidir. Bu se¢imdeki
avantajlar; ismin telaffuz edilirken yasanilacak zorluklarin Onlenmesi, yerelde

olusabilecek olumsuz yorumlarin Onlenmesi, yerel tanimlara uygun olmasi, hedef
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pazara hizli ve gii¢lii bir sekilde girebilme olasiligi ile vergi avantajlar1 olarak

gosterilebilmektedir.

Global marka stratejisini uygulayan bir isletme tiim iilkelerde tek bir marka
ismi kullanmaktadir. Coca-Cola, Pepsi, Burger King, Samsung, Pierre Cardin gibi
global markalar bu stratejilerin 6rneklerini olusturmaktadir. Bu stratejinin avantajlari
arasinda; pazarlama faaliyetlerinde maksimum etkinlik, reklam maliyetlerinin
azalmasi, Olgek ekonomilerinden yararlanma, uluslararast yolcular icin kolay
taninma, marka ismi karisikliklarinin 6nlenmesi ve diinya ¢apinda global bir imaj

kazanma sayilabilir (Atesoglu, 2003).

Ihracata yonelik marka olusumunda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta
marka isminin secimidir. Bu ismi segerken dikkat edilmesi gereken ozellikler
bulunur. Bu o6zellikleri su sekilde belirtmemiz miimkiindiir (Schmitt ve Zhang,

2001):

Telaffuzu basit olmali,

Hedef tilkelerin lisanlarinda kolayca anlasilabilmeli ve okunabilmelli,

Hedef iilke dillerinde olumsuz bir anlami bulunmamali,

Her tilkenin kendi yasalar1 agisindan sorun bulunmamalidir.

Sovyetler Birligi’nde yapilan bir arastirmada, en taninmis markalardan
Toyota, Ford, Volva, Coca-Cola, Pepsi-Cola gibi isimlerinin Rusc¢a'ya uygun bir

bicimde ¢evrildikleri goriilmiistiir (Assael, 1993).

Ingilizce diinyanm ortak ana dili konumundadir. Bu sebeple diinya pazarida
yer edebilmeyi amaglayan bir marka isminin Ingilizce telaffuza yakin olmasi ya da

cagrisim yapmasi onemlidir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmeler igerisinde, diinya markasi olmak
isteyenlerin once tilkemizdeki altyapilarinin giiclii ve profesyonel bir marka yonetimi
stratejileri bulunmas1 ve konumlandirmanin dogru yapilmasi gerekir. Ayrica kiiresel
bir marka olabilmek i¢in iilkenin imajmin da olumlu olmas: énemlidir. Olumlu bir
iilke imaj1 olusturmadan global bir markanin olusmasi miimkiin degildir. Bu durum
karsisinda iilkemizin global isletme olma durumlari, gelismis iilkelerin isletmelerine

gore daha azdur.
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Yalniz buna karsm, {ilkemizdeki isletmelerin giiclii bir bolgesel marka
olusturma sanslar1 da vardwr. Baska bir deyisle, Tiirkiye’nin cografi konumundan
dolayr Orta Asya, Bagimsiz Devletler Toplulugu, Avrupa, Kuzey Afrika ve
Ortadogu’da bolgesel anlamda giiclii markalar yaratabilme avantaji bulunmaktadir.
Bunun sebebi, cografi yakinlik lilkemize hem ulagim kolaylig1 olmasi, hem ticaret ve
enerji yollarmin iizerinde bulunmasi, hem de iklim ve kiiltiir benzerliklerinin yogun

olarak yasanmasi iistiinliiklerin olugsmasindaki etkenlerdir.

Bu dstiinliikler ise s6z konusu bolgelere ihracat yapma, iiretim tesisleri
kurma, kendi dagitim ve satis sistemini kurma, tanitim ve reklamda kolaylilik gibi
imkanlar saglayarak bolgesel marka olusturma sansimizi gliclii kilmaktadir. Nitekim
Beko, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ulker, Duru ve Efes Pilsen gibi markalarimiz basarili
bolgesel marka olma yoniinde hizla yol almaktadirlar. Beko Ingiltere’de
buzdolabinda, Gala Kazakistan’da pazar lideridir. Efes’in Dogu Avrupa’da fabrikasi
var. Orta vadede bolgesel marka olma basarisin1 gosteren markalarimizin izledikleri
strateji ile uzun donemde kiiresel marka olma basarisin1 gostereceklerine

inanilmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

DOGRUDAN PAZARLAMA

Ticaret insanlik tarihinin en basindan itibaren var olmustur. Pazarlama
kavrami da, ticaret konusunun her gectigi ortamda deger gormektedir. “Pazarlama
alaninda son elli yildir teorik ve uygulamali ¢alismalar yapilmaktadir. Pazarlama
calismalarinin siireklilik kazanmasinm nedeni, diinyada diger faaliyetlerin ve
tekniklerin degisiklik gerektiren yapisi, pazarlama Ogelerinin dinamik ve siirekli
gelismesidir” (Pwrnar, 2010). Gelisen bilim ve teknoloji, iletisim teknolojilerinin
gelisimini saglamustir. Iletisim araclar1 TV, telefon, radyo, internet gibi araglar ile
pazarlama bir ivme kazanmig ve dogrudan miisterilere ulasma yollar1 ortaya
cikmistir. Bu boliimde dogrudan pazarlamanin anlami, igerigi, konusu, marka ile

olan iligkisi lizerinde durulmustur.

2.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami

Dogrudan pazarlama i¢in birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar dogrudan
pazarlamanin farkh 6zelliklerinden yola ¢ikilarak yapilmistir. Esas olarak, dogrudan
pazarlama; “tiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin dogrudan tepki gosterebilecegi
ve cevap verebilecegi bicimde birlestirilip kullanilmasidir” (Pirnar, 2010). Gelisen
teknolojinin sagladig1 olanaklar ile {iretici/satict ve tiiketici arasinda kolay bir
iletisimin saglanmasma olanak saglamaktadir. Bir baska tanim ise, “mal ve
hizmetlerin bir araci olmadan, iireticiden tiiketiciye akisini ve satisini saglayan
pazarlama c¢abasidir” (Kotler ve Armstrong, 1991). Yapilan tanimlamaya gore

dogrudan pazarlama bir dagitim kanalidir.

Dogrudan pazarlama birligi dogrudan pazarlamayi, “herhangi bir yerde
olgiilebilir bir cevabi veya isi etkilemek i¢in bir veya birden fazla medyayr kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamada dort
anahtar kavram vardwr. Birincisi, dogrudan pazarlamay1 etkilesimli bir sistem olarak
tanimlamaktadir. ikincisi, iletisim herhangi bir yerde herhangi bir zamanda olabilir.

Yani, temas herhangi bir anda iletisim medyalarinin ulasabildigi herhangi bir yerde
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yapilabilir. Dogrudan pazarlama Olgiilebilir nitelikte olup, hangi iletisim potansiyel
tiikketiciler tarafindan cevaplandirildiginin ve cevaplarin tam yapisimi bilme firsatini
verir. Dordiinciisii ise potansiyel tiiketicileri etkilemek iizere bir veya birden fazla

medyadan faydalanmasidir (Berger ve Roberts, 1989).

Dogrudan pazarlama; miisteri ile kurulan bire bir iletisim ile miisteriden kisa
zamanda bir yanit beklendigi icin, miisterilerde ve potansiyel tiiketicilerde anlik
olumlu veya olumsuz bir tepki yaratmaktadir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde,
yararlanilacak veri tabani; miisteri profili, miisteri isimleri ve kisisel bilgileri

icermekte oldugundan 6nemli bir kaynak olusturmaktadir (Pirnar, 2010).

Kitle iletisim araclarinda ¢ok sayida insana tek bir mesajla ulasmaya
calisilirken, dogrudan pazarlama araclar ile kiigiik gruplara hatta her bir bireye 6zel
mesajlar gonderilebilir. Bir isletme i¢in insanlarin aliskanliklarini, ihtiyaglarint ve
diger detayl pazar bilgilerini bilmek son derece dnemlidir. De Pelsmacker, Geuens,
ve Bergh, (2001), 6zellikle de gelisen teknoloji, her bir miisteri hakkinda bilgi

toplayip veritabanlar1 olusturmay1 olanakli kildigini belirtmektedir.

Dogrudan pazarlama ile klasik reklam ve pazarlama c¢alismalar1 arasindaki
farklar1 su sekilde listeleyebiliriz (Kobs, 1991):

e Klasik pazarlamada kitlelerle iletisim kurulur. Tiketiciler benzer
demografik ve psikografik ozellikleri paylasan genis gruplara ayrilir.
Dogrudan pazarlamada ismi, adresi, satin alma aligkanliklar1 gibi
ozellikleri belirli olan bireylerle iletisim kurulur.

e Klasik pazarlamada reklam, zaman i¢inde imaj, farkindalik, sadakat ve
faydanin hatirlanmasi1 konularinda etki eder. Dogrudan pazarlamada
reklam, tiiketiciyi hemen eyleme ge¢meye tesvik eder.

e Klasik pazarlamada kitle iletisim araclar1 kullanilirken, dogrudan
pazarlamada hedefli mecralar kullanilir.

o Kitle iletisim araglar1 tek yonlii iletisime olanak taniken, dogrudan
pazarlama araglar1 hedeflenmis iki yonlii iletisim imkan1 sunar.

e Dogrudan pazarlama aktiviteleri dogru sekilde yapildiginda kitle iletisim

araclarinda yapilan reklamlara gore daha diisiik yapim maliyetleri ortaya
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cikar, bu nedenle ¢ok daha fazla ve farkli biiyiikliikklerde isletme i¢in
uygun bir se¢cenektir (De Pelsmacker, Geuens, ve Bergh, 2001).

Etkili bir dogrudan pazarlama calismas: yapilabilmesi icin miisteri
veritabanlarina ihtiya¢ vardir. Miisteri veritabanlari, miisteriler ve potansiyel
miisteriler hakkinda detayli bilgiler igerir. Bu veritabanlar1 bir isim ve adres
listesinden ¢ok daha fazlasidir, demografik, psikografik, cografik ve davranigsal
bilgileri igerebilir. Ornegin miisterilerin daha 6nce satin aldiklari iiriin ve hizmetler,
ne miktarda ve hangi fiyata aldiklari, sonraki yillar i¢in muhtemel harcama
miktarlari, ka¢ cocuga sahip olduklari, dogum giinleri, hobileri ve favori yemekleri

gibi bilgiler veritabanina islenmis olabilir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Dogrudan pazarlama kampanyalarimm basarisinda veritabaninin kalitesi ve
yapist biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu kampanyalarda daha iy1 hedefleme yapilabildigi
takdirde daha etkili sonuglar almabilmektedir. Iyi hedefleme, kisilere kendilerine
uygun mesajlarla ulasip daha 1yi tepkiler alabilmeyi ve mesajlarin rahatsiz edicilik
diizeyini azaltmay1 saglamaktadir. Satis agisindan bakildiginda en iyi miisteri son
zamanlarda, sik alan ve ¢ok harcayan miisterilerdir. Buna RFM (Recent-Frequecy-
Monetary) formiilii ad1 da verilir. Bu formiile uyan miisterilerin kolayca tespit

edilebilmesinde de veritabanlar1 kullanilmaktadir (Bozkurt, 2004).

Bir isletmenin biiyiimesi i¢cin var olan miisterilerin tekrar satin alimlar
yapmast ve yeni miisterilerin elde edilmesi gerekir. Tekrar satin alimlari
saglayabilmek i¢in sadik miisterilerle iletisim kurulmalidir. Veritabanindaki miisteri
bilgilerinin dogru kullanim ile az sayidaki sadik miisteri belirlenip onlara dogrudan
pazarlama araglari ile ulasilabilir. Yeni miisterilere ulagsmak icin de veritabanlarinda
potansiyel miisterilerle ilgili bilgiler tutulmalidir (De Pelsmacker, Geuens, ve Bergh
2001).

Dogrudan pazarlamanin bir organizasyon igerisinde bulundugu yer ve isleyis
mekanizmasini aciklanmasi agisindan dogrudan pazarlama akis ¢izelgesi faydali

olacaktir (Pirnar, 2010).
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Sekil 2.1: Dogrudan Pazarlama Akis Cizelgesi

Dogrudan Pazarlama

Pazar Arastirmasi

Dogrudan cevap/tepki reklami

v

v

Veri Taban1 Araglari Geleneksel Araglar
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Dogrudan Telefon ile Dergiler Gazeteler Diger
Posta Pazarlama
v Miisteriler ve Pazar E Olasi v
Arastirmalar1 = Miisteriler
[ : |
Olgiilebilir Eylem
| |
Aragtirma Siparis Diikkan Ziyareti
Dagitim Kanallar1
Kisisel Satig Posta Siparisi Perakende
Posta Siparisi

Kaynak: Pirnar, 1. (2010). Dogrudan Pazarlama, (5. Baski). Seckin Yayimcilik, Ankara, s.37

Dogrudan pazarlama c¢abalarmin bosa gitmemesi i¢in bir miisteri

veritabaninin 1yi yonetilmesi onemlidir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken bes

baslik bulunmaktadir (De Pelsmacker, Geuens, ve Bergh 2001).

e Eksiklik: Bazi kayitlarla ilgili gerekli biitiin bilgiler toplanmamais olabilir.

Farkli kaynaklardan bilgiler bir araya getirildiginde bu problemle

karsilagmak miimkiindiir.
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e Zaman asimi: Kisinin is yerindeki pozisyonu veya ev adresi gibi bilgiler
siklikla degisebilir.

¢ Giivenilmezlik: Baz1 kaynaklardan toplanan bilgiler giivenli olmayabilir.
Ornegin internetten elde edilen miisteri bilgilerinde sahte adresler ve
telefon numaralar1 bulunabilir.

e Tutarsizhk: Bazi bilgiler diger bilgilerle baglantili olmasmna ragmen
otomatik olarak degismezler. Ornegin adresi degisen bir kisinin telefon
numarasi da degisir, buna dikkat etmek gerekir.

e Miikerrer Kayitlar: Yazim hatalar1 gibi nedenlerle ayni kisi i¢in birden
fazla kayit agilmis olabilir. Bu durumda ayni kisiye ayni donemde
birden fazla iletisime gecilmesi s6z konusu olur, bu da o kisiyi
rahatsiz edebilir.

Dogrudan pazarlama yOntemleri arasinda dogrudan postalama, telefon ile

pazarlama ve etkilesimli medya bulunmaktadir.

2.1.1. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yonteminde dnceden isimleri belirlenmis olan kisilere
mesajlar posta araciligi ile gonderilir. Mektuplar, brosiirler, CD’ler, siparis formlar1
gonderilebilir. Kimi durumlarda bu kisilerden posta veya telefon ile siparis vermeleri
beklenebilir. Dogrudan postalama 1980’lerin sonunda hizla artmistir. Bunun sebebi,
dogrudan postalamanin kisisel iliskiler kurma, bilgi saglama, yonlendirme, kitle
iletisim araglarmin azalan etkisinin iistesinden gelme gibi avantajlaridir. Bununla
birlikte, kagit ve posta maliyetleri dogrudan postalamanin 6niindeki engellerden biri
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004). Dogrudan postalamanin bir
diger problemi de geri doniis oranmin diisiik olmasidir. Zira posta kutularini
dolduran pek cok mektup ve brosiir tiikketiciler tarafindan “istenmeyen posta” olarak

degerlendirilmektedir.

Bir dogrudan postalama kampanyasinin planlanmasinda dort asamadan
bahsedilebilir. Ik asama, adres listesinin belirlenmesidir. Insanlarmn posta kutularina
onlarca ilgisiz postanin gonderildigi giiniimiizde postalarin gonderilecegi kisilerin
dogru secilmesi kampanyanin basarisi i¢in son derece dnemlidir. Eger adres listesi

dogru belirlenmezse, isletme ile ilgisiz kisilere, bir¢ok zarf agilmadan c¢ope
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gidecektir. Ikinci asama amagclar1 belirlemektir. Postayr aldiktan sonra tiiketicinin
isletmeyi aramasi mi bekleniyor? Aradaki buzlar1 eritmek mi amacglaniyor? Ne
oranda cevap bekleniyor? Ugiincii asama dogrudan posta mesajmm iiretilmesidir.
Gerekirse ornek iirtinler ve hediyeler pakete dahil edilebilir. Ancak postanin hem
icinin hem de dismin ¢ok dikkatlice hazirlanmas1 gerekmektedir. Ozellikle de paketin
ya da zarfin dis1 yeterince ilgi ¢ekici olmazsa tiiketici paketi hi¢ agmayacaktir. Son
olarak kampanyanin degerlendirilmesi asamasi1 gelir. Hedeflere ulasilabildi mi, ne
gibi sorunlar ¢ikti, bu sorunlarin iistesinden nasil gelinebilir sorularina cevap

bulunmalidir (Lancaster ve Massingham, 1999).

Dogrudan postalamanin bir ¢esidi olarak faks araciligi ile isletmeden
isletmeye pazarlama iletisimi calismalar1 yapilmasi s6z konusudur. Ancak posta
kutularin1 dolduran onlarca “istenmeyen posta”dan sikilmis olan insanlarin baska
amagclar i¢cin kullandiklar1 faks makinesini mesgul etmek son derece rahatsiz edici
olmaktadir. Faks makinelerine gelen mesajlarin alici tarafina maliyeti oldugu

disiiniildiigiinde rahatsiz edicilik boyutu daha 1yi anlasilacaktir.

Katalog perakendeciligi de dogrudan postalama bashigr altinda
incelenebilecek bir dogrudan pazarlama ¢esididir. Bu yOntemde kataloglar
miisterilere postalanir ya da magazalarda isteyen kisilere verilir. Miisteriler
kataloglardan kestikleri siparis fislerini doldurarak ya da telefonla siparis verir (Tek

ve Ozgiil, 2010).

2.1.2. Telefon ile Pazarlama

Telefonla pazarlama, ya da tele-pazarlama, dogrudan postalamada oldugu
gibi Onceden belirlenen kisilerle, ancak telefon araciligi ile iletisim kurmaktir. Tele-
pazarlama diisiik maliyeti acisindan avantajli olsa da Onemli dezavantajlari
bulunmaktadir. Insanlar telefonlar1 ¢aldiginda acar, cevap verirler. Tele-
pazarlamacilarin yanit alma ihtimali yiiksektir. Ancak potansiyel miisterilere yonelik
aramalarda reddetme egilimi oldukca yiiksektir (Odabasi ve Oyman, 2004). 1980'li
yillarda tele pazarlamacilar oldukca basarili olmustur, ancak giiniimiizde tiiketiciler

tele pazarlamacilardan bir sey satin almaktansa telefonu kapatmayi tercih etmektedir.
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Telefonla pazarlama, miisteriden isletmeye (inbound) ve isletmeden
miisteriye (outbound) olmak {izere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Miisteriden
isletmeye tele-pazarlamada ilgili tiiketiciler isletmeyi ararlar, siparis verirler, teknik
destek alir veya sikdyetlerini iletirler. Isletmeden miisteriye tele-pazarlama ise
pazarlamacmin miisterileri veya potansiyel miisterileri aramasidir. Tele-
pazarlamadan bahsederken genellikle “isletmeden miisteriye” yapilan aramalar

kastedilmektedir (Duncan, 2005).

Isletmelerin miisterilere yonelik telefonla pazarlama faaliyetleri ii¢ baslik
altinda incelenebilir. Soguk Aramalar (Cold Calls) ad1 verilen yontemde rehberden
rastgele numara cevrilir ve isletmenin elinde aranan kisi hakkinda dnceden bir bilgi
bulunmamaktadir. Ilik Aramalar (Warm Calls) yonteminde ise satilan {iriin ya da
hizmet ile daha fazla ilgilenme ihtimali bulunan kisiler aranir. Ornegin bir banka
Gold kartim1 rastgele degil, yoneticiler, liniversite profesorleri gibi belirli sartlar1
karsilayan kisilere satmaya ¢alisir. Son olarak Sicak Aramalar (Hot Calls) yontemi
gelmektedir. Bu yontemde daha 6nceden gazete ilanlarina, kuponlara cevap vermis;
basvuruda bulunmus; {iriine ya da hizmete ilgisini belirtmis kisiler aranir (Tek ve

Ozgiil, 2010).

2.1.3. Etkilesimli Medya ile Pazarlama

Etkilesimli medya dogrudan pazarlama icin biiyiik firsatlar sunmaktadir.
Etkilesimli medya, sundugu iki yonlii iletisim olanagi agisindan essizdir. Ornegin
internet ortaminda tiiketicilerden geribildirim alma, isletmelerin faaliyetlerine
insanlarm nasil tepki verdigini aninda 6l¢me, kag kisiye ulasildigini bilme ve gerekli
degisiklikleri aninda yapabilme imkani sunmaktadir. Etkilesimli medya ayni
zamanda tiiketicilerden gelen geribildirim ile detayli veritabanlarini kolaylikla
olusturma ve boylece mesajlar1 yiliksek oranda kisisellestirebilme olanagi
vermektedir (Elden, 2009). Dogrudan postalamanin daha ekonomik bir versiyonu
olarak diisiiniilebilecek e-posta mesajlar1 gondermek, internet magazalarinda
tiikketicilerin egilimlerinin belirlenmesi ve bdylece onlara 6zel firsatlar sunmak
etkilesimli medyanin kullanimina verilebilecek orneklerdir (Odabasi ve Oyman,

2004).
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CD’ler, kiosklar, cep telefonlari, internet, mobil internet, bluetooth ve benzeri
teknolojiler reklamciligi da degistirmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde reklama

aninda tepki verme, etkilesim kurma imkanlar1 ortaya ¢cikmaktadir (Yeshin, 2006).

Internetin sundugu etkilesim, diger araglarin sundugu etkilesimden daha
istiindiir. Miisterileri telefon ile arayan bir satig gorevlisi de etkilesim kurmaktadir,
ancak bu internete goére son derece “diisiik teknoloji” kalmaktadwr. En iyi satis
gorevlisi bile miisteri ile ilgili detaylar1 unutabilir, tekrarlayan isleri yapmaktan

sikilabilir, bilgisayarlar ise sikilmaz, yorulmaz (Yeshin, 2006).
2.2. Dogrudan Pazarlamanin Tarihcesi

Teknoloji ve iletisim sistemlerinde yasanan gelisme basta gelismis tilkeler
basta olmak iizere tiim iilkelerde dogrudan pazarlama kullanim orani artmaktadir.
Dogrudan pazarlamanin tarihsel gelisim siireci Sekil 2.2°de gosterilmektedir (Pirnar,

2010).

Sekil 2.2: Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Kapidan kapiya satis Dogrudan posta ve E-Ticaret, WWW,
ve smirl dogrudan telefonla veri tabam, CRM,
posta pazarlamanin ve ITI Tanim,
gelisimi, kisisel mobil uygulamalar
satigin
profesyonellesmesi
1900’lerin bas1 1950-1960’1ar Giiniimiiz

Kaynak: Pirnar, 1. (2010). Dogrudan Pazarlama, (5. Baski). Seckin Yaymcilik, Ankara, s.314

Dogrudan pazarlama incelendiginde oldukga eski bir kavram olarak karsimiza
cikar. Ornegin kataloglarin 1498°de Venedik de kitaplarin pazarlanmasinda
kullanildig1 goriilmiistiir (Odabasi, 1988). Daha sonra 1700’li yillarda Avrupa’da
kullanilan bitki ve tohum kataloglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kataloglarin
ozellikle kirsal yorelerde yasayan ve sehirlere sik sik inme liikksii olmayan kdyliiler

icin hazirlandig1 goriilmektedir.
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1800’1t  yillarm sonlarnda da ABD’de  goriilmektedir. 1872’de
Montgomery’nin katalogu, dogrudan pazarlama i¢inde en genis uygulama alanma
sahip posta ve katalogla pazarlamanin ilk 6rneklerinden sayilmistir. Yine 1892°de el
ilanlariyla dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears ABD’de Reebook 3000
sayfalik katalogu ile, 1990 yilinda 3,5 milyar dolar ciro yaparak, dogrudan
pazarlamanin dogusundan giiniimiize geliserek yasayan Ornegi olmaya devam

etmektedir (Corkell, 1997).

Dogrudan pazarlama, kendisinin gelismesinde etkili olan etmenlerle birlikte
onemli tarihsel sicramalarini; 2. Diinya Savasmi izleyen yillarda; 1960’larin basinda,
1970-75 yillar1 arasinda ve 1980’11 yillarda yasamistir. 2. Diinya Savasindan sonra
teknolojik ve yaratici hamleler sonucu yasam bigimlerindeki degisiklikler dogrudan
pazarlama i¢in ilk firsatlar1 sunmustur. 1960’larin basinda bilgisayarlarin devreye
girmesiyle dogrudan pazarlama uygulamasi i¢in kolaylklar ortaya c¢ikmaya
baslamistir. 1970-1975 yillar1 arasinda kredi kartt uygulamalarmin getirdigi 6deme
kolayliklar1 buna eklenince dogrudan pazarlamada daha bir canlanma goriilmiistiir.
Nihayet, 1980°’li yillarda da dogrudan pazarlama i¢in adres bankaciligr hizla
gelismistir. Bu gelismeler ilk 6nce ABD’de ve Avrupa’da yasanmakla beraber, cok
hizl1 bir sekilde diger iilkelerde de etkisini gostermistir. Tiirkiye’de bugiin adres
bankacilig1 yapan ve dogrudan pazarlamacilara hizmet sunan kuruluslarin sayisi hizla

artmaktadir (Yimaz, 1994).

Dogrudan pazarlama harcamalart ABD’de 1980 yilinda 25 milyon $, 1985
yilinda 50 milyon $, 1987 yilinda 100 milyar $ asmustir. 12 Avrupa iilkesinin ortak
rakami olarak 1985 yilinda bir aileye 95 adet d.p. gonderisi gelmistir. Bu rakam
Avrupa'da yasayan bir ailenin yaklasik dort giinde bir postayla reklam, katalog gibi
gonderileri aldigini gostermektedir (Y1lmaz, 1994).

2.3. Dogrudan Pazarlamanin Gelisimi

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayisinda ortaya cikan
miisteri memnuniyeti, miisteri odaklilik gibi miisteriyi 6n plana ¢ikaran c¢agdas
pazarlama anlayiginin etkisi blyiiktiir. Miisteri ¢ikarlarinin 6n plana ¢ikmasi,

sirketlerin “tiriinler miisteriye nasil daha kolay ve etkin sunulabilir” sorusuna cevap
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aramasina neden olmustur. Bu sorunun en 1yi karsiligini bulmak, miisterinin tatminin

yani sira sirketin devamliligi agisindan da 6nemlidir (Nakip ve Gedikli, 1996).

Dogrudan pazarlama giliniimiizde isletmeler tarafindan tercihinde etken olan
unsurlar; dogrudan pazarlamanin yaratict ve esnek pazarlama stratejileri
gerektirmesi, hemen tepki yaratmasi, sonucunun ol¢iilebilmesi, miisterileri ile kisisel
olarak iligki kurabilmesi, iki yonlii bir iletisim saglamas1 ve hedef kitlesinin belirgin
olmas1 ozellikleri ile etkilesimli olmasi, kisisel olmasi ve faaliyetlerinin kolay
olciilebilmesidir. Isletmelerin dogru pazarlama tercih edilmesinin avantajlar;
“muhasebelestirebilme, katma deger yaratan reklam etkisi, dogrudan yanit saglayan
reklam, sadik reklam, otomasyondan yararlanan reklam, uygun reklam, hareket

reklamdir” (Pirnar, 2010).

Tiiketici pazarlarmnin kitlesellikten uzaklasarak kiiciik pazar boliimlerine
ayrilmasi, geleneksel kanallarla tiiketicilerle iletisim kurmay1 zorlagtrmaya
baslamistir. Tiiketici kitlesel olarak degil bir birey olarak goriilmek istemektedir.
Coca Cola’nin efsanevi pazarlama miidiirii olarak tanimlanan Sergio Zyman, (2000),
“Bildigimiz Pazarlamanin Sonu” isimli kitabinda, kitle reklamlarmin artik kitleleri
harekete gecirmedigini belirterek sunlar1 soyliiyor: “Teknoloji insanlara eskisinden
¢ok daha fazla se¢me gsansi verdi ve tiiketici demokrasisi yaratti. Herkes almak
istedigi tirtiniin yiizlerce ¢esidini bulabiliyor ve aymi kulvarda milyonlarca iiriin
rekabet ediyor. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilere bireysel ya da kiigiik gruplar
olarak iletisim kurmanin yollarini bulmalidirlar. Bu kadar ¢esitliligin icinde, her
tiiketici  kendine gore agirlik verecegi faktorlere sahip olacaktir; bu yiizden
pazarlamacilar her bakis agisina seslenebilecek nedenler bulmalidir. Eski tarz bir
Olgii herkese uyar” anlayis1 bunu yapamayacaktir. Zyman kitabindaki bu sozleriyle
dogrudan pazarlamay:1 isaret etmektedir. Dogrudan pazarlama caligmalar1 ile

sirketler, tiiketiciyle bire bir iliski kurup aralarinda duygusal bir bag olusturmaktadir.

Hizli sanayilesmeyle birlikte niifusun sanayi merkezleri etrafinda olusan
banliydlerde toplanmasi, kadinlarin ¢aligma hayatina aktif olarak katilmasi, egitim
diizeyinin yiikselmesi dogrudan pazarlamanm uygulama kosullarii olusturan
gelismeler olmustur. Niifusun hizla artmasiyla biiyliyen sehirlerde bas gdsteren trafik

sikisiklig1 ve park etme sorunlarinin yarattigi sikinti tiiketicileri geleneksel magaza
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magaza dolasarak aligveris etme yonteminden sogutmustur. Egitim diizeyi de gittik¢e
yiikselen insanlar tiiketicinin satin alma maliyetinin sadece fiyat olarak odedikleri
tutar olmadigini, aligveris sirasinda harcadiklar1 zamanin, yasadiklari sikintmin da

satin alma maliyetinin unsuru oldugunu anlamislardir (Karafakioglu, 1980).

Bir diger neden teknolojik gelismeler ve bilgi teknolojilerindeki
gelismelerdir. Bilgisayarlar sayesinde ¢ok saglikli ve diizenli miisteri listeleri
olusturulmustur. Bask1 ve fotograf¢ilik teknigindeki gelismeler ¢ok giizel brosiir ve
kataloglarin yapilmasini saglamistir. Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin sundugu
bilgiyi elde etme ve kullanma kolaylig1 pazarlamacilara iki temel fayda getirmistir.
Birincisi, isletmeler faaliyetleriyle, hizmetleriyle ve iirlinleriyle ilgili ve tiiketicileri
ilgilendiren bilgiler1 miisterilere kapsamli bir sekilde sunarak onlarin karar
vermelerine yardimc1 olmaktadirlar. ikincisi ise birebir iletisim kurabilmek yani elde
edilen bilgilerle tiiketicilerin 6zelliklerine, ilgi alanlarina gore igerigi hatta siklig1 bile

degisebilen mesajlarla iletisim kurabilmektedir (Corkell, 1997).

Dogrudan pazarlamanin gelismesindeki bir diger etken ticari uygulamalara
getirilen kolayliklar olmustur. Kredi kart1 buna en gilizel 6rnektir. ABD’de katalog

sipariglerinde kredi kart1 kullanimi, nakit 6demeden daha fazla durumdadir.

Son olarak sosyo-psikolojik davranis bicimlerindeki degisiklikler de
dogrudan pazarlamanimn gelismesinde etkili olmustur. Cevresindeki insanlardan farkl
gortinmek isteyen kisiler, kendilerini farklh kilacak iirlinleri dogrudan pazarlama
sayesinde elde etmektedirler. Cilinkii dogrudan pazarlama ile sunulan iiriinler genelde

yeni ¢ikmig ve gosterisli iirtinlerdir.

Yine kendi adlarma ve adreslerine 6zel olarak yollanmis sicak bir mektupla
yapilan satis Onerileri kisileri 6zel bir ilgi gériilyormus duygularmna kapilarak olumlu

yanit vermeleri dogrudan pazarlamacilari umutlandirmaktadir (Argan, 1997).
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2.4. Dogrudan Pazarlamada Temel Yonelimler

Dogrudan pazarlamada ana oOzellik; miisteriyi beklemek yerine, dnceden

belirledigi miisteriye ulasmak ve siparis alip yerine teslim etmektir (Giiragacg, 2006).

Dogrudan pazarlamanin gelisim siirecinde bu ana Ozellige uyan fakat,
birbirinden farkli, her biri 6zgilin yonelimleri olmustur. Tek tek incelenecek olan bu
yonelimleri sdyle siralayabiliriz (Gliragag, 2006):

e Telefonla Pazarlama

e Katalogla Pazarlama

o Kisisel Satig

e Cok Katli Pazarlama

2.4.1. Telefonla Pazarlama

Onceden saptanmis olas1 tiiketiciyle telefon araciligi ile saglanan iletisim
sirecine telefonla pazarlama denmektedir (Yilmaz, 1994). Daha c¢ok hizmet
pazarlamasinda uygulanan bu yontemin tele iletisim agmin giderek artmasiyla ve
otomatiklesmesiyle birlikte kullanimi yaygmlasmistir. Medya araglarmin en
ozellerinden ve kisisellerinden olan telefon, iki yonlii diyalog ozelligi ile de

dogrudan pazarlamanin en etkili yonelimlerinden biridir.

Telefonla pazarlamanin 6nemli {stiinliikleri vardir. Her seyden dnce isletme
maliyetleri daha diisiiktlir. Genis ve farkli bir cografi alana yayilmis ¢ok sayida

miisteriye daha hizli erisilmektedir.

Ote yandan telefonla pazarlamanin zorlu yanlar1 da vardir. Tiiketicilerin
telefonla satis teklifi yapan bir elemanin bu teklifini reddetmesi daha kolaydir.
Ayrica santral memuru, sekreter gibi kisilerin saticilar1 patronla veya yoneticilerle

goriistirmeme egilimleri de satis isleminin ger¢eklesmesini zorlagtirmaktadir.

Telefonla satis yapildiktan sonra, satis ve ddeme belgeleri postayla gonderilir.

Banka veya posta havalesi yapildiktan sonra {iriin hazirlanir ve miisteriye iletilir.
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Tirkiye’de Ozellikle son yillarda bankacilik alaninda, telefonla satis ve
miisteri iliskileri konularinda biiylik yatwrimlar yapilmis ve bireysel bankacilik

alninda ¢esitli uygulamalar yayginlagsmistir (Taskin, 2000).

2.4.2. Katalogla Pazarlama

Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulamada hemen hemen
kendisiyle 6zdeslesmis bir yonelimidir. Katalogla pazarlama yapan isletme kendi
amaclarma ve hedef kitlesinin gereksinimlerine uygun katalogu hazirlar; dnceden
belirledigi isim ve adreslere postalar. Katalog iiriinii, iirtiniin fiyatini, reklamini,
katalog isletmenin imajin1 tiiketiciye tasir ve dogrudan siparis ister. Alic1 katalogdan
begendigi iirlinlerin siparisini verir. Telefon veya mektupla alinan siparis tiiketicinin

adresine teslim edilmektedir (Gliragag, 2006).

Bu aciklamalardan katalogla pazarlama; ¢ok genis bir tiiketici kitlesine,
yerine gore ¢cok genis bir {iriin kategorisiyle, dogrudan ulasilarak, iirliniin siparis ve
teslimatinin tiiketicinin yerinde gerceklestirildigi bir pazarlama yontemi olarak

tanimlanabilir.

2.4.3. Kisisel Satis

Dogrudan pazarlamay1 en belirleyici 6zellik, onun isim ve adresleri dnceden
belirlenmis kisilere tek tek ve dogrudan ulagsmasidir. Buna gore, satis elemani
onceden belirlenmis olasi tiiketicilere yonelik kisisel satig cabasinda bulunuyorsa bu
dogrudan pazarlama olmaktadir. Arastrma konusu olan “Cok Katli Pazarlama”
sisteminde kisisel satisin temel oldugu gozlenmis ve kisisel satisin ayrintilara
girilerek verilmesinin CKP sisteminin daha 1iyi anlasilmasini saglayacagi

distiniilmiistiir (Tokol, 1996).

“Cok katli pazarlama, dogrudan satisin gelistirilmis bir tirtiidir. Cok kath
pazarlama ise distribiitorlerin, iki farkli faaliyetleri sonucunda kazang elde
edebildikleri bir dogrudan satistir. Bunlardan birincisi, kisisel olarak yaptiklari
satiglardan dogan %25 ila %50 arasinda degisen kazang, ikincisi ise uygulanan plana

gore ekiplerine kayit ettikleri kisilerin ve sonra da bu kisilerin kayit ettiklerinin

46



satislarindan dogan ve genellikle %2 ila %7 arasinda degisen kazangtir. Giliniimiizde
cok katli pazarlama diinya {lizerinde milyonlarca insani i¢ine alan, biiylik ¢apta is
hacmi yaratan bir sektor haline gelmistir. Cok katli pazarlama, Citibank, Warren
Buffet, Unilever gibi kiiresel biiylikliikteki yatirimcilarm ve sirketlerin dnemli

yatirim yaptiklari bir alandir” (Pirnar, 2010).

Satisin en temel hali olan kisisel satig, satis elemanlarinin {iriinleri veya
hizmetleri satmak amaciyla, alicilar ile irtibata ge¢mesi ve alicilara mali s6zlii olarak
anlatmasidir. Bir diger deyisle, alici ve saticinin karsilikli diyaloglaridir. Kisisel
satigin Ozelliklerinden bazilarni su sekilde siralayabiliriz (Akat, 2001):

o Kisisel goriismelerde satici ile alici arasinda dogrudan ve canli iliski
kurulur. Karsilikli ihtiya¢ ve istekleri yakindan anlama ve izleme olanagi
saglar.

e Bu goriismelerde satic1 ve alic1 arasinda dostluk iliskileri kurulabilir, hatta
gelisebilir. Bu sayede ikili arasinda siirekli bir alim-satim olanag1 saglanir.

e Dinleme ve karsilik verme zorunlulugunda dolay1 iki tarafli iletisim olusur.
Reklamlarin aksine, alict mali almak istemese de, bazen karsi tarafi
incitmemek adima sadece dinleme geregi duyabilir.

e Satig gorevlisi goriisme sirasinda istedigi bilgiyi toplamasiyla, isletmeler
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olarak onlarin

gereksinimleri konusunda gerekli verileri toplamis olur.

Yukarida yapilan kisisel satig ile ilgili agiklamalar dogrultusunda, genel
amagclar su sekilde 6zetlenebilir:
e Isletmeye pazarlar, miisteriler ile birlikte rakiplerinde bilgilerine dogru ve
zamaninda ulagmak,
e Her miisteriye esit sartlarda ve uygun seviyelerde hizmet ulastirilmasini
saglamak,

e Miisterilerin tatminini gelistirebilmektir.

Kisisel Satista, ¢esitli agsmalardan gegilerek iistlenilen gorev yerine getirilir.

Baslica agamalar sunlardir (Cetin, 2001).
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2.4.3.1. On Hazirhk

Satig¢1, malin niteliklerini, pazarm 6zelliklerini, pazarin ne Olg¢iide reklam
yoluyla aydinlatildigini, pazardaki rekabeti ve isletmenin olanaklarini arastirir. Bu

asamada satig tekniklerini de iyice tanimasi gerekir.

2.4.3.2. Potansiyel Alicilan Belirleme

Satis icin hangi potansiyel alicilara basvurulacaginin belirlendigi asamadir.
Satig¢1, gecmis satis kayitlarini ve mevcut miisterileri de inceleyerek, potansiyel
alicilarin niteliklerini belirler. Bu asamada kimlerin veya hangi isletmelerin alict

olabilecegini belirlerken cesitli listelerden ve yayinlardan faydalanir.

Yeni miisterilerin bulunmasi konusunda bircok yontem gelistirilebilir.
Bunlardan biri, halihazirdaki miisterimizden yeni miisteri isimleri istemek olabilir.
Ornegin, bir insaat miihendisi ile yapilan gériisme ister olumlu, ister olumsuz olsun,
goriisme yapilan kisiden konuyla ilgili olan kisi ya da kuruluslarin isimleri
istenebilir. Diger bir yOntem ise miisteri isimlerini belirleyebilecek Onemli
merkezlerin grenilmesidir. Ornegin dernekler, kuliipler, birlikler gibi. Bu gibi
yerlerden 1lgi sahasi i¢indeki kisi ve kuruluslarin isim ve adresleri ele gegirilebilir.
Baska bir yontem ise satis elemaninin gozlemleridir. Bu yontemde, satis elemani
yerel basmndaki ilanlardan, haberlerden potansiyel miisterileri belirlemeye

calismaktadir.

Degisik yontemlerle elde edilen isim ve adresler arasinda on inceleme

yapilarak, goriisme yapilip yapilmayacagina karar verilir (Odabasi, 1988).

2.4.3.3. Alicilann Yakindan Tanima

Potansiyel alicilara giderek satis gorlismelerine girismeden Once,
basvurulacak kisi ve isletmeleri 1yi bir sekilde tanimak ve 6grenmek gerekir. Satisci,
ne tiir ve kalitede mamul tercih ettiklerini, halen hangi markay: kullandiklarini ve
onlara karsi tavirlarini; kisinin aligkanliklarini, hoslandiklar1 ve hoslanmadiklar1
seyleri belirleme; kisacas1 satig goriismesi sirasinda kullanilabilecek her tiirlii bilgi

elde etmeye caligir.
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2.4.3.4. Satis Goriismesi ve Takdim

Bu asama, alicilarin dikkatinin ¢ekilmesiyle baslayip, dikkatinin ilgiye,
ilginin satin alma arzusuna ve istegine ve bu isteginde satin alma eylemine

dontismesiyle son bulur.

Basaril bir satis goriismesi igin AIDA (dikkat, ilgi, arzu, hareket) modelinin”
aciklanmasi1 yerinde olacaktir. Dikkat ve ilgi ¢ekmek i¢in birgok yontemden
yararlanilabilir. Ornegin; ortak bir tanidiktan sz edilerek konusmaya baslanabilir.
Ayrica, saglanabilecek yararlar 6n plana c¢ikarilarak dikkat c¢ekilebilir. Satis
elemaninin temiz ve diizglin giyinmis olmasi, sakin ve kibar davranislar1 bu agamada

yararl olabilecek 6zelliklerdir (Cetin, 2001).

Miisteri ile temasa gegilerek, dikkat ve ilgi uyandirilmasi ile goriisme i¢in
olumlu bir ortam yaratilmis olur. Alicinin bu ilgisinin satin alma arzusuna
doniistiiriilmesi gerekir. Satis elemanimnin olumlu ve etkileyici bir konusma yapmasi
gerekir. Miisterinin ihtiyacmin ne oldugunun ortaya ¢ikarilmasi ve bu ihtiyaca cevap
verecek yollarin belirlenmesi bu asamadaki basari i¢in ka¢milmazdir. Satis elemanin
bunu gerceklestirebilmesi i¢in kendisini miisterinin yerine koyup ona gore

davranabilme yetenegine sahip olmalidir.

Satis elemaninin konusmasi, Onerileri ya da agiklamalar1 yetersiz kalmigsa
itirazlar ortaya ¢ikabilir. Itirazlar genellikle alt1 noktada (fiyat, iiriin, zaman, isletme,
itimat, ihtiyag) ortaya c¢ikar. Bu durumda satis elemani karsi tarafin sozini
kesmeden, sabirla dinlemeli ve kesinlikle tartismaya girmemeli, agik ve kisa cevaplar
vermelidir. Itirazlarin bir kism1 hemen cevaplandirilabilir. Bir kismmin ise gercek
olmadig1 anlatilmaya calisilabilir. Baz1 durumlarda ise, itiraza konu olan alanlardan
daha 6nemli avantajlar 6n plana ¢ikarilarak karsi taraf ikna edilmeye calisilabilir.

Kisisel satis tercihi asagida belirtilen durumlarda daha ¢ok tercih edilebilecegi
diistiniilmektedir:

e Satm alinacaklarin tutarlarinda ya da miktarlarindaki yiikseklik,
e Bazi drlnlerin aciklamalarnda ve gosterilmesi durumlarindaki 6zel

hususlarda,

* AIDA Modeli: Bu modele gére, tiiketicilerin davranislar1 tek bir asama ile etki altina alinamaz.
Bunun igin birden fazla asamanin takip edilmesi gerekmektedir.
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e Uriiniin aralikli ddnemlerde satilabildiginde,
e Belli bir potansiyele sahip miisteriler triinlerin eski modellerine sahip
olduklarinda ve bu nedenle talep ettikleri toleranslarda kisisel satig tercih

edilmektedir.

2.4.4. Cok Kath Pazarlama

Cok katli pazarlama, isletmeye belirli bir kayit {icreti yatirmak suretiyle, hem
fiilen iirlin satisint gerceklestiren, hem de kendisi gibi satis yapabilecek kisilerden
olusan bir ekip kurarak, bu kisileri de kendisi gibi ekip kuracak kisiler haline
doniistiirmektir (Ozmorali, 1995).

Dogrudan pazarlamanin tanimmdan hareketle iiretici olan isletme tiiketiciye
dogrudan bir satis onerisi sunmaktadir. Isletmenin kullandigi bu ydntemde araci
olarak sadece, kendisi de miisteri durumunda olan distribiitdr (dagitic1) adi verilen
satls elemanlar1 gorev yapmaktadir. Her distribiitor kendisinden sonra gelecek
potansiyel miisteri icin bir is imkani, liretici isletme icin de hem bir satis elemani
hem de tanitim araci olmaktadir. Her is sahibi kendi isini isleten bagimsiz bir is
sahibidir. Distribiitorler islerine ne kadar zaman ayiracaklarini kendileri belirlerler

(Nakip ve Gedikli, 1996).

Cok katl pazarlama sisteminde bazi kavramlar1 agiklamak sistemin daha iyi
anlagilmasini saglayacaktir. Distribiitor, Uiriinleri maliyet fiyatina satin alma ve yeni
distribiitor kaydetme hakkina sahip kisilere denir. Sponsor ise bir distribiitor alt grup
olusturmak icin distribiitor kaydetmeye basladigi zaman, kaydettigi kisilerin
sponsoru olur. Baska bir deyisle sponsor, distribiitoriin ¢ok kath pazarlama sistemini
nasil kullanacagini, sistemi nasil igletecegini ve satis1 nasil yapacagini 6greten kisidir

(Argan, 20006).

Cok katl pazarlama sistemi ile karistirilan bir organizasyon sekli de piramit
organizasyondur. Piramit organizasyon gercekte bir dogrudan satis yontemi degildir.
Ancak siklikla ¢cok katli pazarlama ile karistirildigindan, piramit organizasyonlar

hakkinda bilgi vermenin yararli olacag: diisiiniilmiistiir.

Piramit organizasyonlar1 ortaya ¢ikaran kisi Charles Ponzi’dir. Ponzi, kisa

yoldan zengin olmay1 diisleyen bir¢ok kisiye sonradan 6rnek teskil etmis, onlarin bir
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anlamda “ido/”0i haline gelmistir. Charles Ponzi’yi 6rnek alanlar o kadar ileri
gitmislerdir ki bir defasinda koca bir iilkeyi toplumsal ¢okiintiinlin esigine kadar
getirmiglerdir. Onun yolundan gidenlerin kurduklar1 sayisiz “Ponzi organizasyon”,
“piramit organizasyon” ya da “saadet zinciri”, on milyonlarca kisinin para kazandigi
ve tiimiiyle mesru bir is kolu olan dogrudan satisin, arada sirada hi¢ de hak etmedigi

elestiriler almasia neden olmustur.

Ponzi, 1919°da, ihracat sektorii i¢in bir dergi yayinlama hazirligi igindeyken
uluslararas1 posta kuponlar1 ile tamigmistir. Posta kuponlari, 1906 yilinda 60’dan
fazla {ilkenin altina imza attig1 bir anlagsmayla yiirtirlii§e girmis olan bir uygulamadir.
Buradaki amag, bu kuponlarin gonderildigi kisilerin onlar1 kendi tilkelerinde nakde
cevirebilmeleriydi. Bu kuponlarin farkl tilkelerde farkli degerlere sahip olmalari
Charles Ponzi’nin dikkatini ¢ekmistir. Bir bagka deyisle, ABD’de 1 dolar degerinde
olan bir uluslararas1 posta kuponu, o donemde bir bagka iilkede alt1 kat fazlasina

kadar paraya doniistiirtilebiliyordu.

Ponzi, miisterilerine “45 giinde yiizde 50 - 90 giinde yiizde 100 faiz” vaat
etmistir. Kurdugu 1is, posta kuponlarinin degisik iilkelerde farkli degerleri
olmalarindan olusan “spread”den para kazanmaya dayanmiyordu. Fakat pratikte,
degerleri “cent’lerle ifade edilen bu kuponlar1 cesitli tlilkelere gonderip nakde
cevirtebilmek, o giiniin kosullarinda olanaksizdi. Ponzi’nin yatirimecilari, inanilmasi
glic kazanglar elde ediyorlardi. Birka¢ ay i¢inde insanlar, Ponzi’nin biirosunun
oniinde kuyruklar olusturmaya basladilar ve kisa silirede binlerce kisi, Charles

Ponzi’nin bu girisimine binlerce dolar tutarindaki birikimlerini yatirmiglardir.

1920 yilinda bir gazetede Ponzi’nin sirketinin yasal olup olmadigni
tartigmaya acan bir makale, islerin birden degismesine neden olmustur. Yasal
giliclerin, sorusturma tamamlanincaya kadar Charles Ponzi’nin mevduat kabul
etmesini yasaklamasiyla birlikte Ponzi’nin subelerinin 6niinde, paralarini ¢ekmek
isteyen kalabaliklar olugsmaya baslamistir ve o giiniin aksaminda yaklasik 1.000 kisi

paralarini Ponzi’nin organizasyonundan ¢ekmistir.

Yeni yatirime1 olmamasi, her “saadet zinciri’nde oldugu gibi burada da tath
riilyanin sonu anlamima gelmistir. 10 Agustos 1920°de, Charles Ponzi resmen iflas

etmistir. O ana degin 40.000 kisinin, Ponzi’nin sirketine o gilinkii degeri ile 15
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milyon dolar yatirdig1 ortaya cikmustir. Ponzi’nin dosyalar1 incelendiginde,
milyonlarca posta kuponunun satin alinmis olduguna dair kayitlara rastlanmis, ancak
Ponzi, sadece iki kuponun satin alindigini kanitlayabilmistir. Sirketin toplam net
varligi, 1,6 milyon dolar olarak agiklanmistir. Ancak bu, Ponzi’nin sirketine yatirilan

toplam tutarla kiyaslanamayacak kadar kiiciik bir rakamdir (Ozmorali, 2004).

Bu tip organizasyonlar, onlara katilan insan sayisiyla dogru orantili (ve bir
ticaret s6z konusu olmadigi icin de sadece gelen insan sayisina bagli) olarak
biiytirler. Piramitlere katilmak isteyenler, yiikliice miktarlarda katilim ticreti dderler.
Bunun karsiliginda ise ya hicbir sey almazlar ya da 6dedikleri tutarla asla orantili

olmayacak kadar degersiz bir “sey” alirlar (Gliragag, 2006).

2.5. Dogrudan Pazarlamada Kiosk Kullanim

Bilgi ve teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan giiniimiizde, bu yiizyila damgasini
vuran ve cografi smirlarin anlamini yitirmesine neden olan, yiizyilin en biiyiik
iletisim araci siliphesiz internettir. Hizla biiyliyen sanal diinya, yeni ekonominin
kaynagmi olusturmaktadir. Jupiter Communication’un Haziran 2000 verilerine gore,
Birlesik Devletleri'nde 2000 yili on-line ve web tabanli off-line gerceklesen
harcamalar 235 dolar1 gecmistir (Kockaya, 2006).

Kiosklar genel bir tanima gore; “kabin igine gizlenmis bir bilgisayar,
dokunmatik ekrandan olusan, reklam, bilgilendirme, tanitim ve yonlendirme amagli

kullanilan giintimiiziin en gelismis interaktif ara¢larindandir’.

Pazarlama acisindan kiosklar “sirketlerin  kurumsal kimliklerine ve
markalarina uygun tasarimlarla iiretilip, hedef kitleye uygun alanlara yerlestirilerek,
potansiyel hedef kitlenizle kurumunuzu bulusturma firsatt veren, satin alma
egilimindeki kalabaliklar, satin alma davramsin gelistirebilecekleri ortamlarda
vakalayarak, hedef kitleniz haline getiren dijital cihazlar” (www.smart-kiosk.com.
03.05.2006) olarak tanimlanabilir. Bu tanimlamalar 1s181mnda kiosklar; “isletmeler ya
da kurumlarin ulasmak istedikleri hedefleri dogrultusunda, gelistirilen yazilimi,
tasarimi ve dis goriiniisti ile kurumun kimligini ve sayginligini sergileme imkant
veren, hedef kitle ile isletme arasinda araciya gerek kalmadan iki yonlii iletigim

kurabilmelerini saglayan insansiz dijital erigim noktalaridir.”
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Kiosk sistemlerinin en dnemli 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(www.gonca.com.tr. 02.05.2006):

Gelistirilen yazilim avantaji sayesinde kiosklar hedef kitlelere verilmek
istenen mesajlari, video-foto seklinde gorsel destekli ve miizikli, tekst olarak
aktarabilme olanag1 saglar.

Kiosk sistemi destekleyen, dokunmatik ekrani ve ekrana dokunularak
kullanilan klavye yazilimi sayesinde basit olarak kullanimin avantajini verir
ve sorgulanacak ve girilecek her tiirlii bilgiye girisi agik kilar.

Kiosklar tizerinde bulunan barkot okuyucu sayesinde iiriin bilgileri, fiyat
tanima ve kiosk lizerinde yer alan kredi karti ile 6ddemeyle bir kasiyer
olmadan c¢abukga iiriin satig kasasi olusturma 6zelligine sahip olma imkanlar1
vardir.

Kiosklar tizerindeki manyetik ve smart kart okuyucu iiniteleri ile bankacilik,
loyalty  projeleri’, giivenlik, kimlik tamma, e-ticaret, ticketing
uygulamalarinda kullanilir.

Kiosk sistem, dokunmatik ekrani ve ekrandan kullanilan klavyesi sayesinde,
internet ve elektronik posta baglantis1 saglar. Internet sayesinde tiiketicilere,
irlin ve hizmet sunumu yapailir.

Kiosk’a vyerlestirilen Call Center sistemi ile ekranda yer alan telefon
numaralar1  aranarak  miisteri  hizmetlerinden  interaktif = hizmeti
verilebilmektedir (CRM destegi)™

Kiosk sisteminin yazilimi uzun vadeli planlanir ve sonradan yapilacak tiim

bilgi girislerine izin verir.

Ozellikle son donemlerde, 6neminin fark edilmesi ile birlikte kiosklarin

tasarimi ve {iretimi ile ilgili bir¢ok isletme bu konuda 6ne ¢ikmustir. Isletmelerin bu

konudaki ihtiyaglarini karsilayacak bir¢cok 6zgiin model ve yazilim imkani1 sunmak

amaciyla calismalar yogun bir sekilde devam etmektedir. Daha onceleri PC tasarimi

ve programlama iizerinde caligmalar yapan isletmeler son yillarda artan talep

karsisinda kiosk tasarim ve yazilimi iizerine yogunlasmislardir. Ornegin NCR, IBM,

HP bu isletmelerden sadece bazilaridir.

* Loyalty: Sadakat, baglilik.
** CRM Destegi: Satis sonrasi destek hizmetleri.
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Avrupa ve Amerika’da kiosk pazar1 ve kiosk biiltenleri ile kullanicilara
giincel bilgiler sunan yayin organlari da mevcuttur. Bu yayin organlari, her yil en
0zgiin kiosk tasarimi ve yazilimi gibi konularda yarigmalar da diizenlemektedirler.
Bu yaym organlarina “Kiosk Market Place” ve “Kiosk Magazine” gibi dergiler 6rnek

olarak gdsterilebilir.

2.6. Dogrudan Pazarlama ile Modern Pazarlama Arasindaki iliski

Modern pazarlama ile dogrudan pazarlama uygulamalarindaki benzerlikler
arasinda genel anlamda miisterinin istek ve ihtiyacina yonelik iirlin ve hizmet
ireterek satmak, arastrma ve gelistirme faaliyetine Onem vermek, tutundurma
faaliyetleri ile ilgili olarak kitle iletisim araglarindan faydalanmak siralanabilir.
Ayrica, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda yer alan; iiriin ve hizmet planlamasi,
gelistirme siireci uygulamasi ile fiyatlandirma yontemleri, bazen benzerlikler arz
edebilmektedir. Buna karsilik, diger pazarlama karmasi elemanlar1 olan tutundurma
ve dagitim konularindaki uygulamalar, birbirleriyle benzerlik gostermezler.
Kullandiklar1 yontemlerin ve uygulanma bi¢imlerinin farklilig1 yiiziinden,
isletmelerde modern pazarlama ve dogrudan pazarlama birimleri genellikle ayri
boliimler olarak islev yapmaktadir. Is hayatindaki uygulamalarda sadece dogrudan
pazarlama faaliyetleriyle ugrasan isletmeler kadar, modern pazarlama faaliyetlerini
yiiriiten ve bu faaliyetlerin yani sira dogrudan pazarlama ile ilgilenen isletmelere de

rastlanmaktadir (Pirnar, 2010).

Dogrudan pazarlamanin modern pazarlama ile arasindaki en temel fark
modern pazarlamada tek yonlii bir iletisimin olmasi, dogrudan pazarlamada ise iki
yonlii iletisimin kurulmasidir. Modern pazarlama sadece reklamlardan faydanildig:
durumlarin benzer uygulamalarda dogrudan pazarlama faaliyetlerinde sadece reklam
ile yetinilmemesi, dogrudan posta, akilli telefon ile mobil uygulamalar, internet,
brosiir ve basin gibi diger iletisim araglarindan da 6nemli 6l¢iide yararlanilmaktadir
(Prrnar, 2010) Bu baglamda dogrudan pazarlamada iletisim teknolojileri ve iletisim
araclar1 ile dogrudan iletisimin saglanmasidir. Dogrudan pazarlamada hedef kitlede
kisiler ile bire bir iletisim kurulmasi, modern pazarlamada ise kitlesel erisimin
olmasidir. Modern pazarlamada {iriin dagitim kanalina girmekte ve pazarlamacmin

irlin ve miisteri tzerindeki kontrolii kaybolurken, dogrudan pazarlamada

54



pazarlamaci tiim dagitim siirecinde iirlin ve miisteri iizerinde kontrole sahip
bulunmaktadir. Dogrudan pazarlamada en 6nemli olan unsur miisterilerle kurulan
kisisel iletisim sayesinde mesajlar1 gonderildigi kitle hakkinda genis bilgilere sahip
olmasi, miisterilerin profili, kisisel bilgileri ile onlar hakkinda 6nemli bilgilere sahip
oldugundan, miisterilerin satin alma aliskanliklar1 goézden gecirilerek yeni veri
tabaninda sakli tutulmasidir. Dogrudan pazarlama ile siparislerini ve dolayisiyla da
satis1 kolaylastiran internet, mobil uygulamalar siparis ve satis konusunda 6nemli
kolayliklar saglamaktadir. Giinlimiizde internet ve mobil uygulamalar sayesinde
cazip fiyatlar olustugunda miisterinin karar verme siireci Onemli Olglide

kisalmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA - DOGRUDAN PAZARLAMA ILiSKiSi VE BiR UYGULAMA

3.1. Markalasma — Pazarlama

Marka, “saticinin iirlin veya hizmetlerini tanitan ve rakiplerinden belirgin
Olglide ayiran isim, sembol veya bunlarin bilesenlerine verilen addir” (Pirnar, 2010).
Markalagsma isletmelere iirlin ve kalite acisindan Onemli avantajlar saglarken
ozellikle ekonomik krizlerin siklikla yasandigi kiiresel krizlerden yogun sekilde

etkilenmemesi i¢cin 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin ¢ok biiyiik bir bolimii miisterilerin satin alacagi
iirlinli taniyabilme siirecine dayanmaktadir. Bir baska deyisle bir {iriiniin, homojen
iirlinler arasinda fark edilme 6zelligi ile marka kavrami olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Tiirk, 2004).

Bir iirlinlin markalagsma siireci, isletmelerin ve yoOneticilerinin en O6nemli
sorunlarinin basinda gelmektedir. Ciinkii lirtin, bir marka haline gelmesiyle, iirlin ile
marka ayrilmaz birer parca haline gelir ve lirtinle ilgili politikalarda ve satis artirma
cabalarinda yonlendirici bir etkiye sahiptir. Yaptigimiz caligmalara gore isletmeler {i¢

farkli nedenlerden dolay1 iirtinlerini markalastirma cabalarina girer:

e Fiziki Tammlama: Isletmelerin sahip olduklar: fiziki tanimlamalari iiriin
siralama, stoklama, ulasim, swralama ve envanter olusturma da Onemli
konuma sahiptir.

¢ Hukuki Koruma: Ticari marka yoluyla isletmenin {iriin ya da iirlinlerine
verdigi marka ismi ve bu marka isminin ¢agristirdig1 degerlerin yasalar
tarafindan korunmaya alimmasidir (Ornegin, lisans, patent alma gibi).

e Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Isletmelerin markalasmis
iirlinlerini tanimlamak ve tanitmak amaciyla kullanilan bir yoldur. Yalniz

burada kullanilacak programin ¢ok iyi se¢ilmesi gerekmektedir.
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3.2. Markanin Pazarlama Aktivitelerine Entegre Edilmesi

Bir isletme markalarinda bilinirliligi elde etmesi, marka imajmnin yansitilmasi
ve bundan dolayr marka tercihlerinde ve sadakatinde, ayrica diger markalarin
hakkinda elde edilecek bilgilerin  aktarilmasiyla  olusturulan iletisim
mekanizmalarmin kurulmasi ile miimkiindiir (Aktuglu, 2004). Burada marka iletisim
mekanizmalarindan bahsederken su noktalara deginilmesi gerekir:

e Her marka, kendi alicisi ile iletisim yolunu bulmalidir.

e {letisim kurmanin bir¢ok yolu vardir, fakat reklamm etkileri dogru kanala

yonlenmede ve giiglendirmede digerlerine gore daha ytiksektir.

e Kaullanilan tiim iletisim araclarinda ve alicilara verilen mesajlarin hepsinin

ayni mesaj1 vermesine gayret gostermek gerekir.

3.3.  Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlama — Marka iliskisi

Tiketim iirlinleri pazarlarinda biiyliik bir markaya sahip olmak ve marka
yonetiminin 6nemi, endiistriyel pazarlarda giin gectikce Onemi artmaktadir.
Endiistriyel markalarin oneminin artmasinin sebeplerinden en Onemlisi, islevleri
bakimindan birbirlerine benzer pek cok {iriiniin ortaya ¢ikmasi ve bu iiriinlerden
bazilarinm igletmeler disinda da kullanilmaya baslanmasidir. Bir diger 6nemli sebep
ise internetten yapilan aligverislerde dnemin artmasidir. Online alicilar satin alma
kararlarinda riski azaltmak i¢in marka gibi ipu¢larindan yararlanmaktadirlar. Bu da
giiclii markalarm tiiketici ilizerinde giiven yarattig1 gercegini ortaya koymaktadir

(Balta, 2006).

Giclii bir marka imajina sahip endiistriyel (Orgiitsel) isletmeler, marka ve
marka faaliyetleri ile daha yiliksek fiyat uygulayabilmekte, iirline belli bir talep
yaratilmas1 kolaylagsmakta, rekabet¢i listiinlilk saglanmakta, iletisim ¢abalar1 daha
cabuk kabul edilmekte, miisteri memnuniyeti ist diizeye ¢ikarilmakta, dagitim
agindaki giic arttirilabilmekte, lisans anlagmalar1 i¢in firsatlar dogmakta ve markali

iirlinlin satis1 arttikca, isletme daha fazla deger kazanmaktadir (Balta, 2006).
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3.4. Dogrudan Pazarlama — Marka Degeri iliskisi

Gli¢lii bir marka degeri, Uriinlerin sadece tekrar satin alinmasi ile degil, yeni
irlin ve hizmetlerin olusturulmasina da katki saglar. Giiclii bir marka degeri ile
tiikketici degeri, tiiketicilerde olusan satin alma niyetleri ile isletmelerin pazarlardaki
performanslar1 da bdylece artabilmektedir (Aaker, 1996). Bdylelikle isletmeler
bakimmdan dogrudan pazarlama da, marka degeri onemli bir rekabet istiinliigii

yaratmaktadir.

Marka degeri, “markanin pazardaki giiclinii yansitan, sahiplerine rekabetci
istiinliikler saglayan bir degerdir.” (Pirnar, 2010). Marka degeri iiriin ve hizmetlere
kattig1 tstiinliiklerin yaninda isletmelerin aktifinde yer alan ekonomik degerlerdir.
Kimi durumlarda markanin degeri isletmenin sahip oldugu toplam maddi varliklarin
yaninda bash basma bu maddi varliklarin toplamimdan daha fazla ekonomik deger

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Apple, Microsoft vb.

Marka, tiiketici ile liriin arasindaki iliskiyi ifade eder. Tiiketicinin bekledigi
kalite ve hizmeti akla getirir. Marka bagliligy, tiiketicilerin beklentilerini kargilayarak
hatta daha fazlasimi vererek miimkiin olabilir. Bir marka tiiketicilerin zihninde diger
markalara gore farklilik gosteriyorsa ve bu farklilik tiiketici ihtiyaglar1 agisindan
anlamli ise markanin degerinden s6z edilebilir. Yine bir marka tiiketici zihninde
yiiksek itibar kazanmigsa ve tiiketiciler tarafindan olumlu ydonde bir tanmnirhiga

sahipse statii sahibi bir markadir (Alagdz ve Oz, 2005).

3.5. Dogrudan Pazarlama — Marka Sadakati iliskisi

“Marka sadakatini saglamak icin kullanilan dogrudan pazarlama strateji ve
taktikleri giinimiize gore dar bir kapsama sahiptir” (Pwnar, 2010). Dogrudan
pazarlama faaliyetlerinde miisteri ile bire bir iligkide bulunulmasi, miisterinin kisisel
ozellikleri, aligkanliklar1 daha ¢ok bilinirligi, pazarlama faaliyetlerinin miisteri istek
ve  beklentileri  dogrultusunda  sekillenmesi  markaya olan  baglilig:
sekillendirmektedir. Misterinin istek ve beklentilerinin  belirlenmesi, geri
bildirimlere aninda verilen cevaplar tiiketicinin markaya olan giivenini artirmasina

yol a¢cmaktadir. Dogrudan pazarlama ile marka sadakatinin iliskilerini iki farkli
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acidan inceleyebilmemiz miimkiindiir. Birincisi; tiiketici agisindan, ikincisi ise

isletme agisindandir.

3.5.1. Tiiketici A¢isindan

Marka sadakati tiiketiciler agisindan da iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Tingir,
20006).

e Dikey Marka Sadakati: Kullanilan marka, iirlinlerde memnuniyet derecesi
yiiksek tiiketiciler, iirtiniin modelini ytlikseltmek istemesi ya da tekrar ihtiyac
durumunda tekrar ayn1 markanin {iriiniinii tercih etmesidir. Bu durumda iiriin
imaj1, marka imajindan 6ndedir. Baz1 tiiketiciler gilinlimiizde, giinii gecmis
iirlinlerin yerine yine ayn1 markanin iirliniiniin bir {ist modelini talep ve tercih
ederler. Bu da dikey marka sadakatinin giizel bir 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir.

e Yatay Marka Sadakati: Tiiketicilerin kullandig1 markanin, diger iirlinlerini
de tercih etmeleridir. Yatay marka sadakatinde tiiketiciler markalarin
kalitelerinden ve imajlarindan memnun kalirlar ve de diger iiriin ¢esitlerini de

denemekten ¢ekinmezler. Burada markanin imaju, {iriin imajindan 6ndedir.
3.5.2. Isletme Acisindan

Marka denkligi konusunda marka sadakatinin gorevi, ozellikle pazarlama
maliyetlerinde tasarruf, daha c¢ok miisteri saglama ve satig ortalamalarinin

yiikselmesi ile pazarlama avantaji sagladigi nedeniyle ¢ok degerlidir.
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3.6. Uygulama

Bu calismada izmir il sinrrlar icerisinde faaliyet gosteren, bes yildizl,
pazarlamada uygun ve ¢agdas yontemleri kullanan, uluslararasi1 miisteri potansiyeli
yiiksek, ulusal ve uluslararas1 alanda marka olmay1 basarmig dort otel aragtirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance Izmir Otel,
Kaya Izmir Thermal & Convention Otel ve Balgova Termal Otel ile bir
yapilandirilmig miilakat teknigi (Structured Observation) ile kendi isletmelerinin

marka degeri ve dogrudan pazarlama stratejileri iizerine degerlendirmeler yapilmstir.

3.6.1. Arastirmanin Amaci

Izmir’de faaliyet gdsteren bes yildizl otel isletmelerinin (Swissotel Hotels &
Resorts, Renaissance izmir Otel, Kaya Izmir Thermal & Convention Otel ve Balgova
Termal Otel) dogrudan pazarlama yontemi ile markanin dogrudan ya da dolayli
yoldan iliskisini belirlemek ve bu iliskinin arastirmaya katilan otellere olan
katkilarimi1 ortaya koymaktir. Degisen miisteri profilleri, yasam alg1 ve tarzlari ile
miisteri odakli pazarlama ile satin alma eylemi yaratmasi i¢in dogrudan pazarlama
araclarindan gilinlimiizde nasil yararlanildigi konusunda genel bir degerlendirme

yaparak markanin dogrudan ya da dolayli yoldan iligkisini belirlemektir.

3.6.2. Arastirma Modeli

Bu arastirmada dogrudan pazarlama araclarindan 6rneklem grubunu olusturan
bes yildizli otellerin nasil yararlandigi konusunda degerlendirme yapmak ve
gelismelerin konaklama sektoriindeki olasi etkileri inceleyerek dogrudan pazarlama
yontemi ile markanin dogrudan ya da dolayh iligkisini nitel veri toplama
tekniklerinden derinlemesine goriisme miilakat teknigi ile yapilandirilmis goriisme

formu kullanilmistir.
Nitel arastirma yonteminde en yaygin olarak kullanilan veri toplama

teknikleri “gozlem, goriisme ve dokiiman analizidir”. Nitel arastrmanin temel

ozellikleri: Dogal ortama duyarli olma, arastirmacmin katilimci rolii, biitlincil
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yaklagim, algilarin ortaya konmasi, arastrma deseninde esneklik ve tlimevarimci

analizdir (Ersoy ve Glilmez, 2013).

Bu arastirmada nitel arastirma teknigi yontemi kullanilmig tanimlayict tipte
bir c¢alismadir. Nitel arastirmalar ¢esitli kavramlarin, sorunlarin ve siireglerin
yorumlanmasini igermektedir. Nitel veri toplama teknigi ile ele alinan arastirmada,
yapilandirilmis miilakat teknigi yontemi kullanilmistir (Biilbiil, 2003). Tanimlayici
arastrmalarda amag, eldeki problemlerle ilgili durumlar, degiskenler arasindaki
iligkilerin tespiti, bu tespitlerden yola ¢ikarak ileriye doniik tahminlerin yapilmasidir.
Bu ¢alismada Izmir’de faaliyet gosteren bes yildizli dort otelin marka ve dogrudan
pazarlamaya yonelik c¢alismalarindaki rolleri ile avantaj ve dezavantajlari
belirlenmeye calisilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak arastirmact
tarafindan ilgili literatiir dikkate alinarak gelistirilen yapilandirilmis miilakat formu
kullanilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak gelistirilen form arastirma
yOneticisinin ilgili 6neri ve gerekli gérdiigii yerlerin diizeltilmesiyle son hali verilmis

ve bu formun uygulanabilirliginin onaylanmasi sonucu kullanilmstir.

Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance 1zmir Otel, Kaya Izmir Thermal &
Convention Otel ve Balcova Termal Otel ile bir yapilandirilmis miilakat teknigi ve
kartopu drnekleme yontemi (Ipek, 2004) ile kendi isletmelerinin marka degeri ve
dogrudan pazarlama stratejileri iizerine degerlendirmeler yapilmistir. Kartopu
ornekleme yontemi, 6zellikle potansiyel denekleri belirlemenin zor oldugu zaman
kullanilir. Evrenin smirlarinin ve evrene liye olanlarm kesin olarak belirlenemedigi
durumlarda kullanilan bir ydntemdir. Once evrene dahil birisiyle temas kurulur,

sonrasmda &rnek kiitle cogaltilir (Ipek, 2004).

3.6.3. Arastirma Sorulari

Arastirmada kullanilan miilakat formundaki sorular Izmir ilinde faaliyet
gosteren bes yildizli dort otelin dogrudan pazarlama araclarindan giintimiizde nasil
yararlanildigi, ne derece etkin kullandiklarini tespit etmek, dogrudan pazarlama ile
ilgili goriislerini almak, rekabet giici saglayabilmek icin bilgi ve teknolojilerinin

etkin kullanim1 hakkinda fikir ve gorisleri ile ilgili bilgileri almak ve otellerin
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markalarinin markanin dogrudan ya da dolayli yoldan iligkisini belirlemek tizere
gelistirilmistir. Bu amag ile asagidaki on soruya cevap aranmustir:

- Otelinizin dogrudan pazarlamaya yonelik faaliyetleri nelerdir?

- Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizin etkinligini degerlendirebilir misiniz?

- Otelinizin markalagsma adia ¢abalar1 ve caligmalar1 nelerdir?

- Sizce gilicli markalar isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilir mi? Etkilerse bu etki olumlu mudur, olumsuz mudur? Sizce nedeni
nedir?

- Markanizin misterilerinize verdigi sozler nelerdir?

- Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizde markanizi belirtiyor musunuz? Marka,
logo, slogan vb. ile vurgu saglamak ve marka ozellikleriyle iliskilendirme
sekliniz nasildir?

- Sizce sirket markasmin dogrudan pazarlama faaliyetlerinize etkisi var midir?
Varsa bu etkiyi artirmak i¢in kullanilabilinecek yontemler var midir? Nelerdir?

- Size gore markanizi dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanim seklinizde
rakiplerinize gore artilariniz ya da eksileriniz nelerdir?

- Calisanlariniza, marka yonetiminize iliskin egitim veriyor musunuz? Hangi
departmanlar 6nceliklidir?

- Markanizin dogrudan pazarlama da aldig1 geri donilisimden memnun

musunuz? Nedenlerini belirtebilir misiniz?

3.6.4. Evren ve Orneklem

Nitel arastirmalarda, o6rneklemi derinlemesine arastirabilmek i¢in 6rneklem
grubu kiiciiktlir. Bu nedenle rastgele drneklem se¢imi yerine, amagli 6rneklem tercih
edilir. “Amacli 6rnekleme zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen durumlarin
derinlemesine calismasma olanak vermektedir. Amacli Orneklemede arastirmaci
kimlerin segilecegi konusunda kendi yargisimi kullanir ve arasgtirmanin amacima en

uygun olanlar1 rnekleme alir” (Ersoy ve Giilmez, 2013; Ozhan, 2015).

Aragtirmanimn evrenini, Izmir ilinde faaliyet gosteren dort bes yildizli otel
olusturmaktadir. Arastirmaninin O6rneklemini ise arastirmaya katilan otellerin
(Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance Izmir Otel, Kaya Izmir Thermal &

Convention Otel ve Balgcova Termal Otel) pazarlama departmanlarinin yoneticileri

62



olusturmaktadir. Ornekleme ait kisisel bilgiler su sekildedir: Orneklemde yer
alanlarin 4’1 kadin yoneticilerdir. Arastirma dahil edilen bes yildizli otellerin genel

ozellikleri su sekildedir:

Swissotel Hotels & Resorts: “Swissotel Biiyilk Efes Korfez ve sehir manzarasina
hakim 55’1 6zel siiitlerden olusan, son teknolojilerle donanimli 402 odaya sahiptir.
Odalar ve otel i¢i boliimlerde smirsiz internet erisimi licretsiz sunulurken, sigara
icilen ve icilmeyen katlar ile engelliler icin 6zel odalar bulunmaktadir. Otelde
miisterilere Isvigre misafirperverligi ile hizmet sunumunu gergeklestirilmektedir.
Otelin sundugu hizmetler genel olarak Business Centre, Kapali Otopark, Vale
Servisi, Araba Kiralama, Hizli Check-in /Check-out, Cocuk Oyun Odasi, Kuru
Temizleme Servisi, ve Kuafor hizmetleridir.” Otel Alsancak/Izmir adresinde

bulunmaktadir (http://www.swissotel.com.tr).

Renaissance Izmir Otel: “Saint Polycarp Church, Agora ve Konak Meydan1 gibi
yerlere yakindir. Ayrica Saat Kulesi ve Arkeoloji Miizesi otele yakindir. Renaissance
Izmir Hotel icinde tam donanimli SPA, kapali havuz ve saglik kuliibii bulunur. Bu
bes yildizli otelde is seyahatindeki misafirler i¢in ofis, toplant1 odalar1 ve limuzin
hizmeti vardwr. Bu lilkks otelde bar/oturma salonu bulunmaktadwr. Ek olanaklar
arasinda spa kiiveti, buhar odas1 ve sauna vardir. Vale park hizmeti iicretsizdir. Bu
otel genelinde sigara i¢ilmemektedir.

Renaissance Izmir Hotel son teknolojilerle donanimli 110 oda bulunmaktadir.
Klimali odalarda minibar ve kasa (safebox) bulunmaktadir. Odalarda kablosuz
yiiksek hizli iicretsiz Internet erisimini kullanabilmektedir. Odalarda uydu kanallar
olan LED televizyon vardir. Odalarda ticretsiz gazete servisi ve telefon bulunur. Ek
olanaklar arasinda kahve/cay makinesi ve {itii/liti masas1 bulunmaktadir. Giinliikk
olarak temizlik hizmetleri sunulmaktadir”

(http://www.marriott.com/hotels/travel/adbbr-renaissance-izmir-hotel).

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel: “Tarihi Agamemnon kaplicalar1 olarak
bilinen ve antik donemlerden giintimiize iyilestirici termal suyuyla {in salmis Balgova
bélgesinde bulunan 5 yildizli Kaya Izmir Termal & Convention Otel, Tiirkiye’nin en

modern kaplica ve kiir merkezi olarak fizik tedavi ve rehabilitasyon merkezinde
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tibbin sagladigr imkanlar1 bol oksijen ve dogal giizelliklerle birlestirerek hizmet
etmektedir. Otelde ayrica Kongre Merkezi, 2.000 m*’lik izmir’in genis salonu ve
5.800 m?’lik alanmyla, Otel 316 oda ve 654 yatak kapasitesine sahiptir”

(http://www .kayahotels.com/tr/oteller/kaya-izmir-thermal-convention).

Balcova Termal Otel: “Cumhuriyet doneminde de yoneticilerin destegini alan
Agamemnon Kaplicalar1 giderek gelismistir. 11 Ozel Idaresine bagl olarak 1980°li
yillarda banyolar ve havuzlar yeniden yapilandirilmis ve once otel bolimii sonra
Tedavi Merkezi agilarak Balgova Termal Tesisleri adiyla saghk ve turizmin
hizmetine sunulmustur. Tim Standart Odalarda; termal banyo, sa¢ kurutma
makinesi, split klima, telefon, LCD televizyon, minibar, degerli esya kasasi, SOS
(acil yardim) alarm diigmesi bulunmaktadir. Izmir’in ilk ve tek su parki Aquacity
Balcova Termal, 40 bin metrekare alanda yer alan farkl tiirlerdeki 22 su kaydirag: ve
biri yar1 olimpik olan 3 yiizme havuzuyla, yerli ve yabanci misafirlerine farkli bir
tatil ve eglence konsepti sunmaktadir. Dalga havuzu, biri yar1 olimpik 3 yiizme
havuzu, trambolin, su labirenti, dans eden fiskiyeler, su kalesi, rafting nehri, yunus
balig1 fiskiyeler, penguen ve mantar dus, suni kayaliklar, selale, seyir ve giineslenme
teraslari, ¢ocuk oyun havuzlari, komando egitim alani, halath tirmanma kulesi, ahsap
elemanli cocuk oyun alani, tropik ada, plaj, korku magarasi, termal jakuzi,
platformunda gezilebilen ve fast food, dondurmaci, gozlemeci, fotografci, 280

araclik otopark bulunmaktadir” (http://www.balcovatermal.com/Default.aspx).

3.6.5. Arastirmanin Sinirhhiklarn

e Bu caligma, marka ve dogrudan pazarlama ile sinirhdir.

e Bu calisma, Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance Izmir Otel, Kaya Izmir
Thermal & Convention Otel ve Balgova Termal Otellerinin pazarlama
departmanlarinca yapilan degerlendirme ile siirhdir.

e Bu calismada cikan sonuclar sadece marka ve dogrudan pazarlama ile ilgili
yapilacak ¢aligmalarda kullanim ile sinirhdir.

¢ Bu calismadaki sonuglar bu tezin amaci ile smirlidir.
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3.6.6. Veri Toplama Araci

Nitel veri toplama teknigi ile ele alinan arastirmada, yapilandirilmis miilakat
teknigi yontemi kullanilmistir (Biilbiil, 2003). Arastirmada veri toplama araci olarak
arastrmacit tarafindan ilgili literatiir dikkate alinarak gelistirilen yapilandirilmig
miilakat formu kullanilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak gelistirilen form
arastirma yoneticisinin ilgili 6neri ve gerekli gordiigii yerlerin diizeltilmesiyle son

hali verilmis ve bu formun uygulanabilirliginin onaylanmasi sonucu kullanilmastir.

3.6.7. Verilerin Toplanmasi

Bu calismada derinlemesine miilakat tekniklerinden biri olan yapilandirilmis
goriisme yontemi kullanilmistir. Derinlemesine miilakat yontemi goriismelerde
uygulanan kurallarin katiligina gore yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis goriismeler olarak iigce gruba ayrilir. Yapilandirilmis goriismeler,
onceden yapilmis ve ne tir sorularin ne iginde sorulacagmi, hangi verilerin
toplanacagini en ayrintili olarak saptayan, goriisme planinin oldugu gibi uygulandig:
bir goriisme tlriidir. Bu goriismelerde, goriismeyi yapanlar cevaplandirma
boliimiinde tarafsizligint korumalidir. Arastirmalarda yaygimn kullanilan veri toplama
tekniklerden birisi olan derinlemesine goriisme ya da miilakat teknigi; Onceden
hazirlanmis sorularin soruldugu ve karsi taraftaki kimsenin sorulara cevaplar verdigi

amaci olan bir ¢esit sdylesi olarak da tanimlanabilmektedir (Kus, 2003).

[zmir ilinde hizmet veren bes yildizl1 dort 6nemli otel yoneticileri ile konu ile
ilgili olarak 6n goriismeler gergeklestirilmis ve calismada yer almayi kabul eden
goriismecilere kartopu Orneklem yontemi uygulanarak veriler elde edilmistir.
Arastrmanin evrene ait ilgili birimin sadece birer yoneticileri ile bu goriismeler
yapilabilmistir. Kartopu oOrneklemenin 06zelligi Oncelikle c¢alisma evrenine ait
birimlerden birisi ile temas kurulur. Temas kurulan birimin destegiyle ikinci birime,
ikinci birimin destegi ile tgiinci birime ulasilir. Calismanin ilk goriismecisi
Swissotel Hotels & Resorts, ikinci gdriismecisi Renaissance Izmir Otel, iigiincii
goriismecisi Balgova Termal Otel, dordiincii goriismeci ise Kaya Izmir Thermal &

Convention Otel olmustur. Her denekle yaklasik 1’er saat goriisme yapilmis ve veri
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kaybmi 6nlemek amaciyla goriismecilerden izin almarak cevaplarin mail ortami ile

arsivlendirilmistir.

Veriler toplanirken yapilandirilmis miilakat formu ile 6rneklemi olusturan
otel yetkililerince cevaplandirilmig, fakat goriisme yapilan 6rneklemlerden bir tanesi
s0z konusu satis & pazarlama departmani1 ve markaya yonelik dogrudan pazarlama

faaliyetleri bulunmadigindan miilakat yapilamamastir.
3.6.8. Verilerin Analizinde Kullanilmis Yontem

Ik olarak dort katilimer ile goriisiilerek yapilandirilmis gériisme formunda
yer alan ifadelerin anlasilabilirligi test edilmis, yanlis anlasilma ya da aciklayici
goriinmeyenlerin analizi yapilmis ve yapilandiridmis goriisme formu son hali
almistir. Verilerin analizinde su ana basliklar altinda incelemeler yapilmistir:

e Miisterilerin katilim siireci oncesinde, esnasinda, sonrasinda yasadiklari,
e Isletmede gorev alan galiganlarin mesleki yeterlilikleri,

e Isletmelerin mevcut sektorde kendilerini nasil gordiikleridir.

3.6.9. Hipotezler

Hjy: Marka, isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine dogrudan etki etmez.

H;: Marka, isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine dogrudan etki eder.

3.7. Bulgular

Arastrmanmn amac1 ¢ergevesinde bes yildizli otellerin yoneticileri ile
gerceklestirilen goriismelerin analizleri ile elde edilen veriler on ana baslikta
toplanmistir. Belirlenen miilakat sorularma iliskin bulgularda bagliklar halinde

verilmistir.

Ornekleme dahil edilen otelleri belirlemesinde izlenen kriterler; otellerin
ulusal ya da uluslararasi alanda marka olmay1 basarmus, bes yildizli, miisteri portfoyi
yiiksek otellerden olmasidir. Orneklem grubuna dahil edilen bes yildizli otellerin
ilgili departmanlarinin yoneticilerine yapilandirilmis miilakat formunda hazirlanan

10 adet soru yoOneltilmistir (Ek-1). Miilakat sorular1 pazarlama departmani
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yoneticilerine yoneltilmis ve bu yoOneticiler tarafindan yanitlanmistir. Ancak,
ornekleme dahil edilen otellerden bir tanesi hem dogrudan pazarlama faaliyetlerinde
bulunmamasi hem satis pazarlama departmaninin bulunmamasi nedeniyle konu ile
ilgili sonuglar bu otelden elde edilememistir. Bu otelin dogrudan pazarlama ile ilgili
sistemli bir faaliyeti bulunmamaktadir. Dogrudan pazarlama ile ilgili faaliyetleri gok
kisitl ve etkinligi 6l¢iilmiis olmadig1 icin somut veriler elde edilememistir. Orneklem
grubundaki diger ii¢ otel ile gergeklestirilen calisma ve bu calismadan elde edilen

veriler miilakat sonuclar1 boliimiinde yer verilmistir.

3.7.1. Miilakat Sonuc¢larn

- Oftellerin dogrudan pazarlamaya yonelik faaliyetlerine iliskin bulgular

Otel Otellerin dogrudan pazarlamaya yonelik faaliyetlerine iligkin goriisler
Swissotel Hotels & v Satis ekibi bire bir yontem v" Uger aylik dergileri e-posta

Resorts v’ Pazarlama faaliyetlerinde gorsel v Veritabanindaki
reklamlar, dergi, brosiir misterilerine  liger aylik

dergileri kargo ile
Renaissance izmir Otel v Satis ekibi bire bir yiiz yiize v  Veritabaninda kayitlt
goriisme yontemi miigterilerine  dergileri e-
v Pazarlama faaliyetlerinde dergi, posta ile veritabani

brosiir pazarlamasi

v" Sosyal medya iizerinden
etkinliklerin duyurulmasi
Kaya izmir Thermal & v  Satis ekibi bire bir yiiz yiize
Convention Otel goriisme yontemi sozel gorsel
sunum

Elde edilen verilere gore en c¢ok tercih edilen dogrudan pazarlama yontemi
hedef kitleye satis ekibi ile bire bir yiiz yiize goriisme yontemi tercih edilmektedir.
Swissotel Hotels & Resorts ve Renaissance Izmir Otel dogrudan pazarlama
faaliyetlerinde dergi, brostirleri basili olarak miisteri ve potansiyel miisterilerine
ulastirilmasimi veritabanlarini kullanarak kargo, e-posta ve bizzat satis ekibi araciligi
ile ulastirmaktadir. Kaya izmir Thermal & Convention Otel ise dogrudan pazarlama
faaliyetlerini satis ekibi ile birebir yiiz ylize goriismede sozel ve gorsel sunum
seklinde yapmaktadir. Belirtilen ii¢ bes yildizli otelin giiclii internet siteleri
bulunmakta otellerin konumlari, aktiviteleri, oda o6zellikleri, miisterilere sunulan
hizmetler ayrintih sekilde Ingilizce, Tiirkge olarak verilmektedir. Web sitesi

iizerinden yapilan reklamlar ve ¢evrimigi satiglar yer almaktadir.
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Otellerin dogrudan pazarlamaya yénelik faaliyetleri ve en ¢ok tercih
ettikleri pazarlama aracina iliskin konularla ilgili goriisme dokiimlerinden

ornekler asagida verilmistir.

Swissotel Hotels & Resorts, “Tiirkive ve diinya iizerinde faaliyet
gosteren biiyiik ve liiks isletmeler (A ve A+ hedef kitleye hitap eden)
dogrudan pazarlama faaliyetlerini bire bir tercih etmemektedirler. Fakat yine
de Swissotel Hotels & Resorts isletmesinde bir pazarlama hizmeti ya da
faaliyeti ile ilgili ¢calisma yapilacagr zaman konu ile ilgili gorsel reklamlar,
brogiirler hazirlanir ve otel satig ekibinin bu brogiirleri gittikleri yerlerde,
iliski halinde olduklar miisterilere sunarak kendi etkinlik ve hizmetleri ile

ilgili miisterilerine detayl bilgi vermektedir.”

“Pek ¢ok otelde oldugu gibi Swissotel Hotels & Resorts’da aylik ya da
ticer aylik olmak iizere tiim etkinliklerin bir dergi seklinde basilip miisterilere
va da hedef kitlelere ulastirilarak promosyonlardan da bilgi sahibi olmalart
saglanmaktadir. Bu brogiirler ya kargo isletmeleri tarafindan miisterilere
yollanir ya da otelin kendi satis ekibi tarafindan bizzat miisterileri ziyaret

etmeleri ile ulastiriimasi saglanir.”

“Ayrica otelde hedef kitlelerin acik adreslerine kargo isletmeleri ve
satis ekibi ile iletilen dergi veya brogsiirlerin, elektronik mail yolu ile
gonderilmesi saglanmaktadwr. Yalnmiz bu yolu kullanabilmek icin datalarin

izinli olmasi onemlidir.”

Renaissance Izmir Otel, dogrudan pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya tizerinden etkinlik pazarlamasi, veritabanmina dayali pazarlama ve
sahada satis pazarlama yontemleri ile saglamaktadir. Béylelikle hem sahada
satis ile yeni hedef kitlelere ulagimda yiiz yiize iletisim saglamis olurken, ayni
zamanda veritabani pazarlamasi ile daha once kendilerine misafir olmus eski

miisterilerine yonelik pazarlamay:r da yapabilmektedir.

Kaya izmir Thermal & Convention Otel, calismalarin hedef

tiiketicilerine ya da potansiyel miisterilerinin i yerlerinde, bire bir sozel ve
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gorsel sunumlarla otel hakkinda bilgilendirme yoluyla dogrudan pazarlama

calismalarim yiiriitmektedir.

- Otellerin dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmeye
iliskin bulgular

Otel Otellerin dogrudan pazarlama  faaliyetlerinin etkinligini
degerlendirmesine iligkin goriigler
Swissotel Hotels & v Satis ekibi ile
Resorts v' Hedefkitleye e-mail yolu ile
v' Satig ekibi ve kargo yolu ile ulagsma ve geri bildirimleri alma
(tesekkiir mektubu)
Renaissance izmir Otel v’ Lifestyle markasi ile sosyal medya aracilig ile etkin ulasma
Kaya izmir Thermal & v’ Satis ekibi ile yiiz yiize goriisme ile

Convention Otel

Elde edilen verilere gore otellerin dogrudan pazarlama faaliyetlerini hedef
kitleye satis ekibi ile bire bir yiiz ylize goriismeyi tercih ettikleri goriilmektedir.
Swissotel Hotels & Resorts ve Renaissance Izmir Otel satis ekibi ile dogrudan
pazarlama faaliyetlerini yiirlitmekte bunun yaninda internet {izerinde web siteleri, e-
mail, kargo yontemi tercih edilmektedir. Kaya Izmir Thermal & Convention Otel ise
dogrudan pazarlama faaliyetlerinde satis ekibi ile miisteri ve potansiyel miisterileri
ile sicak iligkiler kurarak gerceklestirmekte bunun en etkili yontem oldugunu

diistinmektedir.

Otellerin dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmesine

iliskin goriigler

Swissotel Hotels & Resorts icin en kisa zamanda hedef kitlelere
ulasmayr saglayan yukarida bahsettigimiz faaliyetlerin, ozellikle mail yoluyla
yapilan ¢alismalarin okunma oranlarini 6l¢gme imkdani bulunmasindan dolay,
faaliyetlerin basart degerlendirmesinin de yapilmast kolaylasmaktadir.
Kargo isletmeleri ya da satis ekibi tarafinca acik adreslere ulastirilan
gonderilerin  yerlerine ulasip ulasmadigini belli bir siire sonra geri
doniistimler ile ya da misafirler tarafindan bizzat yapilan tesekkiir mektuplar

ile ol¢iilebilmektedir.

69



Renaissance Izmir Otel, bir Marriott International “lifestyle”

markasidir. Otel i¢in, giintimiizde teknolojinin ve ozellikle internetin hayatin

her alamina etki etmesi, sosyal medya kullamiminin etkinliginin arttirmakta

oldugunu belirtiyor.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel yoneticisi yukarida

belirtilen bire bir goriisme sebebiyle miisterileri ile sicak ve samimi bir

iletisim kuruldugunu, bu satisin geri bildiriminin, diger satis ¢esitlerine gére

daha verimli oldugunu belirtmektedir.

- Otellerin markalasma adina ¢abalari ve ¢alismalarina iliskin bulgular

Otel

Otellerin markalasma adina ¢abalart ve ¢alismalarina iligkin goriisler

Swissotel Hotels &

Resorts

Renaissance izmir Otel

Kaya izmir Thermal &

Convention Otel

v

Markanimn 50 yillik otel mirasmni tagimasi, ulusal ve uluslar arasi
alanda bilinir olmasi

Hedef kitlede Swissotel Hotels & Resorts algisinin korunmasi
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yasandigi giiniimiiziin getirdigi
yenilik ve dinamik yapinin planlama ile 6ne ¢ikartilmasi.
Amerika merkezli olmasi sebebiyle marka c¢aligmalar1 merkez
ofisten yiirtitilmektedir.

Markanin sahip oldugu diinyadaki tiim otellerde sunulan
hizmetler ayn1 standarttadir.

Markalasma calismalari medya, organizasyon, galalar ile
desteklenmektedir.

Marka bilinirliligini hizmet ve personel kalitesi ile

tamamlamaktadir.

Markalasma ¢alismalari sistemli olarak devam etmektedir.

Elde edilen verilere gore otellerin markalasma cabalari ve markalarinin

bilinirligi yoniinde ¢aligmalar1 yogun olarak devam etmektedir. Swissotel Hotels &

Resorts Isvigre menseili marka olmasi, markanm 50 yillik mirasini tasimasi, ulusal

ve uluslar arasi1 alanda bilirliliginin olmasi1 otele avantaj saglamaktadir. Hedef kitlede

marka algisinin korunmasi ve gelistirilmesini modern c¢agin getirisi iletisim

teknolojilerini kullanarak yenilik ve dinamik yapmin planlanmas: ile 6n plana

¢ikartmaktadir. Renaissance Izmir Otel Amerika merkezli olmasindan dolay:

markalasma caligmalar1 Amerika merkez ofisinden yiiriitiilmektedir. Markanin sahip
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oldugu otellerde hizmetler standarttir. Kaya Izmir Thermal & Convention Otel marka
calismalarin1 medya, organizasyonlar ile desteklemektedir. Markanin gelistirilmesi,

bilinirliliginin arttirilmasmi sundugu hizmet ve personel kalitesi ile desteklemektedir.

Otellerin markalasma adina ¢abalari ve ¢calismalarina iliskin goriisleri

Swissotel Hotels & Resorts 50 yillik bir otel mirasinin tasimasinin
vermis oldugu giiclii gurur markasina da yansimaktadir. Ayrica Izmirlilerin
pek ¢ok onemli amlarina (diigiin, nisan, kutlama vb.) sahitlik etmesi, 50 yildir
ozen gosterilen marka algisi epey yiiksek ve saglamdir. Bu yiizden Swissotel
Hotels & Resorts’da c¢alismalar iki yonliidiir. Oncelikle hedef kitlede
yaratilmis mevcut marka algisimin korunmasidir. Ikinci olarak ise modern
cagin gerektirdigi yeniliklerin ve dinamik yapinin planlanmas ile én plana

ctkmaktadr.

Renaissance izmir Otel, Amerika merkezli otel olmas: sebebiyle
etkin markalasma calismalart Amerika’da bulunan merkez ofis tarafindan
yiiriitiilmektedir. ~ Ulkemizde ise merkez ofis tarafindan hazirlanan
calismalarin, dilimize ¢evrilmesi, evraklarin Tiirkiye sartlarina uygun hale
getirilerek, reklamlarda sablonlar kullanmaktadir. Diinya'da bulunan tiim
Renaissance Otellerine girildiginde kokudan miizige kadar hitap duygusu

degismemektedir ve ayrintilar aymidir.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel’in markalasma adina pek
¢ok calismalart bulunmaktadir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon ilanlari,
internet, banner vb. ¢alismalar, ziimresel organizasyonlar, tamtim galalar
ile desteklenen marka bilinirligini hizmet ve personel kalitesi ile

tamamlayarak markalasma adina ¢alismalar yapmaktadir.
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- Giiglit markalarin isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisi, bu

etkinin olumlu olumsuz olmasinin nedenine iliskin bulgular

Otel Giiclit markalar isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisi,
bu etkinin olumlu olumsuz olmasinin nedenine iliskin goriisler

Swissotel Hotels & v’ Uluslararas1 marka olmasi, Efes otelinin Tiirkiye’de bilinir bir
Resorts marka olmasi avantajlar1 arasindadir.

Renaissance izmir Otel v" Uluslar arast1 marka olmasi, diinya iizerinde 160 adet otel

olmasi, markanin en dnemli avantajidir.

Kaya Izmir Thermal & v Ulusal marka olmast, hizmet kalitesi ile uluslar arasi alanda da
Convention Otel itibar sahibi olmasi, markalasma siirecine 6Snem vermesi.

Elde edilen verilere gdre Swissotel Hotels & Resorts ve Renaissance {zmir
Otellerin yabanci menseli olmasi, bu iki markanin ulusal ve uluslar arasi alanda
bilinirliliginin olmas1 markalarin en 6nemli avantajlarindandir. Hizmet kalitesindeki
standart tiiketici algisini olumlu yonde etkilemektedir. Miisteriler bu otellerde
konaklamalarinda sunulan hizmetin kalitesi ve iirlinlerin kalitesi hakkinda 6nemli
olciide fikir sahibi olmaktadirlar. Kaya Izmir Thermal & Convention Otel giiclii
marka olma yoniinde hizmet kalitesi ve personel kalitesi ile markanin giivenirliligi,
bilinirliligi icin Onemli ¢alismalar yapmaktadir. Giicli markalarin dogrudan

pazarlamada etkisi pozitif yonde olacaktir.

Giiglii markalarin igletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisi, bu

etkinin olumlu olumsuz olmasinin nedenine iliskin goriisler

Swissotel Hotels & Resorts hem uluslararasi, hem ulusal bir itibart
olan markadir. Ulusal degeri iizerine Eski Efes Otelinin de simdiki adi olmasi

sebebiyle de farkli bir avantaji elinde bulundurmaktadur.

Renaissance izmir Otel ise uluslararast marka olmasindan kaynakl,
hem I[zmir Renaissance markasina, hem Renaissance markasi Izmir sehrine
arti degerler katacaktir. Ozelikle Renaissance gibi diinya iizerinde 160 adet
oteli bulunan bir isletmenin markalasma siirecini ne kadar genis c¢apta

tamamladigini gorebiliriz.
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Kaya Izmir Thermal & Convention Otel ulusal bir marka olmasina
ragmen, uluslararasi bir itibara sahip olmustur. Ayrica gii¢lii markalarin
hedef kitlelerine ulasimi ve bu ulasimlar sonucunda elde edilecek geri
bildirim daha hizli ve gii¢lii sonuglara sebep olacaktir.

Ayrica Kaya Izmir Thermal & Convention Otel’e gore giiclii bir markanin
imaji tiiketicilerin zihninde her zaman tist sirada yer alir ve diger iiriinlerle

kiyaslandiginda, diger tiriinlerin de satilabilirligini artirir.

- Markanin miisterilerine verdigi sozlere iligkin bulgular

Otel

Markanin miisterilerine verdigi sozlere iliskin goriisler

Swissotel Hotels &
Resorts

v

Kaliteli hizmet ve yasam

Renaissance izmir Otel

Kaya izmir Thermal &
Convention Otel

v Essiz bir deneyim

v" Maksimum miisteri memnuniyeti

v" Konaklama ile gegirilen zamanda her an1 kesfetme
v Kesfedilecek giizellikler

v’ Giiler yiiz, samimiyet ve hijyen

v’ Miisteri degil misafir degeri

Markanin miisterilerine verdigi sozlere iligkin goriisler
Swissotel Hotels & Resorts Otel’e gore;

o Kaliteli hizmet ve yasam,

o Ayaklarinizi yerden kesen bir deneyim,

o Maksimum miisteri memnuniyeti olusturmaktir.

Renaissance Izmir Otel’e gore,

o Miisterilerin otelde konaklayacaklart ve vakit gegirdikleri her ani

kesfetmeleri

o Her nereye seyahat edilirse edilsin, kesfedilecek mutlaka bir seyin oldugu

vurgusunu yapmaktadir.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel’e gore;
o Giiler yiizlii, samimiyet ve hijyenlik.

o Miisterilere, bir “miisteri” olarak degil, her zaman baslarinin iistiinde yeri

olan “misafir” gibi deger vermek ve ona gore davranmaktir.
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- Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde markanin belirtilmesi, marka, logo, slogan

vb. ile vurgu saglamak ve marka ozellikleriyle iliskilendirme sekline iliskin

bulgular

Otel

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde markanin belirtilmesi, marka,
logo, slogan vb. ile vurgu saglamak ve marka oézellikleriyle
iliskilendirme sekline iliskin goriigler

Swissotel Hotels & v Markanin 6n planda olmasi hizmet ve etkinlige gore farklilik

Resorts

Renaissance izmir Otel

gostermektedir.

v" Logo markalasma siirecinin vazgecilmez unsurudur.

v' Hizmet ve kampanyalarda marka kullanilmaktadir.

v' Otelin mottosunun, kesfe davet ve markanin belkemigi olmasi
marka vurgusu mutlaka yapilmaktadir

Kaya Izmir Thermal & v/ Marka ismi kullaniimaktadir.
Convention Otel v' Marka imajindan ziyade diyaloglarin 6n planda tutulmasma 6zen

gosterilmektedir.

v’ Sicak iliski ve samimiyetle kendilerine 6zgii bir davranis bigimi
oldugunu hissettirmeyi amaglamaktadir.

Elde edilen verilere gore ii¢ otelden ikisi benzer goriisler belirtirken biri farkli

gorisler bildirmistir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde markanin belirtilmesi, marka, logo,
slogan vb. ile vurgu saglamak ve marka ozellikleriyle iligkilendirme sekline
iliskin goriigler

Swissotel Hotels & Resorts Otel icin her etkinlikte markamin on
plana ¢ikmasi miimkiin degildir. Markamn on plana ¢tkma durumu sunulan
hizmet & etkinlik ya da kampanyamin ozelligine gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin bir yemek festivalinin duyurusunu yapilacaksa on
planda olan o yemek festivalinin ait oldugu iilke ve o iilkenin sahip oldugu

kiiltirel varliklar: olmaktadir.

Renaissance Izmir Otel'e gore, logo markalasma siirecinde
vazgecilmez bir etken olmasindan dolayr her daim hizmet ve kampanyalarda
marka kullanilmaktadir. Ayni zamanda otelin mottosunun, kesfe davet ve
markanin  belkemigini olusturmasindan dolayr mutlaka marka vurgusu

yapilmaktadir.
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Kaya Izmir Thermal & Convention Otel calismalarinda marka
ismini kullanmaktadir. Ancak marka imajint one stirmektense, diyaloglarin
daha ¢ok on planda tutulmasina gayret gostermektedir. Marka isimleri her
yerde bulunabilme olanagi varken, sicak iliski ve samimiyetin sadece
kendilerine  ozgii  bir  davranis  big¢imi  oldugunu  hissettirmeyi

amaglamaktadirlar. Begseri iliskiler dogrudan satista onem arz etmektedir.

- Sirket markasimin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisi var midir? Varsa
bu etkiyi artirmak icin kullanilabilecek yontemlerin neler olduguna iliskin
bulgular

Otel Sirket markasinmin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisinin olup
olmadig, varsa bu etkiyi artirmak igin kullanilabilecek yontemlerin neler
olduguna iliskin goriisler

Swissotel Hotels &
Resorts

Hedef kitle i¢in mesajin kimden geldigi 6nemlidir.

Sirket markasinin belirleyici faktor oldugudur.

Hizmet sektoriinde mesajin marka ile ilgili fikir yarattigidir.
Renaissance izmir Sirket markasinin uluslar arast alanda bilinir olmasi avantajdir. Marriott
Otel International markasinin bir dali olmasi ve 4000 civarmdaki otelin bu
markanin gatisi altinda franchaise sistemi kullanmadan uygulanmasidir.

AN N NN

Marka bilinirliligi ile miisterilerin tercihlerinde dnemlidir.
Markanin etkisi kurumsal ve pazarlama iletisim faaliyetlerinde artis
saglayicidir.

v' Lifestyle  hizmeti  markanin  dogrudan  pazarlamada  isleri
kolaylastirmaktadir.
Kaya fzmir v Marka bilinirliligi 6nemlidir.
Thermal & v
v

Convention Otel

Elde edilen verilere gore Swissotel Hotels & Resorts Otel, Renaissance {zmir
Otel ve Kaya Izmir Thermal & Convention Otel i¢in sirket markalarinin ulusal ve

uluslar aras1 pazarlarda miisteriler tarafindan bilinirliligi son derece 6nemlidir.

Sirket markasimin dogrudan pazarlama faaliyetlerine etkisinin olup
olmadig, varsa bu etkiyi artirmak icin kullanilabilecek yontemlerin neler

olduguna iligkin goriisler

Swissotel Hotels & Resorts Otel, hedef kitle icin mesajin kimden
geldigi onemlidir. Burada sirket markasinin ne oldugu belirleyici bir faktor
olacaktir diyor. Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler

agisindan mesajin markas fikir yaratmada etkili olur.
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Renaissance Izmir Otel gibi diinya iizerinde 4000 den fazla oteli
bulunan Marriott International markasimin bir dali olan isletmeler icin
uluslararasi bir marka olmak hedef kitlede avantaj saglamaktadir.
Renaissance Izmir Otel hem Tiirkiye'de hem Izmir'de Marriott isletmesi
tarafindan franchaise sistem” uygulanmadan isletilen bir otel olmasi ve

“lifestyle” hizmeti vermesi pazarlamada igleri kolaylastirmaktadir.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel’e gére bilinir bir marka
olmak fayda getirir. Miisteriler markayt daha onceden bildiklerinden
kendileri ile ilgili daha az arastirmalar yapar, daha az diigiiniir. Bu da satist
daha kolay ve hizli yapar. Bu etki, kurumsal ve pazarlama iletisim faaliyetleri

ile artis gosterebilir.

-  Markamin dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanim seklinde rakiplere

gore artilar ya da eksilerin neler olduguna iliskin bulgular

Otel Markanmin dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullamim seklinde
rakiplere gore artilar ya da eksilerin neler olduguna iliskin
goriisler

Swissotel Hotels & v’ Saglikli veri tabanmin bulunmast.

Resorts v Veri tabaninin yillar igerisinde fark yaratacak olmasi.

v Veri tabani ile fark yaratilmasinda etken dogru zamanda dogru
kisilere mesaj i¢in énemli bir olanak saglamaktadir.

Renaissance izmir Otel v

Kaya izmir Thermal & v Uluslararasi markalar kargisinda yerel markalarin dezavantaji

Convention Otel bulunmaktadir. Ulusal marka bazi durumlarda da avantaj

saglayabilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore oteller arasinda sadece Swissotel Hotels & Resorts

ve Kaya Izmir Thermal & Convention Otel yoneticilerinden veri elde edilebilmistir.

Renaissance Izmir Otel tarafindan diger konularm aksine bu kisimda veri elde

edilememistir.

* Franchaice Sistemi: Bayilik sistemi.
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Markanin dogrudan pazarlama faaliyetlerinde markanin kullanim seklinde

rakiplere gore artilar ya da eksilerin neler olduguna iliskin goriisler

Swissotel Hotels & Resorts Otel’e gére, dogrudan pazarlama
faaliyetleri i¢in saghkli bir veri tabaninin bulunmast onemlidir. Yillar
igerisinde olusan saglikli bir veri tabam fark yaratilmasin saglamaktadir ve
dogru zamanda dogru kisilere ve dogru mesaj icerikleri ile gonderiler
yvapimasina olanak  saglamaktadir. Bunun sonucunda da basari

kendiliginden gelmektedir.
Renaissance izmir Otel veri elde edilememistir.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel’e gore yerel bir marka
olmamin  uluslararas1  zincirler  karsisinda  dezavantajli  durumlarla
karsilasiimasina neden olmaktayken, bazen de bu durum lehlerine

cevrilebilmektedir.

- Calisanlara, marka yonetimine iliskin egitim verilme durumu ve marka
yonetimi egitiminde hangi departmanlarin éncelikli olduguna iliskin bulgular

Otel Calisanlara marka yonetimi egitiminin verilmesi ve marka yonetimi
egitimi konusunda éncelikli departmanlarin hangisi olduguna iliskin
goriisler

Swissotel Hotels & v' Marka yonetimi her yil tiim departmanlara verilmektedir.

Resorts v’ Satiy & Pazarlama ve Insan Kaynaklar1 departmanlari egitim

almakta, konferanslara katilmaktadir.

Renaissance izmir Otel v" Amerika merkez ofis tarafindan Renaissnce Marka uzmanlar

tarafindan egitim verilmektedir.

v" Pazarlama departmanmna markanm ses tonunu animsatmak,
vurgulamak, miisterilerin karsilanma sekli her hafta bir ya da iki
kez toplantilarda verilmekte, “kesfetme” ruhunu besleyen mini
egitim ve sohbet ve role player yapilmaktadir.

Kaya izmir Thermal & v' Marka yonetimi ile ilgili egitimler 6ncelikle sicak satig yapan

Convention Otel satis ekiplerine verilmektedir. Tim departmanlar marka

yonetimi ile ilgili egitimler almaktadir.
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Calisanlara marka yénetimi egitiminin verilmesi ve marka yonetimi egitimi

konusundaki éncelikli departmanlarin hangisi olduguna iligkin goriigler

Elde edilen verilere gore, ii¢ ayr1 otel ayr1 ayr1 degerlendirmeye alinmigstir.

Ik olarak Swissétel Hotels & Resorts verileri soyledir:

o Swissotel Hotels & Resorts tarafindan tiim departmanlarina marka
oncelikleri ve vaatleri hakkinda ¢esitli egitimler her yil verilmektedir.

e il icerisinde ise merkez ofis ile ozellikle Satis & Pazarlama ve Insan
Kaynaklari Departmanlart farkli egitimler alip konferanslara katilim

saglamaktadir.

fkinci olarak ise Renaissance izmir Otel verileri soyledir:

o Marka ile ilgili egitimler belli araliklarla Amerika’da bulunan merkez
ofis tarafindan gorevlendirilen Renaissance Marka uzmanlari tarafindan
verilmektedir.

o  Pazarlama departmant tarafindan operasyonda bulunan c¢alisanlara
markanin ses tonunu animsatmak, vurgulamak igin her hafta bir ya da iki
kez departman toplantilarina katilip, bir miisteri karsilanmasi esnasinda
kullanilacak kelimelerden limonlu suyun faydalarina kadar her tirlii
ayrinti ile misafirlerin “kesfetme” ruhunu besleyen mini egitim, sohbet

ve role playler” yapilmaktadir.

Kaya Izmir Thermal & Convention Otel'de ise oncelikle sicak
satista olan departmanlar oncelikli egitimlere tabi tutulmaktadir, ardindan

diger departmanlara egitimler verilmektedir.

* Role Playler: Rol Yapma.
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- Markanin dogrudan pazarlama da aldig1 geri doniisiimden memnun olup

olmadiklart ve bunlarin nedenlerinin belirtilmesine iliskin bulgular

Otel Markanin dogrudan pazarlama da aldig1 geri bildirimlerden memnun
olup olmadiklar: ve bunlarin nedenlerini belirtilmesine iliskin goriigler
Swissotel Hotels & v Hedef kitleye ulastirilan mesajlarda dogru veri dogru kitleye
Resorts gonderilmesi ilkesidir.
v" Bu ilke ile geri bildirimlerden maksimum verim elde
edilmektedir.
Renaissance  Izmir v" “Word of mouth” yani “kulaktan kulaga” pazarlama ydntemi bu
Otel konuda pazarlamaya ciddi fayda saglamaktadir.
Kaya izmir Thermal v' Geri doniigiimler ¢ok tatmin edici olmasa da genel olarak
& Convention Otel memnun edicidir. Otelin bulundugu pazar ve lokasyon

sebebiyle, markalarinin ne kadar bilinirse bilinsin miisteri tercih
siralamasinda geri planda zaman zaman kalmabilmektedir.

Markanin dogrudan pazarlama da aldig: geri bildirimlerden memnun olup

olmadiklari ve bunlarin nedenlerini belirtilmesine iliskin goriisler

Swissotel Hotels & Resorts Otel’i degerlendirdigimizde, onceki
sorularda da goriildiigii gibi, her mesaj her kitleye gonderilmemektedir.
Mesaja gore hedef kitle secgildiginden, dogru veriyi dogru kitleye
gonderildiginden geri doniisiimden de maksimum verim elde edilmektedir ve
bu yolla basarili olmanin en biiyiik nedenlerinden biri yakalanmus

olmaktadir.

Renaissance Izmir Otel’e giore, bir markayr yaratmak ve sadik
misafirler yaratmak kolay degildir. “Word of mouth” yani “kulaktan kulaga”

pazarlama yontemi bu konuda pazarlamaya ciddi fayda saglamaktadir.

Kaya izmir Thermal & Convention Otel’e gore geri doniisiimler
¢ok tatmin edici olmasa da genel olarak memnun edicidir. Otelin bulundugu
pazar ve lokasyon sebebiyle, markalarinin ne kadar bilinirse bilinsin miisteri

tercih siralamasinda geri planda zaman zaman kalinabilmektedir.
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3.7.2. Degerlendirme

Bu ¢alismada, Izmir il sinirlar icerisinde faaliyet gdsteren iki ulusal marka
olan bes yildizl1 otel ile ikisi uluslar aras1 marka olan ayni1 zamanda ulusal bir marka
olan “Efes Oteli”’ni de biinyesine katarak faaliyet gdsteren dort bes yildizli otelin
dogrudan pazarlama yontemleri ile markanin dogrudan ya da dolayl yoldan iliskisi
konusunda genel bir degerlendirme yapilmistir. Orneklemi olusturan bes yildizli
otellerin yoneticileri ile yapilan miilakatin sonuglar1 degerlendirildiginde su

sonuglara ulasilmistir.

Arastrmanm dordiinci  6rneklemini olusturan Balgova Termal Otel’in
dogrudan pazarlama caligmalarinin bulunmamasi nedeni ile bu otel ile ilgili
degerlendirme yapilamamistir. Otelin 6zellikle saglik turizminde Onemli bir yere
sahip oldugu 6zellikle alternatif tibbi tedavilerinde hem Izmir ekonomisine dolayisi
ille de iilke ekonomisine gelecek yillarda da o©Onemli katkilarinin olacagi
disiiniilmektedir. Otelle ilgili genel bilgi ve aktiviteleri igeren dijital katologu web

sitesinde yaymlanmaktadir (http://www.balcovatermal.com/ekatalog/index.html).

Elde edilen verilere gore Swissotel Hotels & Resorts, Renaissance Izmir Otel
ve Kaya Izmir Thermal & Convention hedef kitlelerle ulasmada tercih ettikleri
yontem bire bir goriisme yontemidir. Yiiz yiize goriismelerinde faaliyetleri ile ilgili
calismalar1 6n planda tutmaktadirlar. Swissotel Hotels & Resorts, hizmet sunumunu
Isvigre misafirperverligi ile sunmakta, basili brosiir ve ii¢ aylik hazirlanan dergilerini
miisterilerine kargo ile ulastirmaktadirlar. Ayrica veritabani pazarlamasi yontemi ile
otellerinde konaklamis misafirlerine yonelik ¢aligmalar1 da dogrudan pazarlama

olarak yapmakta ve buna olduk¢a 6nem vermektedirler.

Dogrudan pazarlama araglar1 en fazla kullanimi bilgi teknolojileri (internet, e-
posta), dergi, katalog ve brosiirleri verileri degerlendirildiginde elde edilen bulgulara
gore; Swissotel Hotels & Resorts, pazarlama faaliyetlerinin basarili olup olmadigmni
Olgiilmesini e-mail ve kargo ile gonderilen gonderiler ve mesajlarin geri
bildirimlerini e-mail ile alma oranlari, kargo gonderilerinin geri bildirimlerini ise
kargo takip sisteminde ulasilan kisilerin sayilarinin oranma gore yapmaktadir.

Renaissance izmir Otel ise dogrudan pazarlama ¢alismalarinm &l¢iimiinii internet ve
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sosyal medya kullanimmnin etkinliginin arttirilmas: ile miimkiin oldugunu
diisiinmektedir. Kaya Izmir Thermal & Convention Otel pazarlama faaliyetlerinin
temelini miisteriler ile sicak sekilde kurulan bire bir iligkilerle olumlu geri bildirimler

saglandigini bildirmektedir.

Marka etkinliginde elde edilen verilere gore; Swissotel Hotels & Resorts Otel
gibi kiiltiirel ve uluslararas1 gegmise sahip igletmeler i¢in her daim olumlu etkilere
neden olacaktir. Fakat olumsuz bir geri bildiri yasansa bile, bu geri bildiriler Swiss
Otel ve Renaissance Izmir Otel gibi markalara eksiklikleri gidermek agisindan pozitif
yarar saglayacagi yoniindedir. Renaissance Izmir Otel ve Kaya Izmir Thermal &
Convention Otellerin ortak goriisleri olarak degerlendirildiginde otellerinde
konaklayan her miisterilerine etkili iletisime dayali giileryiizlii, samimi, miisteri
memnuniyetinin maksimum oldugu, kisilerin “miisteri” olarak degil “misafir” olarak

hizmet gormektedirler.

Markalarin dogrudan pazarlamaya etkileri 6rnekleme konu olan otellere gore
oldukca yiliksek ve faydalidir. Ciinkii bilinen her markanin ya da miisteriler
tarafindan daha Once tecrilbbe edilmis bir markanin kazanimlar1 genelde olumlu
olmaktadir. Ge¢mis miisteriler de yaratilan irtiba da yeni miisterilerin kazanilmasinda

etkili olmaktadir.

Veritabani pazarlamasinda Swissdtel Hotels & Resorts ve Renaissance izmir
Otel’e gore saglkli bir veri tabanina sahip olmanin rakiplerine karsi avantaj
olusturdugunu  belirtirken, elde  edilecek  geri  bildirimlerin  dogru
yorumlanamamasinin ise dezavantaj oldugunu belirtirken; ulusal bir markanin,

uluslararasi bir marka karsisinda olmanin da dezavantajlar yarattig1 belirtilmektedir.

Arastirmada 6rneklemi olusturan otellerin marka yonetimine verdikleri 6nem
ise elde edilen verilere gore; 6zellikle Satis & Pazarlama departmaninda gorev yapan
personelin egitimlerine biiylilk 6nem vermektedir. Personellere oOncelikle kendi
markalarinin  Oncelikleri, vaatleri, miisterilerle iletisime girerken ses tonundan,
kullanilacak kelimelere kadar verilebilecek her tiirli egitim vermede titizlik

gostermektedir.
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Dogrudan pazarlama ve marka ile ilgili arastirmanin 6rneklemini olusturan
otellerdeki yapilan tiim bu ¢aligmalar sonucu geri doniistimlerde farkli zamanlarda
farkli sonuglar getirmektedir. Bire bir yapilan calismalarin, samimi ve sicak bir
iletisim ile birlestiginde olumlu sonuglar dogurdugu goriilmektedir. Ozellikle
otellerin uluslararasi ya da ulusal itibar1 da geri dontistimlere etki etmektedir. Bunun
yaninda veritabani sistemlerinin ge¢gmis miisterilere ulasmada ve her mesajin her
miisteriye gonderilmesi yerine, uygun mesajin uygun kisiye gonderilmesinin de

basarili geri doniisiimlere doniistiigli soylenebilir.
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Markalagsma yeni bir konu olmasa da gilinlimiizde diinya genelinde bilgi
toplumlarmin hakimiyetindedir. Gelisen teknoloji imkanlar1 ile birlikte tiiketiciler
gereksinim duyduklar1 bilgi ve gereksinimleri hakkindaki detaylara istedikleri her an
ulasabilme imkanma sahiptirler. Degisim ve gelisim yasamin her alanini ayni hizda
etkilemektedir. Yiikselen yasam standartlari ile yeni kavramlar ortaya ¢ikarken,
ayrica yeni teoriler, yeni buluslar ve inovasyon ile kendini gostermektedir. Tiim bu
degisim ve gelismelere paralel, tiiketicilerin bilinglenmesine, kaliteli hizmetlere
uygun fiyatlar ile ulasmasina, bu bilinglenme dogrultusunda tercihlerinde detay
iizerinde daha fazla dururken en 1yi tercihi incelemektedir. Bu nedenle {iriin ve
hizmetlerde beklentileri de yiikselmektedir. Bilisim teknolojisinin en oOnemli
degerlerinden olan internet ile tiiketiciler farkli firsat ve kosullarin sunulmasi,
tiiketicilerin internet sayesinde markalar hakkinda bilgilere daha rahat ulasabilirken
ve se¢im yaparken degerlendirmelerde bulunabilmektedirler. Bu nokta da marka ve
marka yonetimi diin oldugu gibi bugiinde ve gelecekte de 6nemi giderek artan

sekilde koruyacaktir.

Markalarin igletmelere dogrudan pazarlama calismalarinda sagladigi etkiler
bulunmaktadir. Bu etkiler, kimi zaman olumlu, kimi zaman da olumsuz sonuclar
ortaya c¢ikartmaktadir. Dogrudan pazarlama, geg¢misten bugiine kadar birgok
asamadan gecerek yasamimiza girmistir. Dogduran pazarlamada etkili yontemler
bulunmaktadir. Giiniimiize ve gelecege yon verecek dogrudan pazarlama giiniimiizde
postalama, telefonla pazarlama, tele-marketing, e-ticaret gibi farkli yollarla
gerceklesmektedir. Bu calismalar gergeklesirken tiiketiciler Oncelikle giiven,
kendisine bir iirlin ve hizmetten daha fazlasini sunan markalar1 tercih ederken,
markanin kosulsuz miisteri memnuniyeti eksenli yaklasimi marka baghiligina katkida
bulunacaktir. Tiiketicilerin giiven duyduklari, kendini iyi ve farkli hissettiren

markalar1 kullanmalari ile neler hissedecegi ve nelere sahip olacagini bilmektedirler.

Yapilan calismalar ve miilakat ile elde edilen verilere gore marka ve

dogrudan pazarlama ile ilgili su sonuglar ve degerlendirmeler yapilabilir:
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Marka, tiiketicilere ulagsmada kullanilan en ©Onemli araglardan biridir.
Dolayisiyla marka, isletmelerin tiiketici goziindeki degerini ortaya koyar ve
tiikketiciler i¢in bir ayirt etme aracidir. Buna bagl olarak marka, satildiginda ya da
satilamadiginda bir deger yaratir (olumlu veya olumsuz). Olumsuz bir deger
yaratmasi olumsuzluk olarak degerlendirmemek olumlu deger yaratabilmek icin bir

firsat olarak degerlendirmek gerekmektedir.

Marka, isletmeyi pazarlarda konumlandirir. Eger marka konumlanamazsa,

tiikketiciler i¢in bir deger yaratamamis demektir.

Marka, bir yonetme becerisidir. Marka yonetimi, basarili stratejik planlamalar

ve bu planlamalar1 dogru yapabilen yoneticiler ile miimkiindiir.

Isletmeler icin giiclii, bilinir ve ¢ok basarili bir marka yaratmak istiyorsa, hem
temel marka stratejilerini hem de pazarlama karmasi kararlarini iyi analiz etmelidir.
Eger marka yonetimi profesyoneller tarafindan yonetilerek, yeni pazarlarda alicilara
dogru ve etkili mesaj vererek tiiketicilerin satin alma davraniglarina olumlu etki
gerceklestirir. Basarili bir marka yonetiminde hedef kitlelerin iy1 belirlenmesi, hedef
kitlede ihtiyaclar tespit edilirken her detaymm Onemli oldugu bilinci ile hareket
edilirken, gelecekteki gereksinimlerine de oneri bir fikir olusturmalidir. Gli¢lii marka
tiiketicilerine en 1y1i segenegi, en miikemmelini verirken ona sahip olanlara bir {iriin

ve hizmetten daha fazla anlamlar1 icermesi gerekmektedir.

Isletmeler markalarina giiclii bir yap1 kazandirmak istiyorlarsa oncelikle kar
amaci degil test amaci giitmelidir. Marka yOneticisi sadece ana odakl diisiinmemeli,
marka stratejisini uzun siireli diisiinerek, yillik, 5 yillik, 10 yillik planlamalar1 ve
stratejileri belirlemelidir. Gii¢lii markalar 6ziinii korurken, degisim ve gelismeleri
algilamali, baslangicta sahip oldugu degerleri giiniin sartlar1 ve tiiketicilerin algilar1
yoniinde gelistirerek hizmet kalitesi, iirlin standardin1 ve bunlarin yaninda sundugu

tiim degerleri giincelleyebilmelidir.

Markalasmak adina, reklam yollarinda kullanilan sloganlar, metinler 1yi
secilmelidir. Markalar reklam yaparken tasidiklar1 anlamlari unutmamali ve

calismalar1 bu sinirlar1 agsmadan stirdiirmelidirler. Sadece slogan olsun amacli i¢i bos
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deger yaratmayan sloganlar kullanilmasindan kag¢inilmali. Marka gii¢lii oldugunda
sirket degerinden daha fazla bir degere sahip olunacagi her zaman dikkate

alinmalidir.

Gigcli bir marka, sadik tiiketici grubunu olusturur. Giicli bir marka,
isletmelerin dogrudan pazarlamasma direkt etki eder. Gili¢lii bir marka dogrudan
pazarlamaya genellikle pozitif anlamda etki eder. Giliglii markalar pazarmi kendi
olustur, pazara yon verir ve sahip olundugundan farkli degerler sunabilecegini

hissettirmelidir.

Marka yonetimi ve dogrudan pazarlama iizerinde etkisi olup olmadigini
arastirdiZimiz ¢alisma gosteriyor ki dogrudan pazarlama markayla, marka sadakati

ile tiiketici ile ve daha bir¢ok faktor ile iliski igerisindedir.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri ile isletmeler kitlelere ulasirlar. Yani
diyebiliriz ki isletmeler dogrudan pazarlama stratejileri ile pazarlarda kendilerine yer
edinmeye cabalarlar. Ancak ulasilmak istenen etkili bir dogrudan pazarlama
calismast i¢in  kuvvetli miisteri veri tabanma ihtiyag¢ vardir. Miisteri

geribildirimlerinin 1yi 6l¢iilmesi ve karsiliginda da dogru sonuglara varilmalidir.

Bu calismada degerlendirilen bes yildizli oteller; Swissotel Hotels & Resorts,
Renaissance izmir Otel, Kaya izmir Thermal & Convention Otel ve Balgova Termal
Otel sektoriin bilinirliligi yiiksek lider markalarindandirlar. Bu otellerin goriisleri ve
bakis acisina gore; giiclii bir markain dogrudan pazarlama caligmalarinda her zaman
artt deger kattigidir. Otellerin markalar1 dogrudan pazarlama ¢alismalarinda
kullanimi ise bazen markalarini 6n plana ¢ikartirken, kimi zaman da markalarini arka
planda tutarken, etkinligin temasimi kullanmaktadirlar. Otellerin miisterilerine ilettigi
her olumlu mesajin geribildirimleri olacag1 yoniindedir. Otellerin dogrudan
pazarlama strateji uygulamalarinda tiiketicilere ulagim yollar1 cok dnemli oldugunu,
her mesajin her hedef kitleye verilemedigini, dogru mesaj, dogru hedef ve strateji ile

yapilmasima ¢ok 6nem vermektedirler.

Ulusal markalarin markalagsma siireglerinde yerellikten ziyade uluslararasi

Olcekte planlamalar1 ve markalasma c¢aligmalarinda kiiresel Olgege gore
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yapilandirmalari, hem ulusal olma 6zelligini korurken uluslar arasi alanda da giiglii
bir marka olabilmelidir. Isletmeler marka yaratir, yaratilan marka isletmeleri
gliclendirmektedir. Giiglii isletmeler, tiiketicilerine verdikleri 6nemi ve degeri,

calisanlarina verdikleri egitimlerden ortaya koyarlar.

Dogrudan pazarlamada potansiyel kitleyi saptamak; hedef kitlenin dikkatini
cekmek icin farkindalik olusturmak, dogru yer ve zamanda etkili iletisim kurarak,
essiz ve keyifli deneyim izlenimi ile, sunulan hizmetin kalitesini yiikseltmek, bilgi ve
teknoloji caginin tiim gereklerini yerine getirerek, bugiinkii miisterileri dikkate
alirken, gelecegi olusturan geng nesil ile de etkili bilgi teknolojilerini kullanarak
onlarin da gelecekte markanin sahip oldugu otellerde konaklayacagi da dikkate
alinarak onlara yonelik ¢aligmalara da ayni paralellikte deger verilmelidir. Degisim
ve doniisiimleri dogru algilayarak bu yonde stratejileri gelistirerek uygulayan
konaklama isletmeleri gelecekte daha gii¢lii varolacaktir. Bilgi ve teknoloji ¢aginin
yeni trendlerini takip ederek gercek zamanli olarak kendi yapisina entegresini
saglayan oteller, ozellikle akilli telefonlarin hizli yiikselisi, sosyal medyanm hizli
yayillim etkisini ve buna bagh teknolojilere adaptasyonu O6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Otellerin 6zellikle de bes yildizli markalagsma siirecini tamamlamis otellerin
bugiin bilgi teknolojilerine yaptiklar1 yatirimlari genigleterek gelecege doniik
pazarlama stratejilerini gelistirecegi yoniinde caligmalara daha Onem vermeleri
gerekmektedir. Otellerin 6zellikle akilli telefonlarin diinyanin biiyiik bir kesiminde
hizli yayilimi ve buna donik olarak bilgi teknolojilerinin altyapilarini
giiclendirmeleri 6nemli olacaktir. Bilgi teknolojilerinin en 6nemli avantajinin hizl ve
etkili yoniinii kullanirken, hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve hizmet kalitesinin
standartlastirilmas1 dnemlidir. Ozellikle basili evraklarm profesyoneller tarafindan
hazirlanmasi olas1 basim asamasindaki harf, renk vb. diger hatalarin markaya zarar
verecegi gozden kacirilmamalidir. Turizm sektoriiniin lokomotifi olan konaklama
isletmeleri etkili iletisim, marka yOnetimi egitimleri, insan iliskileri konularinda
egitimi donemler olarak degil yasam bigimi olarak degerlendirmelidir. Misafirlere
sunulan hizmetler markanin giiciinii yansitmali 6zellikle sunulan hizmet misafirlerde

essiz bir tad birakmalidir.
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EKLER
EK 1: Miilakat Soru Formu

- Otelinizin dogrudan pazarlamaya yonelik faaliyetleri nelerdir?

- Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizin etkinligini degerlendirebilir misiniz?

- Otelinizin markalagsma adia ¢abalar1 ve caligmalar1 nelerdir?

- Sizce gilicli markalar isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilir mi? Etkilerse bu etki olumlu mudur, olumsuz mudur? Sizce nedeni
nedir?

- Markanizin misterilerinize verdigi sozler nelerdir?

- Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizde markanizi belirtiyor musunuz? Marka,
logo, slogan vb. ile vurgu saglamak ve marka ozellikleriyle iliskilendirme
sekliniz nasildir?

- Sizce sirket markasinin dogrudan pazarlama faaliyetlerinize etkisi var midir?
Varsa bu etkiyi artirmak i¢in kullanilabilinecek yontemler var midir? Nelerdir?

- Size gore markanizi dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanim seklinizde
rakiplerinize gore artilariniz ya da eksileriniz nelerdir?

- Calisanlariniza, marka yOnetiminize iliskin egitim veriyor musunuz? Hangi
departmanlar 6nceliklidir?

- Markanizin dogrudan pazarlama da aldig1 geri donilisimden memnun

musunuz? Nedenlerini belirtebilir misiniz?
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