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ONSOZ

“Markalagma Stireci ve Marka Yonetimi: CAYKUR un Yoresel Alt Markalarindan Biri
Olan “42 No’lu TIREBOLU CAYI” Markasinin Monografik Yontem ile Analizi ve Yeniden
Konumlandirma Onerileri” adh yiiksek lisans tez ¢alismamda Ulu Onder Mustafa Kemal
Atatiirk’tin belirttigi sekilde “Zafer, zafer benimdir diyebilenindir. Basari ise basaracagim diye
baslayarak sonunda basardim diyenindir” s6zlerinin bana verdigi inangla Yiiksek Lisans egitimi
boyunca ilminden faydalandigim, insani ve ahlaki degerleri ile 6rnek edindigim, yaninda
calismaktan onur duydugum ve ayrica tecriibelerinden yararlanirken gostermis oldugu hosgorii
ve sabirdan dolay1 degerli hocam, aynit zamanda tez danismanin sayin Prof. Dr. Atiye Filiz
SUSAR’a ve her konuda yardimlarini esirgemeyen Prof. Dr. Pinar Eraslan Yaymoglu'na ¢ok

tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans egitimim boyunca gerek pratik gerekse teorik olarak kendimi
gelistirmeme katki saglayan Tirebolu iletisim Fakiiltesi’'ndeki degerli hocalarima, ¢ok degerli
sinif arkadaslarim Ertugrul Arslan, Ozlem Caglan ve Ilknur Patan’a, beni her zaman giiler
yiizleriyle karsilaylp destek olan Tirebolu Iletisim Fakiiltesi calisanlarina tesekkiirlerimi

sunarim.

Son olarak; 6zellikle tezimin arastirma kisminda her tiirlii soruma yakin ilgi ve i¢tenlikle
cevap veren CAYKUR 42 No’lu Tirebolu Cay Fabrikasi ¢alisanlarina ve her zaman benden

desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



II

OZET

Giintimiiztin kiiresellesen ve giderek biiyliyen rekabet ortaminda, ayakta kalmak ve uzun
stireli basarili olmak isteyen isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve daha fazla pazar pay1 elde
etmek i¢in yogun ¢aba igerisine girmek durumunda kalmislardir. Yanisira hizla gelisme
egiliminde olan teknoloji, iiretilen {irtinler arasindaki somut ve belirgin farkliliklar1 oldukea
azaltmis ve trtinleri neredeyse 6zellikleri ve kaliteleri bakimindan bir anlamda standart hale

getirmistir.

Bu durum isletmeleri tirtinlerini farklilastirma yolunda yeni arayislara ve daha genis
pazar pay1r elde etmeye yonelik profesyonel kurum ici iletisim ve marka c¢alismalarina
yonelmistir. Isletmeler; marka inovasyonlari, yeni reklam mecralari, sosyo-kiiltiirel faaliyet

katilimlari ile rakiplerinden bir adim 6teye gitme c¢abasi i¢cine girmislerdir.

Bu calismada, yas cay alimi1 bakimindan tilkedeki en yiiksek paya sahip olan ulusal ¢ay
markas1t CAYKUR un yéresel alt markalarmdan biri olan “42 No’lu TIREBOLU CAYT” ele
alimmistir. Tezin teorik kisminda; markalasma siireci ve marka yonetimi konular ele alinmis,
arastirma kisminin yer aldigi {ictincli boliimde de; amagsal orneklem baglaminda secilen alt
markanin markalagsma siireci ve marka yonetimi analiz edilmeye ¢alisilmistir. Niteliksel bir
aragtirmaya dayanan ve monografik (6rnek olay) yontemi ile analizi yapilan bu alt markaya dair

elde edilen veriler 15181nda yeniden konumlandirma 6nerilerinde de bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Farklilasma, Yoresel, Cay
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ABSTRACT

In today’s dynamic business environment, an organization must stay competitive by
thinking tactically and strategically. For that reason, business managers have had to work hard
to struggle against competition and achieve long-term success. Besides, technology which have
been developed rapidly has greatly reduced the concrete and distinct differences between the
produced products. In addition, it has standardized products in terms of quality and maintenance

of qualities.

This has led to new pursuits to differentiate businesses' products and to professional in-
house communications and branding efforts to achieve broader market share. Business
managers aims are going one step furhter than their competitors in terms of brand innovations,

new ad campaigns, and socio-cultural activity participation.

In this study, “TIREBOLU TEA No. 42” which is one of the regional sub-brands of the
almost well-known national tea brand CAYKUR is considered. In the theoretical part of the
thesis; branding process and brand management issues are discussed and in the third part where
the research part is included; the branding process and brand management of the selected
submarket in the context of the objective sample were tried to be analyzed. Based on a
qualitative research and analysis by monographic (case study) method, re-positioning of the

obtained data on the sub-brand is also suggested.

Key Words: Brand, Branding, Differentation, Regional, Tea
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GIRiS

Gliniimiiziin ¢etin rekabet kosullari, degisen ve gelisen teknolojik olanaklar
isletmelerin sahip oldugu markayi/markalar1 digerlerinden daha iistiin kilmak i¢in daha
cok caba gostermelerini gerektirmektedir. Rakiplerinin sundugundan daha farkli
vaadleri olan markalarin yasam sans1 daha yiiksektir. Baska bir deyisle, iiriin, marka
ve hizmet baglaminda yenilikler sunan ve dijital mecralarda da varlik gosteren
isletmelerin/markalarin basarili olmasi daha mimkiindiir. Kisaca, hizla biiyiiyen ve
degisen pazarda yer alabilmek ve/veya yerini koruyabilmek ancak giiglii markalar

yaratmakla saglanabilir.

Marka konusuna odaklanan bu tez g¢alismasi ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliim; marka kavrami, Diinyada ve Tirkiye’de gecirdigi gelisim siireci ile
ilgili literatiir taranarak olusturulmustur. Ikinci boliimde; markalasma siireci ve marka
yonetim siireci yine literatiire dayanarak anlatilmustir. Ugiincii boliim; pazar pay1
bakimindan biiylik bir cay markasinin yoresel alt markasinin monografik-6rnek olay
yontemiyle ele alinip incelenmesi ile ortaya konan niteliksel bir arastirmanin

sonuclarindan olugmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, CAYKUR — 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin
mevcut durumunu ortaya koymaktir. Oncelikle bu alt markanin markalagma seriiveni
incelenmis, ardindan markanin marka yonetimi baglaminda analizi yapilmistir.
Uriiniin niteligi, markanin giiclii ve zayif yonleri, fiziksel yiizii, rakipleri, satis ve
dagitim ag derinlemesine yapilan goriismeler ve incelenen evrak ile dokiimanlar
sonucunda ortaya konmustur. Caykur’un yoresel bir alt markasi olan 42 No’lu
TIREBOLU CAYT ile ilgili yapilan analizler ve elde edilen sonuglar 1s131nda yeniden

konumlandirma 6nerileri de “degerlendirme ve oneriler” basliginda sunulmustur.



BiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE VE GELISIM SURECI YONUNDEN MARKA

1.1. Markanin Tanim

Globallesme, iletisim ve dagitim kanallarindaki gelismelerle birlikte rekabet
yogunlasmis, tiretim ve teknolojisindeki profesyonellesme siireci sonucu da {iretim
miktar ve ¢esidi artmistir. Boyle bir ortamda isletmeler tiiketiciye daha genis se¢im
imkani1 tanir hale gelmistir. Bu nedenle tiretici ya da saticinin iiriinii tanitmaya ve rakip
{iriinlerden ayirt etmeye olan ihtiyact daha da artmustir. Iste bu noktada, markalara
geleneksel fonksiyonlarinin yaninda yeni gorevler yiiklenmis ve pazarlama agisindan

daha da 6nem kazanmaya baslamislardir.!

Literatiir incelendiginde marka ile ilgili ¢esitli yaklagimlar ve buna bagl olarak
da farkli tanimlar yapildig1 goriilmektedir. Asagida bu tanimlardan bir kismina yer

verilmektedir.

1.1.1. Akademik Literatiirde Marka

Marka kuraminin gurusu David Aaker marka fikrinin 6ziinden yola ¢ikarak
markayi, “lirtin ve hizmete deger kazandiran ya da kaybettiren, ismine ve semboliine
bagli varlik ya da yiikiimliiliikkler” olarak tanimlamaktadir.

Keller tarafindan marka, “piyasada, belli diizeyde algi, itibar ve gs6hret
kazandiran sey’’ olarak ifade edilmektedir.

Kotler ise markayi, “iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlari
stirekli olarak sunacagnin bir vaadi ve kalite gostergesi” olarak tanimlamaktadir.

Kotler bu tanim dogrultusunda markanin igerdigi anlamlar1 alt: gruba ayirmaktadir:*

a) Nitelik: Marka bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; “Volvo’’ markast,

giiven, prestij gibi nitelikleri hatirlatir.

! Giinal Once, Engin Ozgiil, “Marka Sermayesi Kavram ve Tiirk Markalarin Agisindan Genel Bir
Degerlendirme”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Gaziantep, 2005, 5.263

2 John A. Davis, Rekabetc¢i Bagari: Markalasma Nasil Deger Katar?, (¢ev. Ugur Mehter), Brandage Yaymlari,
Istanbul, 2011, s. 40

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
Pearson Education Inc., Prentice Hall, New Jersey, 2003, s.3

4 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, ( ¢ev. Nejat Muallimoglu), Beta Basim Yayim, Istanbul, 2000, 5.404



b) Yararlar: Niteliklerinin uzantis1 genelde tiiketiciye saglanan yararlar1 kapsar.
Ornegin; “Volvo’nun giivenlik niteligi, kullanicinin kendisini bu arabada rahat
hissetmesini saglar.

¢) Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklar1 genelde markaya ait olan
degerlerdir. Ornegin; prestij ve giiven verme “Volvo’’ markasimin sundugu
degerlerdir.

d) Kiiltiir: Markanin benimsedigi deger, bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin;
Porsche Italyan kiiltiiriinii temsil eder. Tasarim ve yaraticilik gibi 6zellikler Italyan
kiiltiirtintin yansimasidir.

e) Kisilik: Marka, bir insana 06zgii olan cesitli kisilik 6zelliklerine sahip
olmalidir. Ornegin; geng, dinamik, neseli gibi.

f) Kullanici: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair
ipuglarin1 biinyesinde barmdirir. Ornegin; “Porsche’ nin yasl ve dar gelirli bir ailenin
degil de, varlikli bir ailenin geng oglu tarafindan kullaniliyor oldugunun diistiniilmesi

gibi.
1.1.2. Hukuki Bir Terim Olarak Marka

Marka, uluslarasi hukuki baglamda, “bir {irtin ya da hizmetin esaslarini
dogrulayan ve onu rekabete ayirdedilir kilan isaret veya isaretler toplulugu” olarak
tanimlanmaktadir.’

Marka, 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiindeki
Kararname’de, “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” seklinde tamimlanmaktadir.® S6z konusu
kararnamede marka “ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalar1 veya

hizmet markalar1” olarak siniflandirilmaktadir.’

5 Davis a.g.e, 5.40 )
6 Metin Kamil Ercan vd., Marka Degerinin Tespiti, Istanbul Menkul Kl.ymetler Borsasi, 2011, s.3-4
7 David Haight, Muhterem Ilgiiner, Marka Degeri, Markating Yayinlari, Istanbul, 2012, 5.27-28



e Ortak Markalar: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir
grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isarettir.

e Garanti Markast: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

o Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve ticaretini yaptigi mallari, baska
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

e Hizmet Markast: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir.

1.1.3. Tiiketiciler A¢isindan Marka

Tiiketici perspektifinden marka kavramina agiklik getiren Ambler, markaya
0zgli pek cok farkli niteligi g6z onlinde bulundurarak bir degerlendirme yapmustir.
Buna gore, markalama insanlarin satin aldigi ve memnun kaldigi nitelikler
toplulugunun ortaya konulma bigimidir. Tiiketici merkezli bir yaklagimla marka
degerlendirmesi, tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, begeni ve egilimlerinin
belirlenmesinin yani sira, bunlarin tatmin edilmesi yonelik yapilan tiim girisimleri
kapsamaktadir.?®

Markanin, tireticiler ve pazar acisindan artan 6nemi tiiketici i¢in de gegerlidir.
Glintimiiz rekabet ortaminda marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de
iirtine duyduklar1 gliven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle iiriiniin

ad1 ya da gorsel kimligi tiriinii tanrmlamanin ¢ok 6tesine gegmistir.’

1.1.4. Isletme Acisindan Marka

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) marka
kavramini su sekilde tanimlamistir: “bir saticinin mal ya da hizmetlerini diger
saticilardan ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi baska bir 6zelliktir.”'

Bu tanim ¢ok fazla iiriin ve/veya hizmet odakli olmasi ve daha ¢ok markaya ait fiziksel

8 T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yaynlari, istanbul, 2011, s.11
9 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, (2. baski), Istanbul, 2003, 5.18
10 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Akademik Yayincilik, (2. baski), Istanbul, 2007, 5.6



ozellikleri vurgulamasi sebebiyle, ¢cok sayida yazar tarafindan elestirilmistir. Kisaca,
sadece Uriin ve/veya hizmetin sunumun tanimlamay igerdigi i¢in si1g bir yaklagim
olarak degerlendirilmistir. Elestirilere ragmen, yapilan bu genel tanim, cagdas

pazarlama literatiiriinde yerini almigtir.'!

Isletmeler acisindan giiclii bir marka, yiiksek pazar pay ile yiiksek satis ve kar
anlamina gelmektedir. Marka, glinimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger
olmak ozelligine sahiptir ve giiclii markalar tiiketicilerde sadakat yaratmaktadir.
Ayrica, giiclii bir marka sirketin yeni tirtinleri i¢in bir platform sagladig: gibi, rekabetei

saldirilara karsi marka giicii ve dayamikliligini da artirmaktadar. '

1.1. Marka ile Uriin Arasindaki Farkhihiklar

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan {irtin, belli bir
pazarin istek ve ihtiya¢larini tatmin etmek amaciyla piyasaya sunulan herhangi bir sey
olarak tanimlanabilir. Uriin kavrami; fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yerleri,
organizasyonlar1 ve fikirleri de kapsamaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari tatmin

edilirken, isletmelerde kazang elde ederler."?

Pazarlamacilarin tirtinleri ile ilgili bilgileri tiiketicilere pazarlama iletisimi yolu
ile bildirirken triintin 6zellikleri yerine veya bunlara ilaveten tiiketiciye sunulan
faydalar1 anlatmasi daha yararli olacaktir. Tiiketiciler, tirlinlerin 6zelliklerinden daha
cok bu triinlerin hangi faydalar1 saglayacagi, hangi ihtiyaglar1 tatmin edecegi ile

ilgilenirler.'*

Schmitt, “markalagsmanin ¢ok yayginlastigini, bu ylizden yakinda her seyin
marka olacagini iddia etmektedir. Markalarla tirtinleri ayirarak, markalarin yonettigi
bir diinyada tirtinler, kullanim 6zellikleriyle degil, olusturduklari miisteri deneyimleri

ile var olacagm ifade etmektedir.”’!> King’e gore ise, “iiriin fabrikada yapilan bir

! Erdil, Uzun, a.g.e, s.5

12 Pinar Seden Meral, Yeni Baslayanlar icin Kurumsal Kimlik ve Medya, Detay Yaymcilik, Ankara, 2011, 5.55
13 Serap Cabuk, Deniz Zeren, Hatice Dogan Siidas, Biiyiiyen Yerel Markalarin Pazarlama Uygulamalari,
Karahan Kitapevi, Adana, 2015, s.3

14 Erdogan Kog, Tiiketici Davramslari ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim, Segkin Yayncilik,
(5. baski), Ankara, 2013, s.69

15 Davis, a.g.e, s.120



seydir, marka ise miisterinin satin alacagi seydir.”’!® Uriin, ayrica, tiiketiciler igin
fonksiyonel fayda icermekte birlikte, ekonomik ve psikolojik yonden tatmin olacaklari

biitiinsel bir paket sunmaktadir.!”

Markalar, sadece iiriinden ibaret degildir. Bunun sebebi, markanin sadece
yiiksek bir farkindalik diizeyine sahip olmasi ya da hatirlanabilir bir isme ve logoya
sahip olmasindan ibaret degildir. Bir marka bunlardan ¢ok daha fazlasidir. Marka, imaj

tastyan ve beklentiler yaratan bir uyaricidir. '8

Marka ile iriin arasindaki bir diger farklilik ise, ‘“eklenen deger’’ ile
aciklanmaktadir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte gii¢liik ¢cektigi duygusal
degerler olarak ifade edilmektedir. Eklenen deger, liriinleri pazarlama karmasi
elemanlar1 aracilifi ile yiiklenir. Pazarlama karmasmin tim ogeleri, tiiketicilerin
zihninde ayirt edici bir konum elde edilmesi i¢in kullanilir. Eklenen deger agisindan
marka, tirliniin kendisini, ambalaj1, marka ad1 ve diger iletisim 6gelerinden olusur. Bu
nedenle marka bir anlamda fiziksel, estetik, akilc1 ve duygusal 6gelerin bir sentezidir.

Temel olarak bu 6geler, markayi rakiplerinden ayirt etmelidir. "

16 Geoffrey Randall, Markalastirma: Stratejinizi Planlamada Dogru Rehber, (cev. Elif Ozsayar), Rota Yaym
Yapim, Istanbul, 2005, 5.15

17 Tim Ambler, Simon Barrow, “The Employer Brand”, The Journal of Brand Management, Volume:4,
Number:3, 1996, s.187

18 Erdil, Uzun, a.g.e, s.11

19 Mine Yenigeri, Aylin Pira, Fiisun Kocabas, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla iliskiler, Dénence
Basim ve Yayin Hizmetleri, Istanbul, 2005, 5.67



Tablo 1.1 Marka ile Uriin Arasindaki Farkliliklar

Uriin

Marka

Fabrikada iiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bigimi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir.

Zaman iginde degistirilebilir veya

gelistirilebilir.

Tiketici ihtiyaglarmin giderilmesinde

tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiketici tarafindan statii gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap

eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

eder.

Kaynak: Aktuoglu, 2008, s.15

1.3. MarKa ile ilgili Kavramlar

Marka olgusunu kavrayabilmek ve giniimiiz kosullarindaki tiiketim
pratiklerinde nerede durdugunu anlayabilmemiz adina markalama siirecini formiile

eden temel kavramlar yol gosterici olarak kabul edilmektedir.?’

1.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, genel olarak bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tim
calismalarin biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusum olarak ifade edilmektedir.
Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan kullanilmistir. Bu kavramin
markalar acisindan tasidigi 6nem ve sahip oldugu yaklasim gerek literatiirde gerekse
uygulamada “marka kimligi’’ tartismasinin kisa zamanda ragbet goérmesine neden
olmustur. Marka kimligi anlayis1 bir markayr anlamli ve benzersiz kilan her seyi
kapsamaktadir. Bu anlayisa gore marka, bir tirtiniin islevsel 6zelliklerinin yani sira

marka kimliginin gerektirdigi unsurlar1 da igermektedir.?!

20 Filiz Otay Demir(Editor), Markoloji: Markaya Dair Her Sey, Mavna Giza Yayincilik, Istanbul, 2012, s. 48
2l Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., (Genisletilmis 2. bask1), Istanbul,
2014, s.55



Marka kimligi kavraminin mimar1 Kapferer‘e gore marka kimligi alt1 yonla bir
prizma ile ortaya konabilmektedir;*

1. Marka objektif 6zelliklerin bir biitiintidiir, marka, soruldugunda insanin aklina
hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir
niteliktir.

2. Marka bir sahsiyettir ve kendine 6zgii bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢imi, markaya belli bir sahsiyet tipi atfetmektedir.

3. Marka kiiltiirel bir biitiinlik olusturmaktadir. Her {iiriin belli bir kiiltiirden
olusur ve bu kiiltiirtin fiziki somutlagsmasidir.

4. Marka, iliskiler i¢in bir ¢er¢eve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris firsat1 olusturmaktadir.

5. Marka spontane bir baglant1 da olabilmektedir.

6. Marka arzulanan bir diistincedir.

Aaker ise, “Marka Kimligi Kalkinma Planlama Modeli” olarak adlandirdigi
modelinde marka kimligini stratejik ve gelecege yonelik bir ara¢ olarak
tanimlamaktadir. Bu model; marka kimligini, 6z ve genisletilmis olarak iki yapida ele
alimmaktadir. Buna gore 6z kimlik, markanin degismeyen, zamana bagli olmayan
se¢ilmis bir “6zii” (anlami) igerir. Ust bir stratejik cerceve ya da pazar
konumlandirmanin 6nemi, marka yapilandirmada temel olan markaya yonelik iletisim
stratejisini  sinirlandirmasidir.  Genisletilmis kimlik, ortak bir dokuyu (texture)

-----

Buna gore genisletilmis kimlik, markanin iletisim temasini ve tiiketicilerle kurulacak

iletisimde kullanilacak marka cagrisimlari icerir.?

Aaker ve Kapferer tanimlarinda marka kimliginin dayanikliligina ve
stirekliligine vurgu yaparak, marka kimliginin stratejik o6zelliklerini 6n plana

koymuslardir.?*

Markalar da insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin
gelisimini ve devamliligini saglamasi i¢in temel bir kavram olarak degerlendirilebilir.

Her markanin bir kimlige ihtiyac1 bulunmaktadir; ¢linkii kimlik ya da tavir markay1

22 Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Yayinlari, (5. baski), 1stanbu1, 2005, s.53
23 Giiven Borga, Marka ve Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaymlari, Istanbul, 2013, s.102
24 Uztug, a.g.e, s.45



diger markalardan ayristirmakta ve farklilastirmaktadir. Bu durum, markanin

tiiketiciler tarafindan farkindaligini artirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir.?

Isletmelerin pazarlama iletisimi calismalarinin 6nemli bir unsuru olan marka
kimligini, biitiinsel olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda her bir
kimlik 6gesi i¢in dogru stratejilerin olusturulmasi, tiiketicilerin markayi tercih etmesi
noktasinda pusula rolii oynayacaktir. Asagidaki boliimde temel kimlik dgelerine yer

verilmektedir.

Kimlik konusu marka iletisimi i¢in 6nemli temalardan biridir. Bu kapsamda
iletisim ¢aligmalarinin dayanacag gorsel kimlik tasarimi ilk adimlardan birini

olusturmaktadir.?®

Gorsel kimlik marka seciminde oldukca etkilidir. Islerin kotiiye gitmesi igin
yalnizca bir saniyeden bile daha az bir siire yeterlidir. lk izlenim iste bu kadar kisa bir
stirede etkisini gostermektedir. Etki gosteren sey bir anlik gorsel veya duyusal
izlenimdir. Bu hizli, g6z a¢ip kapayincaya kadar edilinen izlenimleri psikologlar “ince
dilimleme” olarak ifade etmekte ve bir iiriiniin, kisinin, olayin veya deneyimin ince bir

dilimini gordiigiimiizii ve ona hemen ikna oldugumuzu belirtmektedirler.?’

Kurumlar ya da sirketler gorsel kimlige, tiiketiciye ulagsmak amaciyla ya da
triinlerinin ~ ve  hizmetlerinin  kalitesini  tiiketiciye = gOstermek amaciyla
gereksinmektedirler. Ayrica, firmalar aralarindaki farkliliklar1 da, kurum kimliginin

bir parcasi olarak gorsel kimligin destegiyle tiiketiciye sunmaktadirlar. Gorsel kimlik

yoluyla kurumun / triiniin kisiligi ve tiim ozellikleri hedef kitleye aktarilmakta,
tanitilmaktadir. Dolayisiyla gorsel kimlik tiiketici davraniglarini da etkilemekte ve bu

etkilenme de imajin sayesinde olmaktadir.?®

Isim: Markalamada en onemli stratejilerden biri isim kuralidir. Marka
Damigsmani Phillips'e gore, “bir markanm hayat damarlarindan biri ismidir. Isim,

markay1 pazarda fark edilir hale getirir, rakiplerinden ayirir. Hedef kitle ile marka

25 Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, Ekin Basim Yayin, Bursa, 2013, 5.20

26 Pinar Eraslan Yaynoglu, A. Filiz Susar, Kent, Gorsel Kimlik ve Iletisim, Umuttepe Yaynlari, Kocaeli,
2008, s.51

27 Catherine Kaputa, C1gir A¢an Marka: Kiiciik Bir Fikirden Nasil Biiyiik Bir Marka Cikar?, (cev. Fulya
Cetin), MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2014, s.150

28 Ferrah Nur Diindar, “Gérsel Kimligin Kurum imajia Etkileri”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi,
Say1:2,2013 ,s.21
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arasinda bir bag kurar. Isim olmadan marka baghiligi da olmaz. Isim markanin
kimligidir. Tiiketici marka ile ilgili her duygusunu, deneyimini isim ile 6zdeslestirir.”*’

Ries’e gore ise, “yenilik, asla tek basina yeterli degildir. Yenilikle birlikte,
sirketin, markanin nihai basaris1 ve yasamasini saglayacak pazarlamaya ihtiyaci vardir.

Iyi pazarlama programinin kalbi, mitkemmel bir isimdir.”*

Markalamada isletmeler tarafindan segilecek gili¢li isimler, markalarin
bilinirligini artirmay1 kolaylastirmakla birlikte, marka imajinin yaratilmasi konusunda

da tiiketicilere yardime1 olmaktadir.®!

Logo ve Semboller: Marka gorsel kimlik unsurlarindan birisi olan “logo ve
semboller” tiiketicilerin hafizalarinda rakiplerine oranla daha fazla yer kaplamasi
acisindan &nemli bir gorev iistlenmektedirler.*? Cogu firmanin, iiriin ve hizmetleri
benzer oldugu icin, hizmet kalitesi gibi var olan farkliliklar etkili ve glivenilir bir
bicimde iletmeleri zordur. Uriinleri ve hizmetleri farklilastirmak zor oldugunda logolar

ve semboller, markalarin temel ayristirici unsuru olmaktadirlar.*®

Gugliu bir logo ve sembol, marka kimligi ile baglantili bir yap1 ve anlam

biitiinl{igii sunar, bilinirlik yaratip markanin hatirlanmasi oranini artirir.>

Slogan: Markalar, tiiketicilerine ve potansiyel miisterilerine pozitif duygular
asilamak istemektedirler. Giicli marka kimlikleri, bu duygusal getiriler iletisime
sunuldugunda yaratilmiglardir. Tiiketiciler markay1 kullanirken neler hissetikleriyle
ilgilendikleri kadar onun pratik ve islevsel getirilerini de anlamak isterler. Slogan,
farkli noktalarinizi rakiplerinden ayirmanizi saglamak, karmasanin i¢inden siyrilarak
potansiyel miisterileri markanizla etkilemenizi ve bazi durumlarda bir markay1

yeniden konumlandirmak i¢in kullanilmaktadir.®®

29 Duygu Phillips, ismin Marka Hali: Marka isimlendirme Rehberi, MediaCat Yaynlar1, istanbul, 2012, s.21
30" Al Ries, Laure Ries, Markalarin Evrimi, (¢cev. Nese Kars Tayang ve Ding Tayang), MediaCat Kitaplari,
[stanbul, 2004, s.14

31 Didem Moralioglu, Ben Marka Olsam, Epsilon Yaymevi, Istanbul, 2014, s.19

32 Omet Akat, Cagatay Taskin, Marka ve Marka Yayma Stratejileri, Alfa Aktiiel Yayinlar1, (Gozden Gegirilmis
2. baski), Bursa, 2012, s.14

3 David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, (cev. Erdem Demir), MediaCat Yayinlar1, Istanbul, 2009, s.224

3 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi: Firmadan Firmaya Satista (B2B) Marka Nasil
Yaratihir?, (¢ev. E. Nezih Orhon), MediaCat Yaynlar1, Istanbul, 2010, s.124-125

35 Duanne E. Knapp, Marka Akl (cev. Azra Tuna Akartuna), MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s.43



11

Guiniimiizde markalar, kendilerine 6zgli sembol ve slogan sayesinde tiiketicilerin
belleklerinde yer ederler. Tiiketicilerin, ¢ogu zaman, tizerinden ¢ok uzun zaman

gecmesine ragmen bir markayla ilgili belleklerinde kalan tek sey slogan olur.3¢

Renk: Renk, gorsel iletisim agisindan olduk¢a onemlidir. Hemen her alanda
renklerin anlam ve etkileri kullanilmaktadir. Bu baglamda kurumsal kimlik a¢isindan
da renk, olusturulacak kimlige farkli anlamlar yiikleyerek insanlarin zihinlerine
kazinmasinda ve istedikleri etkiyi yine zihinlerde birakmasinda oldukea etkilidir.’” Bu

yiizden renk sadece estetik bir unsur olmayip, ayn1 zamanda bilgi iletisimi aracidir.>®

Ambalajlama: Gunumiizde cetin rekabet kosullari, isletmelerin ambalaja
verdigi Onemin artmasini da beraberinde getirmistir. Portmodern pazarlamada
ambalaj, isletmeler tarafindan bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Ambalaj,
trtinti korumakta ve tiiketiciye tiriin ile ilgili bilgi vermektedir. Fakat son yillarda,
ambalaj tiiketiciye bilgi aktaran, lizerinde kullanilan renklerle tiiketicinin dikkatini
cekmeye calisan, iirliniin diger trlinlerden ayirt edilmesine yardimci olan bir isleve

sahip olmaya baslamigtir.*

Tiiketicilerin, ilk satin almalarindaki dis bilgi kaynaklari iletisim ve ambalajin
gorsel etkisini yaratan tasarimdir. Ger¢ek yasamda, tiretici ile tiiketici arasindaki
dogrudan iletisim, hatta bir¢ok durumda sadece ambalajin tasarimidir. Binlerce {iriiniin
sergilendigi ve satisa sunuldugu magaza ortamlarinda, yogun reklamlara sahip
olamayan markalarin belki de en 6nemli silahlardan biri de farkli ve etkili bir iletisimi

dogrudan tiiketiciler ile kurmaya yardimc1 olan ambalajdir.*

Yazi Karakteri-Tipografi: Yaz sanat1 olarak tanimlanacak olan tipografinin
gorevi, aktarilmak istenen mesaji, okuyucuya en etkili, ¢arpici ve dogru sekilde
anlatmaktir. Diger bir deyisle, tipografik anlatim ile harfler kullanilarak igerik,
okuyucuya agik ve akilda kalacak bir anlatim yolu ile iletilir. Tipografinin merkezinde

okunabilirlilik ve okunaklilik yer alir. Tipografinin islevsel yonini gosteren

3¢ frfan Atesoglu, “Marka Insasinda Slogan”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Cilt:8, Say1:1, 2003, 5.262

37 Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk: Reklam iletisimde Yerel, Kiiresel Gostergeler, Es
Yayinlari, Istanbul, 2009, s.21

3 Sevil Uzoglu Baygu, Firdevs Digdem Ustaoglu, “Kurum Kimligi: Logo ve Rengin Cagrisimlar1”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015, 5.29

3 E. Pelin Baytekin, Halkla iliskiler Perspektifinden Giincel Pazarlama Yaklasimlari, Nobel Akademik
Yaymeilik, Istanbul, 2015, 5.35

40 Mine Oyman(Editor), Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, Anadolu Universitesi Yaymlari, Ankara, 2013, 5.100
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okunaklilik, ilk goriiste yazinin kolaylikla okunabilmesini ifade etmektedir.

Okunabilirlilik ise, okuyucunun ilgisini gekme ve koruyabilmedir.*!

Kurumlarin kimliklerini ¢agristirmasi, farkli ve 6zgiin tasarim kullanilarak
gerceklesmektedir. Yazi karakterlerinin farkliligi, kurumun kim olduguna iliskin
bilgiler vermektedir.*?

1.3.2. Marka imajx

Imayj, bir kisinin bir objeye tepki verirken tasidig1 ve goz éniinde bulundurdugu
bilgi, inan¢ ve duyumlarinin bir birleskesidir.**

Markalagma siirecindeki bir {iriiniin veya marka olmus bir iirtintin tiiketiciler
tarafindan nasil bilindigi, sadece o tirtiniin dis goriintiisiiyle degil, o tiriin veya hizmetin
biitiiniiyle alakal1 bir siiregtir. Ciinkii cogu zaman dis goriintiisii veya ambalaji ¢ok
cekici gelse de, o iirliniin asli 6zellikleri, bu 6nem ve ¢ekiciligi geri plana atmaktadir.
Dolayisiyla bir tirliniin imaj1 sadece dis goriintiisii ile degil, fiyati, kalitesi ve kullanim
rahathigl, o uriintin kisiye kattigi sosyal statii vb. birgok o6zellikle baglantili bir
olusumdur. Bu yiizden tiiketiciler, tirtinleri ve markalari, olusturduklar1 imajlara gore
degerlendirme egilimi gostermektedirler.*

Marka imaj1 daha ¢ok tiiketiciye somut bir yarar saglamaktan &te tiiketicinin
trtintin  kimligiyle iist diizey bir bag kurmasini ve markanin temsil ettigiyle
biitinlesmesini, markanin génderdigi mesajin tiiketicinin zihninde ulasmak istedigi
kisiyle bagdastirmasini icermektedir.*

Marka imajimin olusturulmasinda ayrica gorsel sunumun da etkisi oldukga
onemlidir. Gorsel sunum ve markaya 0zgii semboller tiiketicinin gozii oniinde
sergilenerek, tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla markayr hatirlamasi

saglamaktadir.*¢

4 Tosun, a.g.e, 5.63

4 Diindar, a.g.m, s.98

43 Sefer Giimiis, Pinar Sarac, Pazarlamada Markalagma Stratejileri, Hiperlink Yaymlari, Istanbul, 2013, 5.18
4 Meral, a.g.e, s.71-72

4 Ipek Sucu, Idil Aladag, Neslihan Yalgin Baltaci, “Kiiresel Markalarin Yerel Stratejileri ve Advergame
Uygulamalar1 Karsisinda Yerel Markalarin Rekabet Durumu”, Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt:3, Say1:1, 2015, s.41

4 Pmar Basgoze, Serife Kazanci, “Uriin Yerlestirme ve Reklama iliskin Tutumlarin Satin Alma Egilimi ve
Marka imajl Uzerine Etkileri”, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ankara, 2014,
s.36
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Marka imaji, isletmelerin basarilarinin anahtar1 olarak goriilmektedir. Dogru
iletilmis marka imaji, hem markanin karsiladig: ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha
iyi anlagilmasini hem de markanin rakiplerinden farklilasmasini saglar.*’

Yukarida marka imajiyla verilen bilgiler cer¢evesinde, marka imajininin

ozelliklerini su sekilde 6zetleyebiliriz:*®

e Marka imaji, markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir
buttinliiktiir.

e Marka imaji, tiiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir
bicimde yorumlamasi sonucunda olusan O6znel (subjektif) ve algisal bir

olgudur.

e Marka imaji1 soz konusu oldugunda, gercekligin algilanmasi, gercekligin

kendisinden daha onemlidir.

Sonug olarak, marka imaj1 arastirmalari, belirli bir grubun; bir tirlinii, bir markay1
veya lilkeyi ne sekilde algiladigina odaklanir. Kapferer, “marka imajindan 6nce, neyin
tamolarak topluma yansitalacaginin bilinmesi gerektigini” belirtmektedir. Dolayisiyla,
marka imajinin onciilii, marka kimligidir. Markanin anlamin1 ve amacini belirlemek

marka kimliginin hedefiyken; marka imaj1 ortaya ¢ikan sonug ve yorumlamalardir.*

1.3.3. Marka Kisiligi

Isletmelerin son yillarda iizerinde énemli durdugu konu olan marka kisiligi,
tilketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik
ozelliklerinin farkli markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir.>® Ayrica marka kisiligi
bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak adlandirilmaktadir. Bu
nedenle; cinsiyet, yas ve sosyo ekonomik sinifi gibi 6zelliklerin yani sira; sicakkanli,
ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de marka kisiligini
olusturnaktadir. Ornek vermek gerekirse; Virginia Slims, erkeksi Marlboro ile

karsilagtirildiginda daha disi durmaktadir. Apple genc olarak goriiliirken, IBM (kismen

47 Sevgi Ayse Oztiirk, Nezihe Figen Ersoy(Editorler), Kiiresel Pazarlama, Anadolu Universitesi Yayinlari,
Ankara, 2013, s.116

4 Ozan Yildiz, “Marka Imaji Yaratma ve Yayma Stratejileri”, Yaymlanmamis Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent
Ensitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi, Ankara, 2015, s.22

4 Taskin Dirsehan, Marka Kavram Haritalari: Tiiketici Zihninde Noktalar1 Birlestirme Oyunu, Beta
Yayinlari, Istanbul, 2015, 5.12

50 Nihan Ozgiiven, Ezgi Karatas, “Gen¢ Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarimin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesi: McDonald’s ve Burger King Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, Say1:11, 2011, s.144
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daha uzun zamandir sektérde oldugu i¢in) daha yasli goriilmektedir. After Eight nane

sekeri daha iist simf iken, Butterfinder daha “mavi yaka” goriilmektedir.!

Bir marka i¢in tanimlanabilir marka kisiliginin olusmunda pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi, her gegcen giin birbirine benzer ve birbirine
rakip olan {riinlerin piyasaya sunulmasidir. Bu durumda; marka kisiligi, markanin
piyasada rakiplerinden ayrilmasimi saglama roliinii iistlenir. Ikincisi ise, duygusal
tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan
duygusal bagm kurulmasinda yarar saglayan etkendir. Ugiincii olarak da, giiclii bir
marka kisiligi, markanin reklamini1 devam ettirir ve kolay taninmasina yardimeci1 olur.>?

ABD'de yapilan bir arastirmada “Marka Kisiligi Olcegi’’ diye bir skala
gelistirilmistir. Buna gore kisilik 6zellikleri samimi, heyecan veren, uzman, sofistike

ve sert olmak tizere bes ana grupta toplanmistir.>

Tablo 1.2 Marka Kisiligi Skalas1

Gty o
SGDIA
Ty (e o
ULKER -
< nfffis
v arcellk Gucct
Samimi Heyecan Veren ‘| Uzman Sofistike
Cesur: Moda, Givenilir: Caliskan, Ustsini:
—— — | Sty vechek Gekic iy gorinisl,
 dikkatli
Dst: e | gosterili, gormils
ahlakli, d‘gmceu, “:"“,;,,?,,’;‘;,::‘;;:"'“' Zeki: Teknik, kolektif, gecirmis
ek e Yaratici: Benzersiz, s Cekici
Saglikl: Orjinal, gercek, ‘ '  Basarili: Lider,
esk:ev!f; Klsik, ek et daons kendindenemin,etkii | | Fererem ™
mo
Modern: Bagimsiz,
Nesel: Duyarl, dostsa, ‘
sicak, mmulf ! :f::" yenilikgi,
X J R J & 9 < Y,

Kaynak:http://www.markam.biz/icerik-marka-sunumu-23. html
Marka kisiligi calismalari, isletmelere arz niteliklerini iletme, enerji verme, bir
misteri iligkisini tanimlama, marka gelistirme programlarmma yol gdsterme ve
miisterilerin tavir ve davranislar1 konusunda 6ngorii elde etme konularinda yardimei

olmaktadir. Dogru kisiligin se¢imi, marka imajina, vizyonuna ve kisiligin ileride

51 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (cev. Erdem Demir), MediaCat Yayncilik, (3. baski), Istanbul,
2013, s.159-160

52 Aktuoglu, a.g.e, s.2

53 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m?, MediaCat Yaymncilik, (11. bask1), Istanbul, 2013,
$.96-99
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oynayacagi role baghdir. Basarili bir sekilde bir kisilik elde etmis olan markalar,
goriintirlik, farkliik ve baghilik kazanma ve bunlart siirdirme konularinda

sanslhidir.>*

Isletmeler tarafindan olusturulamayan marka kisiligi, markanin ¢ok ¢esitli
sayida kisilik 6zelligine sahip olmasina neden olmaktadir. Bu karmasik kisilik 6zelligi,
markanin kisiliksiz olarak goriinmesine ve tiiketicilerde soru isareti olusmasina neden
olmaktadir. Bu sekilde, potansiyel tiiketiciler, marka onlarin kisilik o6zelliklerini

yansitmadigindan markayi satin almaktan vazgecerler.>

1.3.4. Marka Vaadi

Marka vaadi, var olan ya da yeni bir markay1 yaratmak, gelistirmek veya
genisletmek icin bir temeldir.> Marka vaadi ayrica, isletmelerin kendisiyle etkilesime
giren insalara taahhiit ettigi herhangi bir sey olarak da ifade edilebilir.”’ Bir markanin
neleri vaat ettigi konusunda ise tek bir yanit1 yoktur. Uriin ve hizmet kosullara gore
vaatler farklilhk gostermektedir.”® Marka vaadi konusunda dikkat edilmesi gereken
temel nokta, vaadin belirlenen hedef kitle i¢erisinde ger¢eklestirilmesi, herkese hitap

eden vaat basarisizlikla sonuglanabilir.>

Marka Danigsmani1 Ok’a gore, “markalar bir vaadi biinyelerinde tasir. Limonu
limon olarak tanimladiktan sonra bize yapist itibariyle ge¢gmis deneyimlerimiz 1s18inda
eksilik ve sululuk vaat eder. Ondan her zaman eksi ve sulu olmasini bekleriz. Bir ticari
marka ya da insan da bize bir vaatte bulunur. Evlendigimiz insan émiir boyu baskasiyla
birlikte olmayacagini vaat eder imza atarken. Turkcell, 4 ¢ekmeyi ve bu sayede
insanlar1 hayata baglanmayi vaat eder. BIM ise, ekonomik bir alisveris vaat eder. Bir
vaat ortaya konuldugunda artik o, karsimizdaki insanlarin beklentileri haline gelir ve

o beklentiyi her daim yerine getirmemiz gerekir.”®

54 David A. Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, (cev. Nadir Ozata), MediaCat Yaymlari, (2.
bask), Istanbul, 2015, 5.59-60

35 Duygu Firat, Marka Yayma Stratejilerin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasina Etki Eden Faktorler,
Umuttepe Yayinlari, Istanbul, 2016, s.45

36 Knapp, a.g.e, s.61
SThttp://www.billmarshjr.com/a-brand-is-a-promise-3-great-examples-of-strong-brands-that-make-strong-
promises/

38 fslamoglu, Firat, a.g.e, s.20

59 Nigel Hollis, Kiiresel Marka, (cev. Bahadir Ural vd.), Brandage Yayinlari, Istanbul, 2011, s.35

60 Serhan Ok, i1k Marka Hz Adem mi?, Elma Yaymcilik, istanbul, 2013, s.25
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Anholt’a gore de, “bir¢ok vaat ve diisiinceyle dolu degilse, bir reklamin basarili
olacagr dogrudur. Ancak marka, reklamdan daha degisik bir varliktir ve markada
amacin yalinlik olmasi, onun etkinligini cesaretlendirmek yerine biiylimesini

engelledigini” soylemektedir.®!

Marka vaadini gelistirmenin amaci, rekabet avantaji saglamaktir. Bir kurum i¢in
irtintin kendi degerleri tizerinde durabilecegini diistinmesi yeterli degildir. Miisterileri
iiriinlerden daha fazlasim bekler. Uriinlerin arkasindaki markalarin hizmetleriyle

kendilerini desteklemek isterler.®?

Sonug olarak markalar, tiiketicilerin kafasinda yaratilan biiyiik vaatler olabilir,
fakat bu vaatler gerceklestirilmelidir. Yerine getirilemeyen her vaat isletmenin
itibarin1 zedeleyecek, inaninirlig1 azaltacak ve dolayisiyla da marka degerini olumsuz

etkileyecektir.%

1.3.5. Marka Degeri

Isletmeler, siirdiirebilir rekabet {istiinliigi elde etmek, marka imajini
yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin marka
tercihlerini yonlendirmek amaciyla pazarlama faaliyetlerinin tiimiine biiyiik biit¢eler
ayirmaktadirlar. Bunun nedeni, markanin tirtinlerinin o an i¢in tasidigi degerden ¢ok
daha fazlasim1 bilinyesinde barindirmasidir. Dolayisiyla pazarlama cabalarinin ve
harcamalarinin biiylik ¢ogunlugunun ana hedefi; tiikketicinin goziinde markanin
degerini artirmak olarak belirlenmektedir.**

Marka degeri ile ilgili literatiirde incelendiginde ¢ok fazla tanim yapildig:
goriilmustiir. Pazarlama gurusu Aaker’e gore, marka degeri, “isletmelerin tiiketicilere
sundugu iirlin ve hizmetlerin degerini artiran ve azaltan, markanin isim veya sembol
gibi ayirtedici 6zelliklerine bagli varlik ve yiikiimliiliklerinden olusan bir kiime”

seklinde tanimlamustir.

%1 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, (¢ev. Gonca Canan), MediaCat Yayinlari, istanbul,
2003, .98

62 Fulya Ozpmar Somaklar, “Isletmelerde Marka Yénetim Siireci”, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2006, s.54

93 Hamish Pringle, Marjorie Thompson, Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Marka Yaratmak,
(cev. Zeynep Yelge ve Canan Feyyat), Scala Yaymcilik, Istanbul, 2000, s.51

% Mehmet Bas, Marka Yonetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2015, 5.88

% David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (cev. Erdem Demir), MediaCat Yaymcilik, (3. baski), Istanbul,
2013, .21
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Keller'e gore marka degeri, “tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina
verdikleri tepkiler {izerindeki, marka bilgisine bagli, fark etkisidir. Keller ve Aaker
tarafindan yapilan tanimlarin ortak noktasi olarak, marka degerinin merkezinde

tiiketicilerin oldugu gortilmektedir.

Kapferer ise marka degerini, “markalarin kar dagilimi yapma yetenegi” seklinde
tanimlamaktadir.®’ Bu tanim, marka degerinin daha ¢ok merkezinde finansal boyutun

onemli oldugu fikrini 6ne ¢ikarmaktadir.

Marka degeri; yatirimcilar, treticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi
ekonomide yer alan farkli gruplar acisindan degerlendirilebilir. Yatirimcilar, finansal
acidan markanm degeri ile ilgilenmektedirler.®® Finansal a¢idan marka degeri, bir
markanin ortaya ¢ikis siirecinden baslayarak, pazarlama ya da reklam harcamalarina

kadar neden oldugu tiim maliyetlerin hesaplanarak marka degerinin belirlenmesidir.*

Diger taraftan iiretici isletmeler ve perakendeciler ise, stratejik acidan marka
degeri ile ilgilenmektedirler. Marka degeri, tiretici isletmelere daha yiiksek satis ve kar
marj1 yaratmalarina imkan saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. Ayrica marka
degeri, iretici isletmelere, yeni lirtin gelistirme ve pazarlara sunma ve markayi rakip
isletmelerin saldirilarindan koruma imkami vermektedir.” Marka degeri yiiksek
isletmeler borsada énemli 6l¢iide daha iyi performans gostermekle birlikte, sirketlere
marka ve pazarlama yatirimlarindan gelirlerini azamilestirmeye de yardim
etmektedir.”! Kisacasi, marka degeri, rekabet giicii saglayacak sekilde markanin
pazardaki giiciinii yansitir. Bu nedenle, isletmeler acisindan yasamsal Oneme
sahiptir.”

Dagitim kanal1 {iyeleri acisindan ise marka degeri, perakende satis noktalarinin
genel imajina olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Marka degeri; magaza ici trafigini

ve magazanin miisteri hacmi diizeyini arttirmakta, magazanin miisteri hacmi diizeyinin

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer Based Brand Equity”, Journal
of Marketing, Vol:57, January, 1993, s.2

7 J. N. Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity, Kogan
Page, London, 2008, s.16

8 Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt:17, Sayt:1, 2008, s.12

% Siikrii Yaprakl, Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailelerin Tiiketici Temelli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:23, Say1:1, 2009, 5.12

0 Avcilar, a.g.m, s.12

71 Nihan Ozgiiven, “Marka Degeri: Global Markalarin Degerlendirilmesi”, Organizasyon ve Yénetim Bilimleri
Dergisi, Cilt:2, Sayi:1, 2010, s.143

72 Taskin, Akat, a.g.e, s.116
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degiskenligini ve perakendecinin satig raflarina tahsis edecegi {iriinlere bagl

katlanacag riski azaltmaktadir.”

Tiiketiciler icinde marka degeri, sunulan haz diizeyi ve misterilerin giinlik
hayatina beklenenin 6tesinde kattig1 rasyonel ve duygusal fayda ile de yakindan
ilgilidir.”

Markalagma siirecinde her unsur, mevcut ve potansiyel hedef kitlenin markaya
kars1 hissettikleri ile ilgilidir. Markaya kars1 olumlu duygular hissettirme, marka ve
hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurma siirecinde marka degerinin yadsinamaz

onemi bulunmaktadir.”

Sonu¢ olarak, marka degeri, kurumlara pek ¢ok yonden rekabetci avantaj
saglayacaktir. Guiglii marka degerine sahip olan kurumlara kars1 tiiketicilerin markayi1
tercih etme yonelimi, marka sadakati seviyesi ve farkindalik diizeyi yiiksek olacaktir.”
Bu avantajlar sayesinde isletmeler, kolaylikla marka genisletme stratejilerini

gerceklestirebilme imkanida elde edebilecektir.”’

Diinyanin 6nde gelen marka danismanlik sirketlerinden Interbrand, 2016 yilinin
en degerli markalar listesini gére ABD teknoloji sirketi Apple, 2016 yilinin “En
degerli global markas1” sec¢ildi. Marka degerlendirme kurulusu Interbrand’in
yayinladig listeye gore Apple’in degeri son 1 yilda yiizde 5 artarken, listede Google

ikinci, Coca Cola ii¢iincii, Microsoft ise dordiincii oldu.”®

73 Avcilar, a.g.m, s.12

7 Kenneth E. Clow, Donald Baack, Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama iletisimi, (cev. editorii:
Giilay Oztiirk), Nobel Akademik Yayncilik, (7. basimdan geviri), Istanbul, 2016, .40

75 Cenk Murat Kogoglu, Ramazan Aksoy, “Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri Arasindaki iliskiler
Uzerine Bir Arastirma”, Uluslaras1 iktisadi ve Idari Bilimler inceleme Dergisi, 2016, 5.73

76 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson-Prentice Hall Education International, New
Jersey, 2001, s.302

77 Serpil Kocaman, Ibrahim Giingér, “Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgiilmesi ve
Marka Degeri Boyutlarimn Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi”,
Uluslaras1 Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt:4, Say1:3, 2012, 5.145
78http://www.ntv.com.tr/galeri/ekonomi/2016nin-en-degerli-markalari,-QIrGOX72USODIbHOXxTC
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Yayinlanan listeye gore 2016 yilinin en degerli bes markasi su sekildedir:

1-Apple

B Marka degeri: 178,119 milyar dolar

Bir 6nceki yila gore degisim: Yiizde 5 artig

2- Google

Googl

Marka degeri: 233,252 milyar dolar

Bir 6nceki yila gore degisim: Yiizde 11 artis

3-Coca Cola

Marka degeri: 73,102 milyar dolar

Bir 6nceki yila gore degisim: Yiizde 7 azalis

4- Microsof

. s Oﬁ/ Marka degeri: 72,795 milyar dolar
II Mlcro | Bir dnceki yila gore degisim: Yiizde 8 artis
A \ )
-

- )
. *
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Marka degeri: 52,580 milyar dolar

Bir 6nceki yila gore degisim: Yiizde 9 artis

Yatirim penceresinden bakildiginda marka, bir sirketin gelecekteki sagliginin
daha giivenilir ve istikrarh bir gostergesidir. Marka degeri, 6l¢ctimleri ve hedef kitle ile
iligkilerin incelenmesi, goriilmeyen degerin goriilmesinde g¢ogunlukla kisa vadeli
oncelikleri yansitan kisa vadeli mali sonuglardan daha kusursuz ve gergekei bir veri

taban1 saglayacaktir.”

Ulkelerin uluslarasi1 rolii, ekonomik gii¢leri ve sahip olduklar1 markalarla
yakindan iliskilidir.®?® Bu acidan bakildiginda, ulusal anlamda gii¢lii markalar
yaratabilmek, ulusal kalkinmanin temel kaldirac1 oldugu bir¢ok ¢evre tarafindan kabul
edilmektedir.®! Bu bilgiler cercevesinde, ulusal markalarm degerlendirilmesi ve

yonetilmesi markalagsma calismalari agisindan 6nemli oldugunu ifade edebiliriz.

Diinyanin 6nde gelen marka degerlendirme sirketi Brand Finance tarafindan
hazirlanan “TURKEY100 - Tirkiye’nin En Degerli Markalar1” c¢alismasinin 9.su
tamamlanmis bulunmaktadir. Calismanin sonuglarina gore Tiirk Hava Yollar 2.45
milyar dolar marka degeri ile Tiirkiye’nin en degerli markasi olarak saptanmstir.
Ikinci en degerli marka 2.35 milyar dolar deger ile Tiirk Telekom olmus, 1.9 milyar

dolar marka degeri ile Argelik {i¢iincii siraya yiikselmistir.®?

7 Rifa Clifton, Markalar ve Markalagsma, (cev. Meral Ciyan Senerdi), Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlar1, Istanbul,
2014, s.8

80 Duygu Firat, Marka Yayma Stratejisinin Tiiketiciler Tarafindan Algillanmasina Etki Eden Faktorler,
Umuttepe Yayinlari, Kocaeli, 2016, s.8 )

81 Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2003, s.1

82 Brand Finance Tiirkiye nin En Degeri Markalarmin Yillik Raporu Haziran 2016’dan uyarlanmuistir.
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Tablo 1.3 Tirkiye nin En Degerli 10 Markasi

e 1 Sira 2016: 1 2015: 4 ! 6 Sira 2016: 6 2015: 7 4
MD 2016: $2,452m MD 2016: $1,435m
MD 2015: 2,219 TURKCELL MD 2015: $1,700m %16-
TURK HAVA YOLLARI Marka Derecesi: AA+ - Marka Derecesi: AA+
a 2 Swa 2016: 2 2015: 2 3 o‘ 7 Sira 2016: 7 2015: 3 4
- 53 7,
Tiirk Telekom © o o %5 TURKIVE $BANKASI e Nk
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA
Sira 2016: 3 2015: 6 Swa 2016: 8 2015: 10 1
MD 2016: $1,983m ANADOLU MD 2016: $1,151m
‘ ame//k MD 2015: $1,845m EFES MD 2015: $1,085m
. Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: A
4 Sira 2016: 4 2015: 1 9 Sira 2016: 9 2015: 8 4
MD 2016: $1,589m @@ H MD 2016: $980m
AKBANK ™ 035 e wor YapiKredi ~ }0200° S50, o
Marka Derecesi: AAA- Marka Derecesi: AA+
\\0 i 5 Sra 2016:5 2015:5 ‘ 'HALKBANK 10 Sira 2016: 10 2015: 12 4
MD 2016: $1,529m ﬁh MD 2016: $958m
q\\ Garantl MD 2015: $1,953m %22- MD 2015; $973m %!

Marka Derecesi: AA+

Marka Derecesi: AA+

Kaynak:http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey 100 _2016_website_1.pdf

1.3.5.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varlifinin giiciine karsilik
gelmektedir.®

Marka farkindaligi (bilinirligi) denildiginde, bir {iriin tiirt ile ilgili degisik
markalarin tiiketiciler tarafindan ne Olc¢iide 6grenilmis oldugu, hafizalarinda hangi
konumda bulundugu ve ne 6l¢iide hatirlandig1 anlasilmaktadir. Ornegin, dis macunu
denildiginde, tiiketici hangi markalar1 hatirliyor ve bu markalar1 ne dl¢tide taniyor,

giiclerini ve imajlarmi, vaatlerini nasil degerlendiriyor?®*

Marka farkindaliginda; markayr tanitmak ve markayr hatirlatmak olmak tizere
iki agsama vardir. Markay1 tanitmak; tiikketicinin, marka adi sdylendiginde bu markay1
daha oOnce gormesinden ya da duymasindan dolayr taniyabilmesidir. Markay1
hatirlatma asamasi ise, tiiketiciye ipucu olarak marka adinin degil de, triin

kategorisinden séz edildiginde markay: hatirlayabilmesidir.®

Markalarin daha ¢ok tiiketici tarafindan bilinmesi bir markanin degeri i¢in {i¢

onemli avantaj saglar. Bunlar1 su sekilde agilayabiliriz;®®

8 Cakirer, a.g.e, 5.26

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yénetimi, Beta Basim Yayim, (2. baski), Istanbul,
2011, s.20

85 Tiilin Ural, Markalamada Yol Haritas1, Nobel Yayin Dagitim, Istanbul, 2009, s.16

8 Keller, a.g.e, 5.68-69



22

a) Ogrenme Avantaji (Learning Advantages): Markayla ilgili ozelliklerin

ogrenilmesi tiiketicinin satin alma davranisini kolaylastirir.

b) Diisiinme Avantaji (Consideration Advantages): Giicli markalar

tiiketicilerin bir tirtinti satin alirken markay1 diistinmesini ve dikkate almasini saglar.

¢) Secim Avantaji (Choice Advantages): Farkli {iriin markalar1 arasinda

secilmesine yardimct olur.

1.3.5.2. Marka Cagrisimlari

Tiiketici temelli marka degerini olusturan unsurlardan biri olan marka
cagrisimlari, markanin anlamin ve tiiketicinin zihninde markayla ilgili baglari, ilgili
diger bilgilerle birlestiren bilgi parcalar1 olarak ifade edilmektedir.’” Marka
cagrisimlart ayn1 zamanda hafizada duygusal etkiler olarak sunulmaktadir. Marka
duygular1 sinirsel ya da sozsiiz marka iligskili deneyimlerin degerlendirilmesidir.

Marka ¢agrisimlarinin en 6nemli karakteristigi ise bilingalt: ile ilgili olmasidir.®®

Tiiketicinin zihninde marka ile 1ilgili ¢ok fazla cagrisim olabilir ve bu
cagrisimlarin deger olusturabilecegi cesitli yollarda bulunmaktadir. Bunlari su sekilde

ifade etmek miimkiindiir;®’

e Bilginin Hatirlanmasina Yardimct Olma: Tiiketiciler acisindan marka ya da
irtin hakkinda biitiin bilgiyi en ince ayrintisina kadar hatirlamasi zor bir
stirectir. Bu nedenle c¢agrisimlar, marka ile ilgili ayrintilar1 6zetlemeye
yardimci olmaktadir.

o Farkhlagtirma: Kalite, fiyat, teknolojik tistiinliik, garanti siiresi gibi konularda
tikketicinin zihninde konumlandirilmasi sonucunda, farklilasma yaratan bu
kavramlar, marka adinin farklilagmasina ve rakiplerinden farkilagmasini
saglayacaktir.

e Satin Alma Sebebi: Cagrisimlar, satin alma karar siirecinde 6nemli bir dayanak

olusturur. Ornegin; Mercedes ve BMW, kendi markalarima ait {irinleri satin

87 Kenan Mehmet Ekici, Tarik Zeki Sahim, Marka ve Marka Stratejileri, Yarg: Yayinevi, (2. baski), Ankara,
2013, s.13

8 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarimn Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkileri”,
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, s.160

?9 Murat Toksari, Mehmet Emin Inal, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii, Ideal Kiiltir Yaymecilik,
Istanbul, 2012, 5.89-90
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almakla, toplum igerisinde onemli bir statiiye sahip olunacagini miisterilene
hissetirmektedir.

o Pozitif Tutum ve Davramig Olusturma: Cagrisimlar, markayla tiiketiciyi
Ozlestirerek pozitif duygular olusmasina saglamaktadir. Bu noktada,
kurumlarin tiiketici grubu i¢in sempatik gelebilecek semboller, karakterler ve
ifadeler kullanmalarinda yarar vardir.

e Marka ile Uriin Arasinda Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka ismi ve yeni
tirtin arasindaki uyumun temelini olusturmaktadir. Bu noktada, marka ismi
ilgili olumlu ¢agrisima sahip olan tiiketiciler, ayni liriin grubu ile sunulan farkl

tirtin gruplarini da satin almayi tercih ederler.

1.3.5.3. Algilanan Kalite

Tiiketici temelli marka degeri unsurlarindan biri de algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgileri degerlendirmesi sonucu olusan subjektif
kanaatlerdir.”® Bu degerlendirme, bir iiriiniin veya hizmetin kullanim amacina ya da
rakiplerine gore kalitesinin ve istiin yonlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi

sonucu d6demeye razi oldugu bedelle iliskilidir.”!

Algilanan kalite, amaca goére tanimlanir ve memnuniyet diizeyine bagl olarak
degisiklik gosterir. Bir miisteri, performans seviyesine iliskin beklentileri diisiikse
kolayca tatmin edilebilir. Yiiksek kalite seviyesi, diisiik beklentilerle uyumlu degildir
ve davranisa gore degisebilir.”? Algilanan kalitenin yiiksek olmasi durumu, iiriinden
beklenen islevlerin gergeklesecegine dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin
yliksek diizeylerde olmasi ise, kalitenin roliinii azaltmakta ve aymi zamanda
tiiketicilerin karar verme siirecini giiglestirmektedir. Diger tiim etkenler ayni olmak
tizere, daha yiiksek kaliteye sahip olduguna inanilan marka, diger markalara kiyasla
daha basarili olacaktir. Tiiketicilerin marka kalitesine iliskin algilari, satiglarini

belirleyen en 6nemli faktorlerden birisi olmaktadir.”

%0 Sozer, a.g.e, 5.97

o1 Ayda Gok, Bulut Diilek, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Algilamalarinin Gsm Operatorleri Bazinda
Analizi: Van Yiiziincii Y1l Universitesi Ornegi”, The Journal of Academic Social Science Studies, 2015, s.93

°2 Bas, a.g.e, s.151-152

93 Cagatay Taskin, Omer Akat, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Ol¢iimii ve
Dayamkl Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, Say1:2,
2010, s.6
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1.3.5.4. Marka Sadakati

Pazarlamada markanin sadik misterileri ve diger rakip isletmenin sadik
miisterileri olmak {izere iki ana tiiketici grubu bulunmaktadir. Pazarlamanin gérevi bu
noktada var olan sadik miisterileri mutlu etmek ve rakip markalarin sadik miisterilerini
etkileyerek o markanin sadik miisterileri olmalarin1 saglamaktir. Marka degistirmek
(brand switching) olarak da adlandirilan rakip firmanin miisterisini kendi sadik
miisterisi haline getirme c¢abasi isletmelerin ¢esitli pazarlama iletisimi ¢abalariyla da
desteklenmektedir. Firma i¢in markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik
miisteriler kadar gerceklesmektedir.”* Marka sadakati, tiiketicinin rakip markalar
arasindan siirekli bir markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir.”> Bir baska
ifade ile marka sadakati, tiikketicinin belirli bir siire i¢erisinde bilingli olarak bir tirtin
kategorisinde yer alan bir ya da ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve

davramssal tepkidir.”®

Aaker'in marka sadakat piramidi modeli adin1 verdigi caligmasinda, alt sadakat
seviyesi, satin alma siirecinde markadan tamamen kayitsiz olan veya marka isminin
satin almada pek az rol oynadig: tiiketicileri kapsar. Indirimde olan veya uygun olan
tirtinler tercih edilir. Bu alic1, degistiren alic1 veya fiyat alicisi olara ifade edilebilir.
Ikinci seviye, iiriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilari
kapsar. Bu alicilar aliskanlik alicilar olarak ifade edilebilir. Ugiincii seviye ise, yine
memnun olan ve ayrica degistirmenin zamansal, parasal veya performans maliyetleri
olanlari igeriyor. Bu alicilar1 cezbetmek i¢in rakiplerin, degistirmek i¢in bir diirtli veya
maliyeti karsilayacak kadar bir biiyiik bir ¢ikar sunarak degistirme maliyetlerinin
ustesinden gelmeleri gerekir. Bu gruba degistirme maliyeti sadiklart denebilir.
Dordiince seviyede, markay1r gergekten sevenler vardir. Bu dordiincti seviyedeki
segmentler, markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir ¢iinkii duygusal bir bag vardir En
ust seviye kendini adamis miisterilerdir. Bir markayr kesfetmekten ve markanin

kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar.

%4 Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri, Nobel Akademik Yayincilik, istanbul, 2011, 5.7
% Islamoglu, Firat, a.g.e, s.19
% Cakarer, a.g.e, s.27



25

Tablo 1.4 Marka Sadakati Piramidi

Sadik
Alic1

Markay1 Begeniyor —
Arkadas Gibi Goriiniiyor

Memnun Miisteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aligkin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz - Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, 2009, s.35
Marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen degiskenler iki ana grupta toplanmustir.
Birinci grupta markanin o6zelliklerini yansitan degiskenler (marka iinti, markanin
yeterliligi ve marka beklentisi), ikinci grupta ise tiiketicinin markayla arasindaki
etkilesimi yansitan degiskenler (marka begenirligi, marka deneyimi, marka tatmini,
arkadas grubu onay1 ve markaya olan giiven ) yer almaktadir. Marka sadakatine etki

eden temel faktorleri su sekilde aciklamak miimkiindiir;®’

Marka Unii: Marka iinii, baskalarinin markaya ne derece iyi ve giivenilir
buldugu yoniindeki fikirlerine karsilik gelmektedir. Marka {iinii, reklam ve halkla
iligkiler gibi pazarlama iletisimi ¢alismalart kullanilarak gelistirilmeye ¢alisilir. Marka
ismiyle birlesen marka tniiniin, {irin ya da hizmetin algilanan performansi ve
kalitesiyle iligkisi vardir. Tiiketiciler, bagka insanlarin markayla ilgili 1yi diisiinceleri
oldugunu bilirse, markaya karsi olumlu bir tutum ve nihai satin alma niyeti olusacaktir.

Marka Beklentisi: Tiiketicinin markadan beklentisi, iiriiniin tutarli kalitesinden
ve tekrarlanan bir etkilesimden kaynaklanmaktadir. Tiiketici markanin kalite ve

performansini bazi kriterlere gore degerlendirir. Markayla ilgili degerlendirme

97 Tiilay Korkmaz Devrani, “Marka Sadakati Onciilleri: Cahsan Kadinlarm Kozmetik Uriin Tiiketimi
Uzerine Bir Calisma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:14, 2009, s.410-
412
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kriterleri, kalite ve performans gibi somut degiskenler olabilecegi gibi, tiiketicinin
kisisel tatmini ya da ¢evresel etkiler gibi bazi faktorler de olabilir.

Marka Yeterliligi: Yeterli marka, tiiketicinin sorunlarini ¢6zme ve ihtiyaglarini
kargilama yetenegine sahip olan markadir. Yeterlilik, giiveni etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Tiiketici markanin yeterliligi ile ilgili bilgiyi, ya kendisi kullanarak ya da
kulaktan kulaga iletisim yoluyla o6grenir. Marka, tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilayabilecek yetenekte ise, tiiketicilerde markaya kars1 bir giiven olusmaktadir.

Marka Begenilirligi: Bir tiketicinin markayla arasinda bir iligki kurulabilmesi
icin once ondan hoslanmasi gerekmektedir. Eger tiiketici markay1 begenirse, marka
hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek isteyecektir. Markanin begenilirligi arttikca markaya
olan sadakat artacaktir.

Marka Deneyimi: Marka deneyimi, tiiketicinin ge¢miste markayr kullanmasi
sonucu edindigi tecriibeler olarak tanimlanir. Tiiketicinin markayla yasadigi tecriibeler
arttikca markay1 daha iyi anlayacak ve baglilig1 artacaktir.

Arkadag Grubu Onayr; Kisinin davranislari, toplumdaki diger insanlardan ve
toplumun genel yapisindan etkilenmektedir. Bu durum tiiketici karar verme
modellerinden “sosyal normlara gore karar verme modeli’ni olusturmaktadir. Bu
modele gore kisiler, sosyal normlara ve baska insanlarla olan iligkilerini goz Oniine
alarak satin alma karar1 verir. Tiiketiciler bir tirtinti satin alirken i¢inde bulunduklari
grup tarafindan onaylanmak, digerlerinin kendileri hakkinda ne diistindiigiinii bilmek
isterler. Bazen grup tarafindan kabul gérmek ya da onaylanmak ve kendisi hakkinda
olumlu izlenim birakmak i¢in, grup tarafindan 6nerilen, hakkinda olumlu yonde bilgi

verilen belli bir marka tercih edilebilir.

Marka Tatmini: Marka tatmini, alternatif bir markayla kiyaslandiginda,
markanin  beklentileri  karsilama  derecesiyle ilgili  yapilan  siibjektif

degerlendirmelerdir.

Markaya Olan Giiven: Isletmeler baglilig1 yeniden kazanmak ve rakiplerinden
daha iyi duruma gelmek icin, tiikketicilerle daha yakin iligkiler kurmak ve onlarmn

giivenini kazanmak zorundadirlar.
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1.3.5.5. Diger Marka Varhk Unsurlar:

Marka degerini olusturan varlik unsurlari diger dort unsurdan farkli olarak,
isletme ile ilgili konulardir.”® Bunlar tasidiklar1 deger sebebiyle markalasma siirecinde
g6z ard1 edilemeyecek konular olarak goriilmektedir. Ozel marka degeri unsurlari

olarak da adlandirilan kavramlari su sekilde belirtmek miimkiindiir:*’

e Patent: Yeni bir Uirlin veya bulusun baskalari tarafindan ticari amaglar igin
kullanilmasin1 engellemek i¢in olusturulan korumadir.

o Alamet-i Farika (Ticari Marka): Marka isminin korunmasini saglar. Ayni
ismin bagkalar1 tarafindan kullanimini engeller. Bu ayn1 zamanda iirtiniin
uluslararasi tescilidir.

e Telif Hakki: Bir markanin 6zgiin Uriinlerinin korunmasini amaglayan bir
yaklasimdir. Markanin tim deger saglayici, isim, sembol, {riin gibi
kiymetlilerinin taklit edilmesini engellemek amaclidir.

e Lisans: Bir markaya ait iiriin ya da hizmetlerin izne bagh smirli kullanim
haklar1 olusturma. Bir is alaninda ticari antlagsmalar ¢ergevesinde sartli olarak
oy kullanma hakki elde etme.

e Caliganlar: Tim markalasma siirecinin en vazgegilmez 6zelligi insanlarla
olma zorunlugudur. Uriin tanitimi, reklam yapan, iireten, depolayan, satan,
misteri iligskilerini yonetme siirecinde ¢alisanlarin faktorii yadsinamaz bir
gergekliktir.

e Miisteri Iliskileri: Miisterilerin sistematik olarak tanimlanmasi ve izlenmesi,
onlara gliven verme agisindan énemlidir. Miisteriler listelenmeli ve sistematik

olarak izlenmelidir.

1.3.6. ikon ya da Kiilt Marka

Bu tip markalar, literatiirde kiilt, ikon ya da olimpik markalar olarak degisik
isimlerle anilmaktadir. Efsane statiilerinden dolayr efsane markalar olarak da
adlandirildigr goriilmektedir. Bir tanim yapmak zor olsa da ikon markayr soyle

nitelemek miimkiindiir: “bu markalar, markalagsma evriminin bir ileri asamasidir.”

%8 Duygu Firat, Marka Yayma Stratejisinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasina Etki Eden Faktorler,
Umuttepe Yaynlari, Kocaeli, 2016, s.32
% Elitok, a.g.e, s.119-20
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Kevin Roberts'in soyledigi gibi: “bu markalar, digerlerinden bir adim 6nde degil, bir
siif yukarisindadirlar.” Bir markanin “kiilt” haline gelebilmesi tamamen o marka ve
tikketici arasinda kurulan bag ile miimkiin olmaktadir. Markanin tiiketicisine bir
ayricalik sunmasi ve bu ayricalik ile diger tiiketicilerden ayrilip, farklilik yaratmasi,
tiiketiciyi duygusal anlamda tatmin edecek, hazci tiiketim doygunlugunu saglamasi
gerekmektedir.!%

Ikonlasmis markalar ya da ikonlasmaya baslayan markalar, popiiler kiiltiir
semsiyesi altinda yayginlik gostermektedir. Bu tiir markalar, insanlarin ihtiya¢larimi
karsilamaktan fazlasini ifade etmektedir.!®!

Kilt markalarin felsefeleri ise, popiiler metalar1 kullan ama siradanlagsma! Bir
diger ifade ile ger¢ek yasamin metaforlari olurken tiiketicinin zihninde markay1

herkesin ulasamayacagi bir noktaya konumlandirir.'%?

Marka, zamanla bir sembol, efsanenin maddesel bir sekli haline gelir.
Dolayisiyla tiiketiciler {riinii icerlerken, siirerlerken ya da giyerlerken aslinda
efsanenin bir parcasini yasarlar. Bu, antropologlarin her toplumda var oldugunu
belgeledigi ritiiellerin modern bir 6rnegidir. Ancak, modern toplumlarda en etkili
efsaneler, dini efsanelerden daha ¢ok, insanlarin kimliklerine hitap eden efsanelerdir.
Tiiketiciler, ikon markalar1 sembolik bir merhem gibi kullanirlar. Uriinii kimligin
getirdigi ytkleri azaltmanin bir yolu olarak kullandik¢a efsaneye daha siki tutunurlar.
Markanin efsanesini kendi kimliklerini insa etmek i¢in kullanan tiiketiciler markayla

sik1 ve duygusal bir bag kurarlar.!®

1.4. Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Marka kavramin1 daha iyi anlayabilmemiz i¢in kavramin kokenine inmek
gerekmektedir.
Markanin kokeni antik caglara kadar uzanmaktadir. Markanin koékenini

Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda yapilan arkeolojik kayitlara kadar

dayandirmak miimkiindiir. Magarada sadece bizonlara ait bulgular degil, ayni

100 Ugur Bati, Stratejik Marka Yonetimi: Vazge¢me Ca@inda Yiiksek Sadakat Markalar1 Yaratmak,
Brandage Yaynlari, 2013, Istanbul, 5,248

101 Ercan Taskin, Cemalettin Demireli, Sezen Ata, ikon Marka Kavram Uzerine Tartismalar, Detay Yayincilik,
Ankara, 2014, s.46

102 Bati, a.g.e, 5.249

103 Douglas B. Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, (cev. Sibel Kagamak), MediaCat Yaynlari,
Istanbul, 2006, s. 23
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zamanda aitlik gostergesinin bir sekli olan el izlerine rastlanmustir. Bu el izlerinin M.O.
15 binlere kadar dayandirildigina inanilmaktadir. Eski Misirhilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢omlegin ve diger
esyalarin {lizerini miihiirlemislerdir. Bu mihiirler sayesinde, insanlar bir esyay1
begendiklerinde, bunun i¢in kimi &veceklerini, gelecekte ihtiya¢ duyuldugunda
begendikleri mali nereden temin edebileceklerini veya herhangi bir problemle
karsilasildiginda, bu hatadan kimin sorumlu oldugu hakkinda bilgi sabibi olmalarin

saglamigtir.!

Marka, ciftliklerindeki hayvanlarin kaybolma ve calinma ihtimaline karsi
isaretlemeyi bir ¢are olarak kullanan Eski Misirlilara ve yine Eski Misir’daki tugla
iscilerinin, kendi yaptiklari tirtinleri belirtebilmek i¢in bu tuglalarin {izerine semboller
yerlestirmeleriyle de iliskilendirilmektedir. Aymi sekilde, Romali tiiccarlarin, M.S.
300°de, kendi iriinlerini benzerlerinden ayirmak i¢in 6zel damgalar ve pullar
kullanmaya basladiklar1 da bilinmektedir. Ortagag’da Avrupali ticaret loncalar1 da
uirettikleri mallara isaret koyarak pazara siirmiisler ve boylece bir tiir yasal koruma

saglamaya ¢alismislardir.'®

Siire¢ igerisinde, 1266 yilinda Ingiltere, “Firincilari Damgalama Yasasi”ni1
ylriirliige koydu. Bu yasaya gore, firincilar ekmeklerin tizerine tirliniin yapildig yeri
belirtmek i¢in pul veya etiket yapistirmislardir. Alkolli igki tiretenlerse, likoriin nerede
tiretildigini belirlemek i¢in mese agacindan yapilmis varillerde sakladiklart scotch
viskileri, sicak demire islenmis sembollerle damgalamislardir. Bu damgalar modern

ticari markalarin ilk denemeleri oldu.!%

Tarih boyunca is¢iler, kendi aralarinda yeteneklerine gore ayrilmaya basladilar.
Sonradan esnaf olarak nitelendirilen, el becerilerini gelistirmis kisilerden olusan
loncalart olusturdular. Loncalar ekonomi, vasifli eleman yetistirme, yetenekleri
siniflandirma ve liretim alanlarinda 6nemli rol oynamislardir. Loncalarin iyeleri,
yasadiklar1 yerdeki ustalarin yaninda aldiklar1 uzun ¢iraklik egitiminden sonra diger

kasabalardaki zanaatkarla ¢alistyorlardi. Bu egitimin ardindan, yaptiklar1 yolculuklari

104 Alycia Perry, David Wisnom, Markamin Dna’si: Essiz ve Dayamkh Markalar Yaratamanin Kurallari,
(cev. Zeynep Yilmaz), MediaCat Yayicilik, Istanbul, 2003, s.11

105 Pmar Eraslan Yaymoglu, “Biitiinlesik Marka iletisimi Temeller, Stratejiler, Uygulamalar ve T-Box
Ornegi”, Galatasaray Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:3, 5.129, 2006

106 Perry, Wisnom, a.g.e, s.11-12
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ve is deneyimlerini belirten “kalfalik” mertebesine yiikseliyorlardi. Sonunda bir
kasabaya yerlesip, o bolgenin loncasinda usta vasfiyla gérev aliyorlardi. 12. ve 16.
yuzyillar arasinda Avrupa'da, bu topluluklar daha kiiciik gruplara ayrilarak terzilikten
demircilige, marangozluktan ingaat isciligine uzanan genis bir yelpaze olusturdular.
Loncalar, hangi malin, kag adet, ve kime satilabilecegini 6ngorebildikleri i¢in tiretim

ve ekonomik gelisim konularinda s6z sahibiydiler.!?’

Hemen ardindan, 16.yiizy1l baslarinda, yine Avrupa’daki viski iireticileri her
ficty1, listiine {ireticinin adin1 yapistirma ya da yakma usulii ile belirleyerek piyasaya
stirmiislerdir. Boylece {irtinlerin tiiketiciye belirli bir isim altinda tanitilmasina
baslamislardir. 18. yiizyila gelindiginde, “marka” big¢imsel olarak degisiklik
gostermeye baslamis ve isimler, hayvan resimleri, {inlii kisilerin resimleri bir arada

cesitli kombinasyonlar halinde kullanilarak tasarlanir olmustur.'%®

Markanin en bilinen kullanimi ise, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda biiyiik
hayvan siirlilerinin sahipleri tarafindan ger¢eklestirilmistir. Glineybatidan orta batiya
dogru olan siirii gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini1 digerlerinden ayirt
ettirecek farklilik yaratmak icin yaptiklar1 damgalama, marka kavramiin kokiini
olusturmustur. Nitekim, marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak>
anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kéken anlami
ise, “sicak bir titiiniin biraktig1 iz” demektir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi

ya da isareti olan mallar” seklinde degisime ugramistir.'%

Glntimiizde ise marka konusu, mamullerin markalagmasindan, bireylerin,
destinasyonlarin, hatta iilkelerin markalasmasina kadar pek ¢ok alana yayilmistir.
Ornegin; iilke markalasmasi sektor itibariyle ilag konusunda Almanya, modada Italya
ve Fransa’nin, otomotivde Almanya ve Japonya’nin 6rnek verilebilir. Konunun
mamiilllerin markalagmasi agisindan 6nemi, basit bir kahve ¢ekirdeginin Starbucks
kahvesine dontistimiiyle elde edilen maddi deger artisinin yiiksek olmasi 6rnek olarak

verilebilir.!'°

107 Davis, a.g.e, s.31

18 Yaymoglu, a.g.m, s.129

109 Tosun, a.g.e, s.7 )

110 Eda Yilmaz, Marka Imaji: Ahgveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma, Tiirkmen Yaymevi, Istanbul, 2011,
s.1-2
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Ayrica, bugiin marka kavramini kisa ve tek bir bi¢gimde tarif ederek agiklamaya
calismak zordur. Ornegin, markalar tasidiklari 6zelliklere gore farklilik gosterirler ve
bu nedenle de ¢esitli marka tiplerinden s6z edilebilir; lider markalar, yerel markalar,
butik markalar, global ve bolgesel marka, iiretici markasi, 6zel marka vb. 6rnek olarak

ifade edebiliriz.'!

Uretici Markasi: Ureticiler tarafindan olusturulan markalardir. Uretici markalar
genellikle reklam destegi aldiklar1 ve daha genis dagitim imkanlarina sahip olduklari
icin pazarda yerlesme ve ¢etin rekabet kosullar1 karsisinda ayakta kalma imkanina

sahiptirler. Ornegin; Altinyildiz, Vakko ve Dardanel vb. markalar 6rnek verilebilir.!!?

Butik Marka: Bu marka tirt, gecici olarak yaratilan ve pazarin kaymagimi

aldiktan sonra iistiine yatirim yapilmayan markalardur.!'?

Ozel Marka: Bu tiir markalar, perakendeci sektoriinde yasanan degismelere
bagli olarak, lireticinin, pazarlama siireci tizerindeki kontrolii perakendeciye devrettigi
bir marka tiiriidiir.!'* Ozel markalar araciligiyla, perakendeciler kendilerine ait
markalar1 ~ farklilagtirarak, sadece perakendecinin magazasinda  {iriinleri

sergilenecektir.!!?

Lider Marka: Bu marka tiirli, bir tirine iliskin piyasada en biiylik paya sahip

olan markalar1 nitelemek i¢in kullanilmaktadir.''®

Yerel Marka: Yerel markalar, pek ¢ok iilke arasinda yasanan dil, kiiltiir ve pazar
kosullarinin ¢ok farkli olmasi durumda agirliktadir. Kahvaltilik misir gevregi markasi
Sanitarium’un Avustralya’da bir anlami1 ve ¢ekiciligi varken, baska tilkelerde bu kadar
¢ekici olmayabilir.!!” Yerel markalarin diinya ¢apinda bir konuma gelebilmesi igin,
oncelikle bir dizi iilkede ve bolgede yer edinmesi gerekmektedir. Ornegin; Meksika

biras1 Corona ilk 6nce Meksika niifusunun yogun oldugu ABD kentlerine basarili bir

" Yaymoglu, a.g.m, s.129-130

112 Aylin Pira, Mine Yenigeri, Fiisun Kocabas, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla iliskiler, Dénence
Basim ve Yayin Hizmetleri, Istanbul, 2005, s.69

113 fslamoglu, Firat, a.g.e, .23

"4Ahmet Bardakci, Hakan Saritas, irfan Gozlikaya, “Ozel Marka Tercihinin Satinalma Riskleri A¢isindan
Degerlendirilmesi”, Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Say1:21, Temmuz- Aralik 2003, s.34
115 Serkan Kilig, “(Ozel Markah Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Bursa ilindeki Perakende Gida
isletmeleri Uzerine Bir Alan Arastirmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s.50
6ww.sozce.com/nedir/216801-lider-marka

7 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak igin
Pazarlama Stratejileri, (cev. Giilfidan Barig), MediaCat Yayncilik, (3. baski), istanbul, 2008, 5.426
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giris yaparak kendini kabul ettirdi. Sonra yavas yavas ABD’in kuzeyine dogru

yayilmaya basladi. Giiniimiizde ise ABD’de bir numarali ithal biras: haline geldi.''®

Global ve Bilgesel Markalar: Dinyanin 6nde gelen sirketleri, bolgesel ve
global markalara yonelmektedirler. Tekrarlanan maliyetleri ortadan kaldirmak, bu
egilimin nedenlerinden biridir. Global bir strateji, markanin rakiplerce yipranmasi
tehlikesini en aza indirgeyen uluslararasi bir pazara siirim siirecenin hizla

yiiriitiilmesini saglar. Nakit akisinin hizlandirip hissedar degerini de zenginlestirir.''

Bolgesel markalar ise, belirli bir cografi alan igerisinde tutarlilik gosteren
markalardir. Ornek vermek gerekirse; Alman meyve suyu markasi Granini,
Avrupa’nin bir¢gok {iilkesine satilmaktadir. Sakae, sushi dahil olmak iizere Asya
mutfagina yogunlasmis olan Apex-Pal, Glineydogu Asya ve Cin’de hizmet veren bir

Singapur sirketidir.'?

Kurumsal Markalar: Gelisen ekonomiler, degisen pazar kosullar1 ve rekabetin
giin gectikce artan giicii kurumlar1 farklilasmaya ve rekabet tistiinligti saglamak i¢in
bazi calismalar yapmaya zorlamistir. Ozellikle pazar kosullarinda benzerlerinden
ayrismasi, kendisini ifade edilebilmesi ve bu ifadenin kaliciligi, birtakim
standartlardan ge¢cmektedir. Standartlasma ve farklilasma s6z konusu oldugunda
“kurumsallasma” kavramiyla karsilasiimaktadir.!?! Giiniimiizde giderek onemi artan
kurumsallasma olgusu, sirketlerin faaliyetlerinin bireylerin varligina bagl olmadan
stirdiirilmesi  ve  gelistirilmesi  i¢in  gerekli yapinin  kurulmasit  seklinde

tanimlanabilir.'??

Kurum markalari, sadece sirket ortaklarina, miisterilere ve tiiketicilere degil,
ayni zamanda yatirimcilara, tedarikgilere, dagitimcilara, ortaklara, hiikkiimetlere, yerel,
ulusal ve uluslararasi toplum gruplarina, ¢alisanlara odaklanan tam bir girisimdir.
Kisacasi, kurumsal markalagma, kurum i¢in 6nemli olan herkesi kapsamak anlamina

gelmektedir.'*

118 philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamamn Temelleri, (cev. Umit Sensoy), Optimist Yayin
Dagitim, Istanbul, 2007, 5.90

119 Doyle, a.g.e, s.427

120 Davis, a.g.e, 5.42

121 7 Beril Akinc1 Vural, Mikail Bat, Teoriden Pratigi Kurumsal iletisim, fletisim Yaymlari, Istanbul, 2013,5.19
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123 Mary Jo Hatch, Majken Schultz, Marka Girisimi: Kurumsal Markalagma ile Sirket Stratejisini, Kiiltiiriinii
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Sonug olarak, marka gelisim stireci, bir bireyin gelisim stireci ile benzer 6zellikler
gostermektedir. Bireylerin zaman igerisinde artan bilgi diizeyi ve ¢evresel kosullarin
degismesi ile sekillen 6zellikleri bireylerin ihtiyaglar1 degistirmektedir. Markalar da
tipki bireyler gibi bilginin artmasi, rekabet ¢evresinde yagsanan degisimlerin kurumlari
yeni iletigim stratejilerine yonlendirmesi, kurumsallagma ve profesyonellesme siirecini

beraberinde getirmistir.
1.4.1. Kurumsal Markalamada Kimlik

Kuruluglar biitiinliigii olan ve yiiksek sayilarda hedef kitlelere hem i¢ hem de
disarda sahip olmak istemektedirler. Bunun i¢in kuruluslar kendi markalarin
yonetmek ve degistirmek i¢in ya da yeni markalar yaratmak i¢in sistemler gelistirirken,
cok sayida modelin arasindan se¢im yapiyorlar. Bu sistemler “marka mimarisi” adiyla
anilir. Olins'e gore; “bir kurulusun marka mimarisinin agik, kolay, anlasilir ve tutarh
olmast lazimdir. Bu yapilanmay1 gerceklestirmis cogu kurulusun marka mimarisini {i¢

kategoriden birine dahil olmas1 gerektigini” belirtmektedir.'?*
1.4.1.1. Tekli (Monolitik) Kimlik

Bu gruba dahil olan kuruluslar, genellikle birbirine yakin alanlarda is yapan
kuruluglardir. Bu kimlik tipi, holding veya is hizmeti sirketlerinde yaygin olarak
goriilmektedir. Uretim, organizasyonun kimliginin benimsenmesiyle gerceklesir ve
bundan dolay1 da iliski karsilikli olur.!? Bu tip kimlik tasityan kuruluslara 6rnek olarak
tilkemizde Petrol Ofisi'ni, Yap1 Kredi Bankasi'ni, diinyadan da BP, Grundig veya

Pepsi'yi 6rnek olarak verilebilir.'*
1.4.1.2. Desteklenmis Kimlik

Desteklenmis kimlik, monolitik kimlik ve marka kimliginin bir karigimidir. Her

iki kimlik yapisinin ézelligini tasimaktadir.'?’

Glintimiiziin biiyiik holdingleri ¢esitli alanlarda faaliyetlerde bulunduklarindan

dolayi, genellikle ¢oklu kimlikleri vardir. Bu kuruluslar ¢ok sektorlii kuruluslardir.

124 Wally Olins, Marka El Kitabu, (¢ev. Fatih Yiicel), Callisto Kitap, Istanbul, 2012, .15

125 Bernd Schmitt, Alex Simonson, Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve iImajinin Stratejik Yonetimi, (cev.
Zelal Ayman), Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, s.79

126 Okay, a.g.e, s.45
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Genis bir faaliyet alaninda hizmette bulunurlar ve iiretim, toptan satis, perakende satis
ve bir iiriiniin her seyi ile kendi biinyelerinde iiretirler.'*® Bu kimlik tiiriine iilkemizdeki
en iyl orneklerden biri Sabanci Holding’dir. Sabanci Holding, baz1 adlarinin sonuna
“SA” harflerini getirerek ana kurulusu ya da ortaklik kurulan kurulusu da

belirtmektedir.'?’
1.4.1.3. Markalasmus (Marka Temelli) Kimlik

Kurulus birbirine ya da kurulusun kendisine pek de baglantisi olmayan ¢ok
sayida markaya ya da sirkete sahip olmasidir."*® Markal: {irtinler tireten kuruluslar
kendi kimliklerinden ziyade sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana
cikmalaridir. Bu tiir markalara 6rnek olarak Unilever grubuna bagli olan tirtinlerden

Sana, Lipton, Ice Tea vermek miimkiindiir. 3!

1.5. Markann islevi

Bir marka bir¢ok isleve sahiptir. Marka islevleri, tiiketicilerin markaya iliskin
pazarlama faaliyetlerine karsi tepki vermelerinde énemli rol oynadiklarindan dolay1
isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir. Marka, miisterilerin iriin veya hizmeti se¢gmesine,
reddetmesine veya tavsiye etmesine imkan tanir. Tiiketiciye mesaj iletir. Saglanan
bilgi, kullanicilarmin stilini, modernligini veya zenginligini dikkate alan ifadeler

igerebilir. Yasal bir 6zelliginin bir pargasi olarak bir koruma elde etmis olur.'*?

Islevsel ve duygusal nitelikleri ile birlikte marka, tiiketicilerin tercihini
kolaylastirmaktadir.'** Markalar saticilar agisinda da, miisteri bulmak ve tutmak igin,
fiyat primleri, farklilagsma, promosyon odagi, daha dusiik satis maliyetleri, gelecekte

daha yiiksek satiglar ve toplam etkinlik gibi konularinin {izerinde dururlar.'3*

Uriiniin Kaynagina Isaret Etme: Marka, iiriiniin kim tarafindan iiretildigini yani

markanin arkasinda hangi firmanin yer aldigim1 gosteren bir isarettir. Dolayisiyla

128 Okay, a.g.e, 5.47

129 Meral, a.g.e, s.16

130 Olins, a.g.e, s.45

131 Okay, a.g.e, s.51

132 Tagkin, a.g.e,38-39

133 David Haight, Muhterem Ilgiiner, Marka Degeri, Markating Yaynlar1, Istanbul, 2012, 5.20
134 Moon, Millison, a.g.e, s.47
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tiiketici bir markay1 alirken, marka sahibi olan firmay1 da g6z oniinde bulundurarak

alim yapabilmektedir.'

Reklam ve Tanitim Araci: Tiiketiciler marka araciligi ile tirlinii tanir ve satin
alma eylemini gergeklestirirler. Taninmiglik diizeyi yliksek olan bir marka, isletmenin
en gliclii reklam ve miisteri kazanma aracidir. Tiiketici reklamlarini ve {iriinii tanitmaya
yonelik biitiin harcama ve faaliyetlerini marka odakli olarak yiiriitiir ve piyasada iyi
bir {iriin imaj1 olusturabilmek i¢in marka iizerine biiyiik yatirimlar yapar.'3® Tiiketiciler
tarafindan tercih edilen ve deger verilen markalar da daha yiiksek satis, kar marj

sunma ve sahip olanin degerini artirma gibi bircok yonden fayda saglamaktadir.'>’

Fark Yaratma: Bu islev, bir isletmenin mal ve hizmetlerini rakiplerinden
farklilastirmasidir. Marka, trtinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak tiiketicinin {iriin
secimini saglikli yapabilmesine imkéan saglar. Bu noktada markanin rekabeti artirici
fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanm {riinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma
fonksiyonu nedeniyle tireticiler daha kaliteli tirtinler tireterek markalarini aranan, talep
edilen marka haline getirme yoniinde gayret gostereceklerdir. Marka, pazarda bir
tirtinti digerlerinden ayirmaya yarayan ve tirtine kisilik, kimlik kazandiran, isim veren

temel unsurdur.'3?

Markalar, tiiketicilere, kendi 6z kimliklerini yansitan kolay ve emin satin alma
karar1 vermelerine destek saglarlar. Markalar, saticilarin, miisterilerine daha etkin
hizmet etmelerine, maliyetlerini azaltmalarina ve rekabete karsi da korunmalarina

yardimc1 olmaktadirlar. '3’

Giiven ve Garanti: Bu islev markanin tiiketicilerine kaliteyi korudugu yoniinde
garanti ve giiven saglar. Bu durum tiiketicinin bir markaya kars1 giivenin temelini
olusturur.'®® Tiiketici pazarlarinda verilen kararlar cogunlukla sadece ekonomik ve

fonksiyonel 6zelliklere dayali olmamaktadir. Freud ve Maslow'un ortaya koydugu

135 Halil Murat Giizgiines, “Marka ve Thracattaki Onemi”, Yaymlanmamis Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii
Markalar Daire Bagkanligi, Ankara, 2008, s.12
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gibi; “trtinler, fonksiyonel ihtiyaclardan daha fazlasini verir, sosyal ihtiyaclar1 tatmin
etmek, statii ya da kendini gergeklestirme gibi nedenlerle satin alinirlar. Kiyafet ya da
otomobil secerken fonksiyonel degerlerden daha fazlasi aranir. Uriiniin aliciya ne
verecegi degil, tirtinii gorenler i¢in, tirtintin ne anlama gelecegi de dikkate alindigini

2

ifade ederler.” Tiiketicilerin gerginligi, verdikleri kararlar 6nemliyse daha da
artmaktadir. Bu durum 6zellikle, verilecek yanlis bir kararin 6nemli finansal ve sosyal
kayiplar yaratmasi halinde s6z konusudur. Bu noktada markalar tiiketici satin alma

siirecinde riski azaltan mekanizma gorevi goriir, tiiketiciye kalite ve giivence saglar. !

Miisteri Sadakati Olusturma: Markaya sadik alicilar, malin siirekli alicilaridir.
Sadik alicilar, bir isletmenin, miisterileriyle biitiinlesmesinin (6rnegin memnun
miisterilerin baskalarini da mali tavsiye etmeleri gibi) giderlerini en az da tutma yolunu
da acarlar. Gii¢li markalar, zayif markalara nazaran daha yiiksek bir sadakat bagina
neden olurlar. Tiiketiciler, ihtiyaglarina daha iyi cevap buldugu icin hep giiclii markaya

yonelmektedirler.!?
1.6. Markanin Onemi ve Sagladig1 Faydalar
1.6.1. Markanin Onemi

Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut iirtinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin

odak noktasidir.'*?

Tiiketiciler i¢in marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar1 ve ihtiyaclar1 karsiladigi siirece, iiriinden kacinmamalarina yardimci
olmaktadir. Marka, {irliniin menseini gosterir, kalite giivencesini ve garantisini tasir.
Isletme, marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkam bulur. Markali {iriin
diikkanlarda sergilendigi siirece, isletmenin tanitimini ve reklamin1 yapmis olur.
Marka olmadan {iretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi
tiriinlerin marka olmadan tanitilabilmesi miimkiin degildir. Marka, gercekte isletmenin

calismasi igin, zorunlu herhangi bir donanmim gibi degerlendirilebilir. Isletmenin

141 Doyle, a.g.e, s.397
142 Yiiksel, Mermod, a.g.e, s.14
183 Aktuglu, a.g.e, s.11
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pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugunda ve “marka degeri” arttiginda, esasen

isletmenin toplam degeri artryor demektir. '44

Ulkemizde ise, markanin éneminin yeni yeni anlasildigi ve 19901 yillarda
olusturulan yeni marka kanunlariyla markalasmanin oraninin arttign goriilmektedir.
Bunun yaninda son zamanlarda “Made In Turkey” algisindaki degisimle beraber
marka olmanin 6neminin fark edilmeye baslandigr goriilmektedir. Tirk mallar
Ortadogu, Balkanlar, Afrika ve Orta Asya gibi lilkelerde son zamanlarda talep

gérmeye baslamustir.'*

Ulkemizin hem 6zel, hem de matematik konumunun yaninda, tarihten gelen
genis kiiltiirel birikimden dolay1 son derece onemli marka avantajlarini biinyesinde
barindirmaktadir. Bu dogrultuda lansmani yapilan marka kimliginin, kapsamli bir
marka iletisimi stratejisi dogrultusunda yonetilmesi ile diinyanin daha ¢ok yakindan
takip ettigi llkeler arasinda yer alabilecek ve markali iriinler sayesinde {ilkemizin

diinya tizerindeki marka degeri artacaktir.
1.6.2. Markanin Sagladig1 Faydalar

Marka malin 6nemli bir par¢asi olmakla beraber, uygulamalarda markasiz pek
cok mal ve hizmetin satisa sunuldugu goriilmektedir. Ancak, marka, hem {reticiye

hem de tiiketiciye cesitli faydalar sunmaktadir.'4

e Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete kars1 isletmeyi korumaktadir.'4’

e Sosyal referans avantaji ile birlikte, markalarin tavsiye edilmesi ve tiiketiciler
tarafindan savunulmasi giintimiizde gii¢lii markalarin saglamis oldugu 6nemli
avantajlardan biridir. Bu durum isletmeler i¢in maliyetsiz bir sekilde heniiz
miisteri olmamis, ikinci hatta tigiincti hedef kitlere ulagsmalarini ve verilen
olumlu referanslar sayesinde tiiketicilerin  listelerine  girmelerini

saglamaktadir.'#®

144 Tiirkay Develi, Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yayinclik, Istanbul, 2007, s.63-64

145 Cakurer, a.g.e, s.1

146 Karpat, a.g.e, s.12

147 Hale Alan, Okan Yeloglu, “Markalasma ve Yenilik¢ilik”, Siirt Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Iktisadi Yenilik Dergisi, 2013, s.16

148 Edin Giiglii Sozer, Postmodern Pazarlama: Marka Caginda Liderlik icin Pim Modeli, Beta Yayncilik,
Istanbul, 2009, s.33-34
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e Ilsletmeler talep goren fiiriinleri stoklarinda bulundurmak, tiiketicilerde
giivendikleri {irtinleri satin almak isterler. Bu sayede, isletmeler hem saticilara
hem de tiiketicilere markali tirlinlerini, benzer iiriinlere gore daha yiiksek fiyat

ile satabilme olanagina sahiptir.'*

e Giiclii markalarin satis gelisimi, diizenli olarak miisteri talebi ile canli kalir.!>°

e Piyasada iyi tanian marka, yeni {iriinlerin pazara sunulmasini kolaylastirir.'>!

e Rasyonel yararlarin yaninda duygusal yararlar da sunan biiylik markalar,
stirekli ve ortalamanin {izerinde karliliga giden tek yol olarak goriilmektedir.
Pek ¢ok marka yoneticisi, markanin 6zelliklerini, satis promosyonu, gibi
marka-miisteri iligkisinin biiylimesine az bir katkis1 olan rasyonel yararlar
tizerine odaklanmaktadirlar. Biiyiik markalar ise daha ¢ok duygular iizerine
calismakta olup sosyal sorumluluk konularina daha ¢ok 6nem vermekte ve
zaman ayirmaktadir.'>?

e Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattig1 gibi 6zellikle zaman baskist
altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diistirmektedir.'™

e Her markanin temsil ettigi bir kisilik ozelligi ve statli bulunmaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 kullanmalarindaki ana motivasyon o markanin
kisilik 6zelliklerin kendilerine uydugunu diistinmeleri ve markanin saglayacagi
statiiden faydalanmak isterler. Tiiketici o markay1 kullandiginda kendini ifade
ettigine inanir.'>*

e Algilanan risk boyutlari, pazarlamacilarin markalarini tiikketicinin giivenini
alacak sekilde sunmalarim saglar.!

e Markanin kendi hedef kitle ve pazardaki konumu, tiiketici i¢in farkli markalar

arasindan kendi tercih ettigi markanin hatirlamasina yardimei olacaktir, !>

149 Yakup Durmaz, Siileyman Ertiirk, “Marka Uygulamalar1 ve Onemi”, International Journal of Academic Value
Studies, 2016, s.84

150 Niikhet Vardar(Editor), Markam Atesle, Mediacat Yaynlari, Istanbul, 2016, 5.140

151 [lhan Cemalcilar, Pazarlama-Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1998, 5.143

152 Nihal Pasali Tasoglu, Pazarlama iletisimi: Biitiinlesik Bir Yaklasim, Detay Yaymcilik, Ankara, 2009, s.171-
172

153 Uztug, a.g.e, s.20

154 Meral, a.g.e, s.54

155 Upendra Kumar Maurya, P.Mishra, “What is a brand? A Perspective on Brand Meaning”, European Journal
of Business and Management, Vol: 4, No:3, 2012, s.124
156https://www.ukessays.com/essays/marketing/why-a-strong-brand-is-important-marketing-essay.php
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e lyi bir marka ismi satin alma noktasinda tiiketicinin kararm
etkileyebilmektedir. Diger markalardan 6nce, bilinen ve glivenilir markalar iyi
bir “tanzim teshir” ile se¢ilebilmektedir. Raflarda markay1 gorerek farkina
varan tiiketici, tirlinii biiyiik olasilikla satin alabilecek ve stok deneme hizini
artiracak bir etki yaratabilecektir.!>’

e Alt markalarla desteklenen giiclii bir iilke markas1 GSHM'nin (Gayrisafi Milli
Hasila) artmasii saglar, ekonomik calkantilarda o iilkenin endiistrilerini
korur.!%8

e Uriin ve hizmet markalarinin bir digerini desteklemesi ile olumlu bir anlam

kazanir ve sirketlerin bagka iilkelerin pazarlarina girmesini kolaylastirir.'>

157 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, (2. baski), Istanbul, 2002,
$.362

158 Duygu Firat, Marka Yayma Stratejisinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasina Etki Eden Faktorler,
Umuttepe Yay}nlarl, 2016, Kocaeli, s.8-11 )

159 Muhterem Ilgiiner, Derinligine Marka, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2015, s.22-23



IKiNCi BOLUM
MARKALASMA SURECI VE MARKA YONETIMI
2.1. Markalasma Siireci

Markalagsma, 90’1 yillardan itibaren degisim gostermeye basglamistir. Eski
zamanlarda markalasmada, 6nce bir tirtin gelistirilir veya yeni bir organizasyon insa
edilir ve daha sonra bunlar1 hedef miisteriler i¢in cazibeli hale getirme yoluna gidilirdi.
Yeni sisteme gore ise, marka iyi yonde farklilastirilmis bir yolla sunulan ve niteligi

itibariyle zor bulunan faydadir.'®

Markalasma piyasaya siiriilen bir iiriniin taninma, isim yapma ve sunuldugu
hedef kitle tarafindan kabul edilme siirecidir.'®" Uriin ve hizmet alternatiflerinin
artmastyla birlikte miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin de degismesi, bu ihtiya¢larin
karsilanmasini amaglayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine gittik¢e daha
fazla 6nem kazandirmaktadir. Markalasma ise bu noktada, pazarlama stratejilerinin en

onemli nihai amaci ve rekabetci pazarlama stratejisidir.'®?

Markalasma ya da daha 6z bir ifadeyle, bir markayi, yatirim gerektiren stratejik
bir deger olarak duisiinmek, hizmetlerini farklilastirmak ve piyasada deger
kazandirmak i¢in 6nemlidir. Markalagsmanin mantig1 agiktir. Kii¢iik ya da biiytik, yerel
ya da kiiresel, B2C (Kurumdan Tiiketiciye) ya da B2B (Kurumdan Kuruma), bir
sirketin, miisterilerinin deger verdigi tirtinleriyle olumlu itibar kazanmasi, rekabette

uzun vadeli basarisina yardime1 olmaktir. '3

Markalasma siirecinde onemli olan unsurlardan biri de kalitedir. Firmalarin
kendi ulusal aglari igerisinde marka yaratma ve yarattiklar1 markaya deger eklemeleri
ve bir adim daha ileriye giderek kiiresellesen diinya pazarimin marka liginde yer
alabilmeleri i¢in, kalite olgusunun markaya 6zdes bir olgu oldugunu unutmamalari

gerekmektedir. Kalite ya da kalitenin algilanmasi1 kavraminin yeri, tiiketicinin zihnidir.

160 Dan Herman, Marka Olmak istiyorum: Siradan Degil Cazip Markalar Yaratma ve Yonetmenin Yollari,
(cev. Toros Altuntug), Alteo Yaymecilik, Istanbul, 2006, s.67

101 Ashi Cayiroglu, Markalasma ve Reklam, Etap Yayinevi, istanbul, 2010, s.34

162 Sefer Giimiis, Pinar Sarag, Pazarlamada Markalasma Stratejileri, Hiperlink Yaymlari, Istanbul, 2013, 5.26
163 Davis, a.g.e, $.48
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Giglii bir marka yaratilmak isteniyorsa, tiikketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi

yaratilmasi gerekmektedir.'®*

Kurumlarin entellektiiel sermaye birikimleri sonucu, miisteri odakli
yaklasimlarin artmasi ile olusturulabilen markalasma siireci, isletmenin inovasyon
yapisinin siirdiiriilebilirligini de arttirmaktadir. Isletmelerin inovasyon kapasiteleri ve
inovasyonel davranig bi¢imleri ayn1 zamanda pazar performansini ve markalasma
diizeyini de etkilemektedir. Basarili markalar, pazarda inovasyonel yapilariyla da
dikkat c¢ekmektedirler. Isletmelerin inovasyonel orgiit yapilar1 yiiksek marka
performansini ve markalasma siirecini ve miisteri beklentilerini karsilayabilme

ozelligini de ortaya ¢ikarmaktadir 16

Markalasma siirecinde inovasyon, sadece icatlar yapmak degildir. Miisteriye
daha yiiksek deger sunmak i¢in yenilikei siiregler, iligki yollari, deneyimler, tiiketim
ve satis kanallari, 6deme yollar1 ve iiriin faydalar1 yaratmaktir. Rakiplerin yaptigin
yaparak degil, yepyeni is modelleriyle miisteriye daha yiiksek deger yaratmanin

yoludur. !¢

Inovasyonun markalasma siirecindeki onemi giderek artmistir. Ciinkii bir
markay, rakipler arasindan siyrilmanin ve tiikketicinin dikkatini ¢gekebilmenin giderek
giiclestigi  bir rekabet ortaminda farklilasmak kaginilmaz bir zorunluluga

dontismiistiir.'’

Kurumlarin markalagma siirecinde basarili sonuglar elde edebilmesi amaciyla
asagida verilen noktalara dikkat etmesi gerekmektedir. Bunlar1 su sekilde agiklamak

miimkiindiir: '

e Rakip markalari kimin, neden kullanildig1 incelenmeli
e Hedef tiiketiciler belirlenmeli

e Markanin kimligi iyi saplanmali

164 Seckin Celiktel, “Markalagsma Stratejileri ve Stratejilerinin Algilanmasi”, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Daire
Bagkanligi, Yaymlanmamis Uzmanlik Tezi, Ankara, 2008, s.36

165 Ozlem Isik, Ziimriit Ecevit Sati, “Inovasyon ve Marka Yonetimi Etkilesimi: Mobilya Sektoriinde
Mosder(Mobilya Sanayicileri Denegi) Uyesi Firmalara Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi-
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Say1:38, Eyliil-Ekim 2013, 5.6

166 Vardar, a.g.e, s.198-199

167 Metin Istk, Mustafa Akdag(Editorler), Diinden Bugiine Halkla iliskiler, Egitim Akademi, Konya, 2009, 5.419
168 Cakurer, a.g.e, 5.8
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e Markanin vaatleri mutlaka kullanildigi sunulmali

e Ozel bir logo, renk veya slogan mutlaka bulunmali

Sonu¢ olarak, markalasmanin saglanmasi, markanin belli hedefler
dogrultusunda planli bigimde yonetilmesine baglidir. Markalagsma kararini takiben
kurulan marka yonetimi ekibinin tistlendikleri islevin 6nemli bir kism1 marka iletisimi

olarak karsimiza ¢ikar.!®
2.2. Marka Iletisim Yonetimi

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler gliniimiiz postmodern pazarlama
anlayisina farkli bir yon kazandirmistir. Gelinen bu noktada ¢etin bir rekabet ortaminin
olusmasi ile birlikte tiiketici talep ve beklentileri de hizla degismektedir. Diger yandan,
isletmelerin hedef kitlelerine en etkin sekilde ve dogru dagitim kanallariyla
ulasabilmelerinin maliyeti artmakta ve farkl kiiltiirlere sahip toplumlarin tutum ve
davraniglarini istenilen yonde degistirme ve gelistirme c¢abalart da giliclesmektedir.
Isletmelerin bu zorluklarmn iistesinden gelebilmelerinin ve piyasada siirekli var
olabilmelerinin anahtari, sinirsiz yaratici fikirlerin gelistirilerek uygulama alani

bulabilecegi arag olan iletisim olmaktadir.'”

Toplumsal ve kisisel iliskilerimizin bir araci olan iletisim kavrami hakkinda
farkli tanimlar yapilmistir. Shannon ve Weaver’in matematiksel iletisim modeline
gore iletisim, “mesaj gonderen ve alan arasinda belirli bir etki yaratmak i¢in yaganan

bir aktarma siireci’’ olarak tanimlanmaktadir.'”!

Oskay’a gore, “insanoglunun birbirine atmosferini paylastigi ortamlarindaki
nesneler, olaylar ve olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini
birbirine aktaran, aymi olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam
deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tastyip bunlar1 birbirine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami i¢inde gergeklestirilen tutum,

yargi, diisiince ve duygu bildirisimlerine “iletisim” denilmektedir.!”?

199 Yaymoglu, a.g.m, s.135

170 Inci Varinli, Kahraman Cati(Editorler), Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, Detay Yaymcilik,
2.baski, Istanbul, 2010, s.431

171 Ciler Dursun, fletisim Kuram Kritik, imge Yaymevi, Ankara, 2013, 5.12

172 Unsal Oskay, lletisimin ABC’si, Simavi Yayinlari, Istanbul, 1992, s.15
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Zillioglu da “iletisimin kisi a¢isindan 6zel amaglart ne olursa olsun, temeldeki
amaci ¢evre lzerinde etkin olmak, baskalarinda davranis, tutum gelistirmek ve

degistirmek’’ oldugunu belirtmektedir.'”
Tanimlar dogrultusunda dikkat edilmesi gereken ii¢ énemli nokta vardir:'7*

e [letisimden s6z edebilmek icin en az iki taraf olmalidir.
e Bu iki taraf arasinda disiince birligi ya da ortakligt kurulmasi
amaclanmaktadir.

e {letisim, bir siire¢ olma &zelligine sahiptir.

[letisim genel olarak; kisisel iletisim ve marka iletisimi olmak {izere iki gruba
ayrilmaktadir. Kisisel iletisimde, gerek kaynak gerekse hedef konumunda kisiler
bulunmaktadir. Marka iletisimde kaynak konumunda marka, hedef konumunda ise
kurum veya kisiler bulunmaktadir. Giiniimiizde isletmeler agisindan giderek artan
rekabet ortam1 ve hedef gruplarin bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler
sonucunda ivme kazanmasindan Otliri marka iletisimi, isletmelerin sistematik ve

biitiinlesik calismalar yapmalar1 gereken bir alan niteligi kazandirmustir.'”>

Uztug’a gore, “fiziksel bir iletisim siirecinde tiretilen tirliniin yani sira; marka,

temelde iletisim araciligi ile yaratilmaktadir.”!7¢

fletisim bilimci Paul Watzlawick’e gore “iletisim kurmamak imkansizdir.
Paketlerin tasarim tarzi, kelimelerin kullanimi, telefonlara yanit verme (ya da
vermeme) tarzi, tirlinlere konulan isimler, icinde bunlarin satildig diikkkanlar internette
bir marka ile etkilesime girme deneyimi” tiim bunlar marka iletisimin farkli yonleri

olarak degerlendirilmektedir.!”’

Knapp, “bir markanin, tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse gercek

marka tanimina yaklasacagini” belirtmektedir.!”®

173 Merih Zillioglu, iletisim Nedir?, Cem Yaynevi, (4. baski), Istanbul, 2010, s.28

174 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, MediaCat Yaymcilik, (2. baski), Istanbul, 2003,
s.15

175 Tosun, a.g.e, $.375

176 Uztug, a.g.e, .22

177 Rifa Clifton(Editor), Markalar ve Markalasma, (¢ev. Meral Ciyan Senerdi), Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yayimnlar, istanbul, 2014, s.174

178 Knapp, a.g.e, s.7
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Yukaridaki tanimlamalara gore marka yonetimi, kapsamli bir plan ve bunun bir
pargasi olarak yiiriitiilecek gercek bir iletisim siirecine dayanmaktadir. Bir markanin
iletisim programimnim “3C” 6zelligini tasimas1 gerekmektedir. ingilizce terimlerin bas
harflerinden olusturulan ve belirginlik (clarity), tutarlilik (consistency), stireklilik
(constancy) olarak sayilan bu ii¢ 6zellik marka iletisimde rota gibi kullanilmaktadir.'”
Marka iletisim calismalarinda “3C” olarak adlandirilan belirginlik, tutarlilik ve
stireklilik kavramlarinin marka iletisim calismalarindaki 6nemini su sekilde

aciklayabiliriz;

a) Tutarhilik: Marka iletisim silirecinde tutarlilik, marka stratejisinin en énemli
noktalarindan biridir. Tutarlilik, ger¢cek ve benzer sekilde bir iletisim stratejisi
olusturulurken g6z onitinde bulundurulmalidir. Marka 6zvarligin1 planlanan sekilde
gelistirebilmek igin, sirketin iletisimi yapmak istedigi marka kimligi, pazarlama
iletisimi ve tiim pazarlama araclarryla karsilikli olarak kullanilmas: gerekmektedir. '

Trout’a gore; “sizi farkli kilanin ne olduguna karar verdiyseniz, atacaginiz bir
sonraki adim bu farkliligr yaptiginizi her seyde yansitmak olacaktir. Bu kararli
tutumunuz sadece miisterilerinizle degil, calisanlar {izerinde de olumlu bir etki

yaratacaktir.”!8!

b) Siireklilik: Marka iletisim stirecinde siireklilik marka stratejilerinin énemli
noktalarindan biridir. Ries’e gore; “bir marka 1srarli olmazsa zihinlere giremez. Ne var
ki, bir kez marka, tiiketici zihninde bir yer edindimi, iireticiler i¢in degisiklik icin
nedenler aramaya baslarlar. Pazarlar degisiyor olabilir ama markalar hi¢cbir zaman
degismemelidir. Degisime meyilli ya da yeni bir yon kazanmis olabilir ama zihinlere

sikica yerlestirilmis olan temel karakteristikleri hi¢bir zaman degistirilmemelidir.”!'%?

¢) Belirginlik: Marka iletisim stratejilerinde 6nemli olan kurallardan birisi de
belirginlik kuralidir. Modern isletmecilik anlayisi seffaf yonetimi benimser. Kuruma
iliskin bilgiler hedef kitleye ¢ekinmeden ve gercekleri gizlemeden iletmeli, kurumun

amaclari, orgiitsel yapisi, finansal ve ekonomik giicii, hizmetleri, sosyal igerikli

17 Yaymnoglu, a.g.m, s.135

180 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi: Firmadan Firmaya Satista (B2B) Marka Nasil
Yaratilir?, (cev. E. Nezih Orhon), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2010, s.136

181 Jack Trout, Steve Rivkin, Farkhlas Ya Da Ol, (¢ev. Banu Adiyman), MediaCat Yaymnlari, Istanbul, 2013, 5.254
182A] Ries, Laure Ries, Marka Yaratmamin 22 Kural, (¢ev. Atakan Ozdemir), MediaCat Yaymncilik, (13. baskr),
Istanbul, 2011, 5.145
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calismalan higbir sekilde gizlenmeden oldugu gibi halka agikca tanitilmalidir. Bu

davranis kurum ya da isletmeye olan giiven ve destegi daha da artiracaktir.'®?

Kurumlarin marka iletisim ¢aligmalarinin saglikli bir sekilde yiirtitiilmesi i¢in
bazi durumlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu durumlar su sekilde agiklamak

miimkiindiir;'

e Marka iletisimi isletmenin gerek uzun vadeli stratejik amaclarina, vizyon ve
misyonuna, gerekse de kisa vadeli uygulamalarmma wuygun olarak
gergeklestirilmelidir.

e Marka iletisimi calismalari, isletmelere kamuoyunda olumlu bir imaj
kazandirmaya yonelik olmalidir.

e Marka iletisimi, igletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesini
saglayici sekilde yonetilmelidir.

e Marka iletisim araclari ve aktarilan mesajlarin, tutarli olmasi gerekmektedir. '®°

Genel olarak marka iletisimini, kurumlarin hedeflerine ulasmak ve hedeflerini
gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak i¢in planladiklar: tiim iletisim

calismalar1 kapsayan siire¢ olarak tanimlayabiliriz. '3

2.2.1. Marka lletisim Yonetimin Onemi

Glintimiiz tiiketicilerinin artan egitim diizeyi ve tiiketim gurmesi statiisiine
sahip olmalar1 ve tiiketicilerin ge¢cmis donemlere gore artan iletisim yogunlugu
sebebiyle mesajlara kapali olmalari, yapilacak olan iletisim ¢alismalarinin;
tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve onlar tarafindan kabul edilecek 6zellikte olmasin

gerektirmektedir.'®’

183 Mustafa Fedai Cavus, Necip Fazil Yilmaz, Marka Yaratma Siirecinde Halkla iliskiler, TMMOB Makine
Miihendisleri Odas1 Marka Yoénetimi Sempozyumu, Gaziantep, 2005, s.40

184 Ulufer Teker, Kurum Kimliginin Gorsellestirilmesi ve Marka iletisimin Gerceklestirilmesinde Grafik
Tasarimin Rolii ve Onemi, TMMOB Makine Miihendisleri Odas1, Marka Yo6netimi Sempozyumu, Gaziantep,
2005, s.16-17

185 Geoffrey Randall, Markalastirma: Stratejinizi Planlamada Dogru Rehber, (cev. Elif Ozsayar), Rota Yayin
Yapim Tanitim, Istanbul, 2005, 5.90

1% Tosun, a.g.e, $.375

187 Edin Giiclii Sozer, Postmodern Pazarlama: Marka Caginda Liderlik icin Pim Modeli, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2009, 5.201



46

Isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla yararlandig1 pazarlama ve
iletisim stratejileri, hedefleri tanimlanmis calismalarin kisa, orta ve uzun doénemli
faaliyetlerini belirlemektedir. Belirlenen bu faaliyetler hedeflerine ulasmak icin
gerekli olan tiim kaynak dagilimlari, pazarlama ve iletisim stratejileriyle

gerceklestirilir.'*®

Pazarlama ve iletisim stratejileri ayrica marka mesajlarinin nasil yaratilacagi,
ulastirilacagi, yonetilecegi ve degerlendirilecegi ile ilgilenmektedir. Marka mesajlart
miisterilerin ve diger paydaslarin markayr nasil algiladiklarini etkileyen tiim bilgi ve
deneyimleri kapsamaktadir. Bir marka hakkinda iletilmis bilgi ve duygu, iirliniin
performansiyla birlikte bir marka hakkinda tiiketicilerin fikir sahibi olmasina da

yardimc1 olmaktadir.'®

Glinlimiiz tiiketim toplumu degerleri, bireylerin kendilerini ifade etme araglart
olarak markalar1 ve tiiketimi isaret etmektedir. Bu sebeple tiiketiciler, markalar1 kendi
toplumsal benliklerini gelistirme ve diger insanlarla iletisim kurma olanagi saglayan

araclar olarak gormeye baslamislardir.'*

Iletisim calismalar1 ayrica, markayr kisa bir siire igin satmaktan cok, imaj

yiikleyerek satis siirekliligini saglamaktadir.'!
2.2.2. Marka lletisim Yonetimin Amaci

fletisim amaglar1 genel pazarlama amaclarindan beslenmektedir. Pazarlama
amaglar1 biitiin firmayi ilgilendirdiginden genel olmaktadir. Pazarlama amaglarinin

bazilarin1 asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir;'*?

e Satis hacmi
e Pazar pay1

e Kar

188 Niikhet Vardar(Editor), Markam Atesle, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2016, s.167

189 Metehan Tolon, Asude Zeynep Zengin, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Yénetimi, Detay Yayincilik, Ankara
2016, .30

190 Uztug, a.g.e, s.129-130

91 Tosun, a.g.e, s.397

192 Kenneth E. Clow, Donald Baack, Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama iletisimi, (¢ev. editorii:
Giilay Oztiirk), Nobel Akademik Basim Yayin, (7. basimdan geviri), Ankara, 2016, s.106
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e Yatirimin geri doniis orant

Pazarlama iletisim calismalarinin gorevi, hedef kitleyi bulundugu zihinsel
durumdan, isletmenin arzuladig tepkiyi doguracak bir zihinsel duruma getirmektir.
Bu dogrultuda pazarlama iletisimi hedef kitleyi biligsel, duygusal ve davranigsal yolla
etkilemeye calismaktadir. Belirtilen tepkiler araciliiyla pazarlama iletisimi yonetimi
tiikketicinin zihninde bazi bilgilerin yerlestirilmesini, belirli tutumlarin olusturulmasini,
mevcut tutumlarin degistirilmesini veya hedef kitlenin belli bir davranisa yonelmesini

amagclamaktadir.'®?

Marka ve pazarlama iletisimi c¢alismalar1 ayrica; dogru mesajlari, dogru
kanallarla, dogru zamanda dogru kitleye entegre olarak iletmeyi amag¢lamaktadir. Bu
noktada, marka iletisimi erisim amaci, siire¢ amaci ve etki olmak tizere {i¢ farkli gruba

ayrilmaktadir. Bunlar;'**

1) Erigim amacr: Markalarin bu amaci gerceklestirmeleri i¢in, hedef kitleye
etkin ve verimli bir bicimde ulasmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, oncelikli olarak
hedef kitle boliimlendirilmesinin yapilmast ve her bolimdeki hedef kitlenin
demografik, sosyal, psikolojik, ekonomik 6zelliklerinin, genel ve 6zel ilgi alanlarinin,

medya egilimlerinin dogru saptanmasi gerekmektedir.

2) Siire¢ amaci: Siureg, hedef kitle ile kurulmasi amaglanan iletisimin etkin
olabilmesi i¢in gereken kosullarin olusturulmasim1 kapsamaktadir. Bu asamada,
mesajlarin once hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, daha sonra ilgi uyandirarak begeni
toplamasi en son olarak ise stirekli olarak hatirlanmasi ve mesaja yonelik harekete

gecirmesi amaglanmaktadir.

3) Etki amact: Etki amaci, marka iletisimin hedeflerinin gergeklestirmede en
onemli rolti oynamaktadir. Ciinkii erisim amaci; sadece, mesajin hedef kitle tarafindan
goriilmesini, duyulmasini saglayacak sunumlar gergeklestirirken, siire¢ amaci ise; etki
amacina ulagsmak i¢cin mesajin yeterli diizeyde islenmesini saglamaktadir. Diger bir

deyisle, etki amacinin gerceklesmesi, diger iki amacin gerceklestiginin gostergesidir.

193 Odabasi, Oyman, a.g.e, 5.405
194 Tosun, a.g.e, $.385
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Marka iletisim g¢aligmalarinin 6nemli bir noktas1 da piyasaya yeni bir {iriin
pazarlayan isletmelerin, tiiketicilerine bu {iriiniin ne oldugunu, hangi tiir ihtiya¢larin
karsilayacagini, kullandiklar1 benzer iriinle kiyasladiklarinda yeni {iirtiniin
digerlerinden farkliliginin ne oldugu gibi konular hakkinda fikir sahibi olmasini

saglayacaktir.!”®
2.3. Marka Konumlandirma Karari

Ttiketicilerin zihinlerindeki marka bilgisi, kurumlarin markasina deger yaratma
ve markay1 yonetmede onemli rol oynamaktadir. Bu yiizden kurumlar, tiiketicilerin
zihinlerinde arzuladigi, hedefledigi ya da ideal kabul ettigi marka bilgisini
olusturulmaya ¢alismalidir. Tiiketicilerin belleginde olusturulacak marka bilgisi
kurumun markasinin rakip markalarla hem benzer hem de farkli yonlerini icermelidir.

Boylece tiiketici belleginde markanin konumlandirilmasi yapilmas olur. %

Konumlandirma kavraminin mimarlar1 Ries ve Trout’a gore, “konumlandirma
her zaman triline yaptiginiz bir sey olarak degil, zihne yaptiginiz sey, iste bu ylizden,
pazarlamanin nihai savas alani zihindir, zihnin islevini ne kadar iyi anlarsaniz
konumlandirmanin nasil isledigini de o kadar iyi anlarsimiz.” Bu tanmm,

konumlandirma kavrami hakkinda yapilan ilk tanim olarak kabul edilmektedir."’

Aaker ise konumlandirmayi, “marka kimliginin ve deger onermesinin hedef
kitleye aktif sekilde iletecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan kism1”

seklinde tanimlamaktadir.!*8

Bir bagka tanima gore konumlandirma, “markay1 hedefleyen kitlenin zihninde
rekabetci bir Ustiinliik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin toplamini™

ifade eder.!”

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir, tiikketicinin

zihninde bir yer sahiplenir. Konumlandirmanin temeli, 6zgiinliik ve sahiplenmedir.

195 Varinli, Cati, a.g.e, 5.436

19 Tiilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, Nobel Akademik Yaymcilik, Ankara, 2009, s.37

197 Jack Trout, Steve Rivkin, Yeni Konumlandirma, (¢ev. Ahmet Giirsel), Profilo Yayinlari, Istanbul, 1999, s.12
198 Aaker, a.g.e, s.196

199 Uztug, a.g.e, s.72
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Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik bir seyler yaratmaktan

daha ¢ok, zihinlerde var olan algilamalari ustalikla yonetmektir.>%

Marka konumlandirma stratejik bir yaklasim ise {izerine tiim bir
organizasyonun yiikiimliilligtinii de almis olacaktir. Ne kadar basarili bir kimlik ve
irtin ¢ikarirsak ¢ikaralim, eger dogru konumlandiramiyorsak, marka degerine
ulasamayiz ve markalagsma basarisizlikla son bulur. Bunun igin; farkli, ¢arpict ve

yaratict konumlandirma yapilmasi gereklidir."!

Pazarlama siirecinde s6z konusu farklilasma, iiriin ve hizmetlere atfedilen algisal
degerlerle ortaya cikmaktadir.?’? Konumlandirmanin anlamli sonug¢ vermesi, onun
rakip markalar karsisinda ne olgiide farkli algilandigina ve bu farkliligin tiiketici
zihninde bir deger tasiyip tasimadigima baghdir. Farklilasma, tiiketicilerin rakip
markalarda bulamadiklarina inandiklar1 tirtin 6zelliklerini, hayal ettikleri faydalari,

ozdeslesmeyi, arzu ettikleri kimlikleri belirleyerek bunlarda farklilasmaktadirlar 2%

Firmalarin, tirtinlerinde yapilan degisiklikleri tiiketicilere benimsetmek istemeleri
ya da tiiketici beklentilerini dikkate aldiklarim1  vurgulamak amaciyla
gergeklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin tiiketici zihnindeki
konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime direng gosterebilmek
amactyla markalar igin yeniden konumlandirma karari alabilmektedir.?* Ornegin;
Kentuck Fried Chicken, saglik konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak
mentisiine yag orani diistik vb. iirtinler ekleyerek markasini yeniden konumlandirma
yoluna gitmistir. Bu dogrultuda da admi KFC olarak degistirmistir.’®> Yeniden
konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine gore gergeklestirilmeleri
daha zor ve riskli stratejilerdir, ¢iinkii tiiketicinin bir mal ya da bir hizmet ya da bir

marka ilgili algilarini ve inaniglarint degistirmek ¢ok giictiir ve risklidir. Ancak yinede

200 Gitven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi?, MediaCat Yaymcilik, (11. baski), Istanbul, 2013,
s.84

201 Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2003, s.64

202 {z7zet Bozkurt, Pazarlama iletisimde Sihirli Dokunuslar, MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2014, s.51

203 [slamoglu, Firat, a.g.e, s.167

204 Aktuoglu, a.g.e, s.130-131

205 Odabasi, Oyman, a.g.e, s.368
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gerektigi ortam ve kosullarda dogru bir konumlandirma stratejisi uygulamasiyla

basartya ulasmas olasidir.?%

Konumlandirmanin 6nemi marka iletisim ¢alismalarinda, onun tiiketici i¢in yerine
getirdigi islevlerden ileri gelmektedir. Bu islevleri su sekilde aciklamak

miimkiindiir;*"’

e Marka ile ilgili algilarin yaratacagi gti¢lii imaj olusturmaktadir.
e Markanin itibarini artirmaktadir.

e Marka kisiligi ve kimliginde sayginlik yaratmaktadir.

e Markay farklilagtirmaktadir.

e Markanin rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir.

Sonug olarak marka konumlandirma stratejisi, tiiketicilerin zihninde belli bir imaj
olusturmak oldugundan bu amag tiim pazarlama karmasi elemanlarinin uyum iginde
oldugu stratejilerinin uygulanmas ile miimkiin olmaktadir.2%® Bu yiizden, isletmelerin
basarist i¢in bir gereklilik olmakla birlikte dogru planlanmayan marka konumlandirma
stireci isletmeler i¢in fayda yerine zarar getirebilir. Bu nedenle marka konumlandirma
stirecinin planlanmasinda dikkate alinmasi gereken bazi noktalar bulunmaktadir.
Bunlarin en 6nemlileri; tirlin sinifi, hedef pazar, tirlin 6zellikleri ve tiiketici yaklasima,

kiiltiirel sembollere gore konumlandirma kararlarina dikkat etmek gerekmektedir.?%
2.3.1. Uriin Stmfina Gére Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin ayni tiriin grubundaki tiriinlerle temelde ayn1 6zelliklere
sahip oldugu ancak bir yonii ile digerlerinden farkli oldugunun vurgulanmasidir.
Ornegin, sicak igilmesi gerektigi konusunda belki de tartismaya dahi girilmeyecek bir
icecek olan Nescafe, yaz aylarinda iiriiniini soguk icilen bir versiyonda piyasaya

210

stirerek serinletici igecek kategorisinde konumlandirma yapmistir.”” Kisacasi bu

stratejide, bir irtintin islevi herhangi bir sebeple giindeme geldiginde, o islevi

206 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklam ve Yaratici Strateji: Konumlandirma ve Star Stratejisinin Analizi,
Yaymevi Yaymcilik, istanbul, 1997, 5.105

207 [slamoglu, Firat, a.g.e, s.146

208 Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama, Kriter Yayinevi, istanbul, 2015, s.31

209 Hasan Hiiseyin Ceylan, “Alg1 Haritalar1 ve Marka Konumlandirma: Diziistii Bilgisayar Markalar1 Uzerine
Bir Calisma”, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, 5.135

210 Erdal Arli, “Konumlandirma Stratejilerinin isletme Performansi ile iliskisi; Liman isletmeciliginde Bir
Uygulama”, Yonetim ve Ekonomi, Cilt:19, Say1:2, 2012, 5.103
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gerceklestirecek bir markanin adinin hatirlanmasi, iirtin  smifina gore yapilan
konumlandirmanin temel amacidir. Ornegin; basimiz agridigi zaman bir agr1 kesiciye
gereksinim duydugumuz zaman ilk aklimiza gelen Minoset’i satin almamiz ya da

yolda giderken karnimiz aciktiginda, Burger King’e gitmek istememiz gibi.?!!

2.3.2. Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasinm Gére Konumlandirma

Bu yaklasima gore, iiriin ya da hizmete iliskin biitiin o6zellikler ortaya
cikarildiktan sonra, bu ozellikler icinden hedef kitlenin gereksinimlerine yanit
verebilecek ve hedef kitle acisindan se¢im nedeni olabilecek 6zellik ya da 6zellikler
belitlenir. Iste bu belirlenen ozellikler kullanilarak ele alman {iriin ya da hizmet
tiikketicinin zihninde konumlandirilmaya calisilir.>'? Bu konumlandirma stratejisinde,
isletme {iriinlerinin sahip oldugu o&zelliklere vurgu yapmaktadir. Ornegin, daha

yumusak, daha hesapli, organik, cevre dostu, A smnifi enerji, uzun omiirlii gibi.?!?

2.3.3. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Marka konumlandirma stratejilerinden birisi olan hedef gruplarin dogru
secilmesi, konumlandirma eksenlerinin dogru tanimlanmasi agisindan son derece
Oonemlidir. Bu noktada, hedef pazarin hangi olg¢iitlere gore belirlenmesi gerektigi de

onem tastyan bir diger noktadir.?'*

Hedef pazarin dogru belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle tiim pazarin belli kriterlere
gore boliimlenmesi gerekir. Tiim pazar kavramiyla; bir tirtinii satin almaya istekli ve
bu {riinii satin alacak yeterli parast olan mevcut ya da olast tiiketicilerin timi
anlasilmalidir. Tim pazarin hangi kritere ya da kriterlere gore boliimlendirilecegi ve
bu bolumlerden hangisinin hedef pazar olarak segilecegi konusu iki 6énemli noktaya
bagldir. Birincisi, isletmenin bu pazar boliimiinden elde edecegi faydadir. Ikincisi,
isletmenin bu pazar boliimiindeki tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak

yetenekte olup olmadigidir.?!®

211 Tosun, a.g.e, s.64

212 Kocabas, Elden, a.g.e, 5.69

213 Semra Aytug, Nihan Ozgiiven, Pazarlama Yonetimi, Detay Yaymcilik, Ankara, 2011, s. 84
214 [slamoglu, Frrat, a.g.e, s.147

215 Ural, a.g.e, 5.38-39
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Borga’a gore; “herkese her seyi sunmaya kalkisirsaniz mesajiniz odaksiz ve
havada kalir. iletisimi bir oka benzetirsek, okun saplandigi yere girmesi i¢in ucunu
tyice sivriltmek gerekir. Sattigimiz tirtinlerin onlarca 6zelligi ve bir siirii de kimlik
unsuru” olarak belirtigi tanimdan yola ¢ikarak konumlandirma eksenleri segilirken
pazar boliimlendirmeye etki eden faktorlerin g6z 6niinde alinmasi isletmeler agisindan

pazarlama hedeflerine ulasmasinda énemli rol oynamaktadir.?'®

Isletmeler igin ayrica, iirinlerini satin alma ile sonuglanacak davranislar
gosteren ve birbirine benzeyen kitleleri ortaya ¢ikarmak énemli oldugu kadar, tirtinleri
ile ilgilenmeyen yani satin alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden alim
yapmayacaklarini belirlemek de 6nemlidir. Pazar boliimlemesi yapilarak, {iriin ya da
hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara yonelik harcama yapilmaz ve kaynaklar ekonomik
kullanilir. Bu ag¢idan bakildiginda, pazar boliimlemesi; isletmeleri, kendilerine,
rakiplerine ve tiiketicilerine ait kaynaklar1 ve amaglart degerlendirmeye ve onlari

ekonomik kullanmaya yénelten bir siiregtir.?!”
2.3.4. Kiiltiirel Sembollere Gére Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisi, kiltiirel sembolleri dayanak noktasi olarak
kullanmaktadir. Milka c¢ikolata kampanyalarint ve ambalajinda siitii ile tinlii olan
Isvigre Alpleri goriintiilerini kullanmasi, Lipton’un Ingiliz ¢ay1 olarak piyasada
konumlanmasi 6rnek olarak verilebilir. Kiiltiirel sembollere dayali konumlandirma da
ayrica, deneyim ve bilgiye gonderme yapildigindan, Japon kiiltiiriiniin teknolojik ve
bilgi diizeyine sahip olmasi sebebiyle Japon markalarinin siirekli olarak bu

ozelliklerinin vurgulanmasi bu strateji kapsaminda ele alinmaktadir.*'®
2.4. Marka Gelistirme Kararlar

Markalama stratejisi, giiniimiiziin gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarinda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in son derece 6nemlidir. Markalama stratejisi bir iiriine

ve cesitli tirtinlere isim vermekten ¢ok daha 6te bir anlam tagimaktadir. Markalama,

216 Borga, a.g.e, .83
217 Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Analizi, MediaCat Yaymcilik, (5. baski), [stanbul, 2012, 5.61-62
218 Hatun Boztepe Taskiran, Marka Iletisimi ve Digital Stratejiler, Der Yayinlari, Istanbul, 2017, s. 58
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pazar boliimlendirme ve iiriin farklilastirma stratejilerinin de bir sonucudur. isletmeler

markalarini olusturmak ve yonetmek icin gesitli markalama stratejilerini kullanir.?"

Markalama stratejileri, sirket icin dile getirilen sorularin cevabi olabilir.
Tiiketici kitlemiz var onlara baska ne satabiliriz? Kapasitemiz var, baska ne
iiretebiliriz? Markamiz var, baska nerede pazarlayabiliriz? Benzeri sorularin cevaplari

sirket acisindan marka gelistirme karar1 almasinda énemli sorular nitegindedir.??°

Bir isletmenin trliniiniin konumunu etkileyebilecek, bireysel marka, marka
genislemesi, ¢oklu markalama, yeni marka ve marka hatt1 (dizin) genisleme olmak

{izere bes temel marka stratejisi bulunmaktadir.??!

2.4.1. Bireysel Marka Stratejisi

Markalama, mevcut iiriinlerde ve yeni tirlinlerde, mevcut markaya bagli veya
yeni bir marka olarak belirlenmektedir. Tek marka stratejisinde isletmenin {riin
gamindaki her iirtin 6zgiin bir marka ile pazara sunulur. Yeni marka stratejisi olarak
da ifade edilen bu stratejide, pazara sunulacak yeni bir {irline yeni gelistirilen marka

isminin verilmesi amagtir.???

Bireysel marka stratejisi, isletmenin yeni bir kategoride pazara girdigi yeni bir
iirtine farkli bir isim vermesi, olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; Lays’in Doritos’u

Meksika tarzi cipsinin, Ruffles’1 patates cipsinin ad1 olarak kullanmasi.*
2.4.2. Coklu Markalama Stratejisi

Ayni {irlin kategorisindeki, tirtinleri icin iki ya da daha fazla marka gelistirme
stratejisidir.?** Ornegin; Kog Holding’in Arcelik ve Demirdokiim alt markalar1 rnek

olarak nitelendirilebilir.?*

219 Tagkin, Akat, a.g.e, s.65

220 Marty Neumeirden, Zak: Basarih Markalarin 1 Numaral Stratejisi, (cev. Zeynep Arhon), Sistem Yayincilik,
[stanbul, 2007, s.104

221 Kenan Mehmet Ekici, Tarik Zeki Sahim, Marka ve Marka Stratejileri, Yarg: Yaymevi, (2. bask1), Istanbul,
2013, s.28-29

222 Hale Alan, Okan Yeloglu, “Markalasma ve Yenilik¢ilik”, Siiirt Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Iktisadi ve Yenilik Dergisi, Cilt:1, Say::1, 2013, 5.16

223 Frrat, a.g.e, .53

224 Odabasi, Oyman, a.g.e, 5.368

225 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1990, s.260
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Bu marka gelistirme stratejisi kurumlara birtakim avantajlar saglamaktadir.

Bunlari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;*2

e Perakendecinin kendi markalarinin bagimliligimi artirarak daha fazla sergi
alan1 kazanmak istemesidir. Bu strateji sayesinde tiretici var olan raf yerlerinin
cogunu tutmak suretiyle rakiplerine daha az yer birakirlar.

e (ok az sayida tiiketici belirli bir markaya kars1 gergekten baglilik gosterir,
normal kosullarda oteki mallari denemez. Bu strateji sayesinde marka
degistiren sadik olmayan miisteriler tekrar elde edilebilir.

e Yeni markalarin yaratilmasi; iireticinin, orgiitiin heyecanini ve etkinligini

gelistirir ve rekabeti artirir.
2.4.3. Marka Genisletme (Yayma) Stratejisi

Stratejik basar1 recetelerinden biri varliklar yaratmak ve giliclendirmektir;
aslinda stratejinin 6zl de bu olabilir. Firmalarin ¢ogunda en gii¢lii varliklardan biri
markadir. Bir marka genislemesi bir markay: giiclendirip genisletirken diger yandan

da bir iiriin pazarinda yeni iiriinii destekler ve béylece bir biiyiime platformu saglar.??’
Marka yayilmas: genel olarak iki kategoride siniflandiriimaktadir. Bunlar:**®

e Hat Yayilmasi: Ayni kategorideki tirliniin yeni bir pazar boliimiine girmesi ya
da aym pazar boliimiinde {irtinin yeni kullanim alanlarmin tanmitilmasidir.
Head& Sholders Dry Scalp Sampuan gibi.

o Kategori Yayimasi: Ana markanin admin farkli bir {iriin sinifinda

kullanilmasidir. Swiss Army Watches gibi.

Marka genisletme stratejisi ile kullanilan ¢esitli kavramlar vardir Bunlar yan

markalama, ana marka, aile markasidir.?*

226 Sadik Bayraktar, “Marka Stratejileri ve Tiirkiye Bitkisel Yag Sektoriinde Marka Stratejilerinin Cok Boyutlu
Olcekleme Teknigi Ile Analizi”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Edirne, 2010, 5.26

227 David A. Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, (cev. Nadir Ozata), MediaCat Yayinlari, (2.
baska), Istanbul, 2015, s.214

228 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
Pearson Education Inc., Prentice Hall, New Jersey, 2003, s.577

229 Frrat, a.g.e, .58
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Ana Marka: Var olan marka, yeni trtiniin olusumunu sagliyorsa yayilan

markaya adin1 veriyorsa var olan marka, ana marka olarak adlandirilir.

Yan Markalama: Yeni iiriine bir marka ad1 verilirken mevcut marka ile yeni

markanin bir kombinasyonun yapilmasidir.

Aile Markast: Ana marka pek ¢ok tirtinde kullanilmissa ve genis bir marka

yayilmasina sahipse aile markasidir.
2.4.4. Ortak (Melez) Markalama Stratejisi

Bu marka gelistirme stratejisi, iki ya da daha fazla sirket ya da markanin
iliskisinden dogar. Burada, sirketler benzer iirtinleri ¢ikartmaktadirlar ve tecriibelerini
bir araya getirerek tek basina yaratamayacaklarini diistindiikleri bir marka yaratmaya
calisirlar. Ornegin; Virgin Hava Yollari, Singapur’un mobil operator firmasi Singtel
Mobile ile birleserek Uzak Dogu pazar icin Virgin Mobile’1 kurmuslardir. Sirket,
Uzak Dogu ile genis bilgilere sahipti, fakat bolgede yeterince taninmis ve kabul
gbérmiis bir marka ismine sahip degildi ve de mobil iletisim konusunda hig tecriibesi
yoktu.?? Ayrica birden fazla markalarla bir birlesik marka olarak da uygulanabilir. Ug
markali (Garanti-THY-Visa) Shop&Miles Kredi karti kullanimi 6rnek olarak

verilebilir.?*!
2.4.5. Hat ( Dizin) Yayma Stratejisi

Bu marka gelistime stratejisi, bir marka ismiyle sunulmakla olan {iriin
kategorisine; ayni marka ismi altinda; yeni formlar, renkler, igerikler, degisik
ambalajlar ile ek nitelikler yaratilarak piyasaya sunulmasi seklinde

gerceklesmektedir.?*?

Hat (Dizin) yayma stratejisi, mevcut markanin performansinin ve basarisinin

diger tirtinlere de yayilmak istenmesi amaciyla isletmeler tarafindan siklikla uygulanan

230 Payl Temporal, fleri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diinyada Markalar1 Yonetmek, (cev. Alev
Kuruoglu), Brandage Yaynlari, Istanbul, 2011, s.113

231 Giiven Borca, Marka ve Marka Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaymnlari, Ankara, 2013, s.121

232 Ekici, Sahim, a.g.e, s.28
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bir yontemdir.>* Bu strateji kapsaminda, Coca Cola’nin diet coke ve Nestle nin

kafeinsiz kahve {iretmesi 6rnek olarak gosterilebilir.**
2.5. Marka Analiz Asamasi

Isletmelerin markalarmi1 yonetmek amaciyla uyguladiklari, rekabet cevresi

analizi, kurumsal analiz ve tiiketici analizi bu baslik altinda ele alinmaktadir.
2.5.1. Rekabet Cevresinin Analizi

Rekabet, belli bir sektordeki isletmelerin birbirleri arasindaki miicadelenin
boyutunu veya bir isletmenin tiim rakiplerini veri alarak giristigi miicadeleyi ifade
eder. Bu tanim rekabetin iki boyutlu oldugunu gostermektedir. Bunlar; sektorel ve
isletmeler arasinda rekabettir. Bu nedenle, rekabet analizi de sektorel analiz ve rakip
analizini igerir. Bu iki analiz arasindaki en 6nemli fark ise; sektorel analizde rekabet

bir biitiin olarak ele alinirken, rakip analizinde bireysel rakipler incelenmektedir.>*

Isletmenin ya da markanin mevcut durumunu incelenirken, ilk bakilmasi
gereken nokta, faaliyet alani olan is kolunun ya da sektoriin i¢inde bulundugu durumun
ne oldugudur.?*® Sektorel analizde, firmalarin bireysel olarak rakipleri incelenmekle
beraber, isletmeye rekabet avantaj1 yaratacak firsatlar da belirlenmektedir. Bir rakip
mevcut konumuyla tatmin olmuyor, ancak buna yonelik yeni planlari da bulunmuyorsa
bu rakip, isletme i¢in daha az tehdit olusturacaktir. Bununla beraber biiyiimeyi isteyen
ve bu amagla yeni tirlin ve yogun reklam ¢abalari igerisinde olan rakipler, isletmeler
icin 6nemli tehditler olusturacaklardir. Bu baglamda, rakip analizin amacini; her bir
rakibin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek ve rakiplerin gelecekteki davranislarini
tahmin etmektir. Bu analizde isletmeler kendi gii¢lii ve zayif yonlerini, rakip firmalarla

kiyaslamaktadirlar.?’

233 Sertag Cifci, Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yoénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik&Ekonomik Yorumlar, Cilt:44,
Say1:512, 2007, s.76

234 Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity,
Kogan Page, London, 2008, s.287

235 Omer Torlak, Remzi Altumisik(Editorler), Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, Beta Yaymlar,
Istanbul, 2012, 5.80

236 Mine Oyman(Editor), Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Ankara, 2013, s.172
2TTorlak, Altunisik, a.g.e, s.80-81
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Rakip analizinde ayrica, her bir rakibin yapabilecegi olas1 strateji
degisikliklerinin ve her bir rakibin diger firmalarla baglatabilecegi birtakim uygun
stratejik hamlelere olasi tepkilerin saplanmaktadir. Bununla beraber rakip analizi, her
bir rakibin birtakim sektor degisikliklerine ve ortaya ¢ikabilecek daha genis ¢evresel
degisikliklere kars1 olas1 tepkilerinin dogasinin ve basarisinin bir profilini ¢cikarmay1
gerektirir.“Sektorde savasmak i¢in kimi se¢cmeliyiz ve hangi siklikla hamlelere
basvurmaliy1z”, “Rakibin stratejik hamlesinin anlami nedir ve bunu ne kadar ciddiye
almaliy1z” ve “Rakibin tepkisinin duygusal veya caresiz olacagi hangi alanlardan
kacinmaliy1z” gibi sorulara yanit vermek ayrintili bir rakip analizi stratejisinde dikkat

edilmesi gereken noktalardir.?*8
2.5.2. Kurumsal Analiz

Stratejik  marka analizi siirecinde ve marka konumlandirmanin
gelistirilmesinde icsel analiz olarak adlandirilabilecek olan bu analiz, sirket ve eger

kurulu bir marka s6z konusu ise markanin kendisinin analizlerini icermektedir.>*°

Marka kimliginin gelistirilmesi, markanin ve kurumun kendini dikkatlice

analiz etmesidir. Degerlendirilmesi gereken noktalar sunlardir;>*’

e Mevcut Marka Imaji: Mevcut marka imajimin analiz edilmesi su sorularin
sorulmasini gerektirir: Firmanin markasi nasil algilanmaktadir? Hangi
cagrisimlar markayla ilgilidir? Rakip markalardan nasil farklilagmaktadir?
Miisteriler ne gibi faydalar aldiklarini hissetmektedir? Markanin bir kisiligi
var midir? Varsa bu nedir? Bu sorularin yanitlanmasi gerekmektedir.

e Marka Mirasi: Pazar algilarim1 bilmenin yani sira marka gelenegini
anlamak da 6nemlidir. Markanin dnciileri kimlerdir? Nasil dogmustur? ilk
basladigindaki imaj1 nasildi? Markanin ilk zamanlarinda ne anlama geldigi
bilgisi, kimligin neleri igermesi gerektigi ile ilgili bir anlayis saglar. Marka
gelenegi analizi, ayn1 zamanda markanin gidisatinin nasil dizeltilecegi ile

ilgili bir stratejik anlayis yaratir.

238 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, (¢ev. Giilen Ulubilgin), Aura
Yayincilik, istanbul, 2015, 5.59

239 Uztug, a.g.e, 5.83

240 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (cev. Erdem Demir), MediaCat Yayicilik, (3. bask1), Istanbul,
2013,s.216
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e Markamn Ruhu: Markanin ve kurumun ruhu nedir? Markanin vizyonu
nedir? Hayali nedir?

o Diger Markalarla Olan Bagi: Marka konumu karari, soyutlama ile
yapilamaz. Bir kurumun iyi tanimlanmis rolleri ve olmali ve diger
markalarin bulundugu ortamda iyi gorev yapmalidir. Bu nedenle de bir
kimlik, bu rollere gore degerlendirilmelidir.

o Giiclii ve Zayif Yonleri: Marka kimligi stirdiiriilebilir olmak i¢in kurumsal
giiclerle desteklenmelidir. Bazen bu gii¢lerin gelistirilmesi gerekir. Siireg,
mevcut Uiriiniin veya hizmetin ve arkasinda yatan kurumun gii¢lii ve zayif

yonlerinin belirlenmesi ile baslar. Nelerde 1yiyiz ve nelerde yetersiziz?

Sirket analiz caligsmalarindan iki 6nemli sey 6grenecektir. Birincisi, baslica
giiclii yonlerini tespit edecek, bu gii¢clii yonlerden bir kisminin miisteri i¢in pek dnemli
olmadiginin farkina varacaktir. Ikincisi, baglica zayif yonlerini bilecek ve hangi zayif

yonlerinin tiiketiciler i¢in fazla 6nem tasimadigini belirleyecektir.?*!

Bir isletme, amaglarii yerine getirebilmek igin giiclii yonlerinden ve
olusabilecek firsatlardan yararlanmak, zayif yonlerini giiclendirmek ve olusabilecek
tehditlerden kag¢inmak durumundadir. Swot analizi icerisinde yer alan firsat ve
tehditlerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi dis ¢evrenin analiz edilmesine dayanir.
Bu noktada, bir igletme is yapisina ve kar saglamasina etki eden makro ve mikro
faktorlerini gozlemesi gerekecektir. Makro c¢evresel faktorler olarak gozlenenler
demografik faktorler, ekonomik faktorler, teknolojik gelismeler, politik ve yapi ile
sosyo kiiltiirel degismelerdir. Miisteriler, rakipler, aracilar ve tedarikgiler ise mikro

cevresel faktorleri olusturur.?#?

2.5.3. Tiiketici Analizi

Glniimiiz bilgi ¢ag1 anlayisinda yasanan gelismeler ile birlikte miisteri iliskiler
yonetimi (CMR) 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu anlayis gelisme gosteren tiiketici
odakli marka ¢alismalar1 tiiketici analizinin 6nemini daha da artirmistir. Bu anlayisin

temelinde farklilasmak vardir. Bu ylizden, farklilagmanin en 6nemli yollarindan birisi

241 Philip Kotler, Milton Kotler, Kiiresel Pazarda Biiyiimenin 8 Yolu, (cev. Ebru Kizildag), MediaCat Yayincilik,
[stanbul, 2016, s.33 )
242 Birol Tenekecioglu(Editor), Pazarlama Ydénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2011, .26
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olarak misteri iligkileri gosterilmektedir. Miisterilerin devam eden iliskisi, miisteri
sadakati artarak devam eden satin alma davranislari, giiclii rekabet kosullarinda

sirketleri koruyacak degerlerdir.>*

Tiiketici davranislarinin = olusmasinda ve yonlendirilmesinde marka
fonksiyonlarmin etkisi ¢ok onemlidir. Bu nedenle, pozitif bir marka imajinin

isletmelerin rekabet avantajina katkilari ii¢ sekilde ele alinabilir;>**

e Performans ve karlilikla ilgili avantajlar: Marka bagliligi, fiyat artislarina karsi
tiikketici davranislarini daha inelastik ve pazarlama iletisim maliyetlerini daha
etkili ve diisiik kilar.

e Karliligin uzun stirmesiyle ilgili avantajlar: Marka baglilig1 isletmelerin
rekabetten ve krizden daha az etkilenmesini saglar.

e Biiylime potansiyeli ile ilgili avantajlar: Pozitif agizdan agza iletisim, mevcut

markalarin yeni irlinlere yayilmasini ve yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir.

Tiiketicilere hizmet etmek ve onlart memnun etmek, pazarlama stratejilerin
varolus nedenidir. Bu ylizden, islerin iyi gitmesi, hedef tiiketiciler tizerinde bir¢ok sey

bilmeyi gerektirmektedir. Baslica sorulari su cevregede ozetleyebiliriz;**

e Tiiketiciler kimlerdir?

e Tiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir?

o Tiiketicilerin hedefleri nelerdir?

e Satin alma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?
e Tiiketiciler satin alma kararlarini nasil alirlar?

e Tiiketiciler ne zaman satin almaya hazir gibidirler?

e Tiiketiciler nerede satin almayi tercih ederler?

Tiiketici analizi yapilirken ayrica, tiiketicilerin belli 6zelliklere gore gruplara
ayrilarak incelenmesi, tiim pazarin ya da belirli tiiketici gruplarinin davraniglarinin

farkililagsmasina neden olan pazar trendlerinin, tiiketicilerin satin alma siirecine

23http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57 pdf

244 Mehmet Marangoz, Tiiketicilerin Marka Fonsiyonu Algilamalari ile Satin Alma Sonrasi Davramslar
Arasindaki iliski, D.E.U. .. B.F. Dergisi, Cilt:21 Say1:2, 2006, s.111

245 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak, (gev.
Ayse Ozyagcilar), Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, s.116
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yonelmelerini saglayan nedensel faktor olan motivasyonun ve tiiketicilerin
ihtiyaglariin arkasinda yatan sebepler ve onlara ait istek ve ihtiyaglarin dogru bir

sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.>*®
2.6. Marka Pazarlama Karmasi Kararlari

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in, isletme yoneticilerinin alacaklari iiriin
gelistirme, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini, marka ile dogru bir sekilde

iliskilendirmeleri gerekmektedir.?*’

2.6.1. Uriin Politikas

Uriiniin kendisi marka degerinin kalbidir, ¢iinkii tiiketicinin marka ile ilgili ilk
tecrlibesi ve diger tiiketicilerden duyduklari, firmanin tiiketici ile iletisiminde marka
hakkinda anlatabileceklerinde etkilidir. Miikemmel bir markanin merkezinde

miikemmel bir iiriin vardir.?*

Isletme iiriin politikasini biiyiime ve rekabet alaninda nasil bir strateji
izleyecegini de dikkate almahdir. Isletme ¢ok sayida pazar boliimiine tek bir iiriinle
yonelecekse, bunu ayni1 marka ile basaramaz. Her pazar bolimii i¢in ayri marka
gelistirmelidir. Dolayisiyla trtintin farkli tiiketici gruplarina gore farklilagsmasi
gerekecektir. Diger taraftan, rekabet durumuna gore yedekte marka tutulup
tutulmayaca@ da dikkate alinmalidir. isletmeler markalarina kars: bir fiyat rekabetinin
olabilecegini dikkate alarak, esas markanin prestijini distirmemek i¢in, saldiriya
yedekte tuttuklari marka ile karsilik verecektir. Boylece esas markanin fiyati

diisiiriilmez, yedek marka rekabetcilerin fiyati ile yarisabilecek diizeyde tayin edilir.>*

Tiiketicinin bir tirtinti ya da hizmeti tercih etmesinde 6nemli bir degisken olan

kalite ile ilgili su tanimlamara dikkat etmek gerekecektir;>>

e Performans: Uriiniin birincil islevsel 6zelliklerin tatmin ediciligidir.

Otomobilin hizi, televizyonun goriintii kalitesi 6rnek verilebilir.

246 Spzer, a.g.e, s.127

247 Cifci, Cop, a.g.m, s.77

248 Neylan Oztiirk, “Marka Yonetimi”, Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii 1§letme Anabilim Dali Eletme MBA Programiu, Istanbul, 2010, s.64

249 fslamoglu, Firat, a.g.e, 5.243

230 Ural, a.g.e, s.14-15
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o Ozellikler: Uriiniin temel islerlik o6zelliklerini tamamlayan, ikincil
ozellikleridir. Otomobilin sogutma sistemi, fren sistemi 6rnek verilebilir.

e Giivenilirlik: Uriiniin zaman icerisinde bozulmamas: veya iyi calisma
ozelligidir.

e Uygunluk: Uriiniin tasariminin  ve calismasmin  6nceden belirlenmis
standartlara, belgelere ya da kullanicilarin beklentilerine uygunlugudur.

e Hizmet alabilme: Bir liriiniin onarilmasinda gosterilen hiz, nezaket, uzmanlk
kisacasi sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilmesini ifade eder.

e Estetik: Uriiniin gekiciligi ve duyulara seslenebilme yetenegidir.

e Un: Sirketin genel imaj1 ve tiniidiir.
2.6.2. Fiyatlandirma Stratejisi

Kurumlarin fiyat politikalar gelir saglamada ve tiiketici algisini etkilemede
onemli bir pazarlama degiskenidir. Tiiketiciler bir markanin fiyatin1 ucuz, makul,

yiiksek, kaliteli gibi farkl: sekillerde algilamaktadir.>!

Bazi iiriin boliimlerinde varolan markalar daha fazla hizmet, daha fazla 6zellik
ve performans siralayarak tiretimler i¢in daha yiiksek bir fiyat ortaya koyarlar; bunu
da hedef tiiketiciye sanki yliksek bir kalitenin ipucuymus gibi gosterirler. Yine buna
alternatif olarak, diger baz1 markalar da daha sinirli nitelikler ve 6zellikler siralayarak

ve diisiik fiyat politikasi izleyerek tiiketici zihninde konumlandirilmaya ¢alisilir.?>?

Fiyatlandirma siirecinde, tiiketiciler markaya atfettikleri degere gore yiiksek
fiyat 6demeye isteklidirler. Bu ger¢ekten yola ¢ikarak, isletmeler {irtinlerini tiiketicinin
odemeye istekli oldugu fiyat1 da dikkate alarak da fiyatlandirmaktadirlar.?>® Ayrica
isletmelerin zor duruma diistiigli zamanlarda ayakta kalabilmeleri nemli bir sorundur.
Boyle durumlarda fiyatlandirma politikasi ayakta kalabilmenin bir araci olarak
kullanilir. Isletmeler bu amagla fiyatlarini cok asag1 seviyelere kadar indirebilirler. Bu
fiyatlar kar saglamayabilir ya da zararli calismalarina da yol agabilir. Burada temel

amag isletmelerinin belli bir donemi yok olmadan gegirebilmeleridir.?>*

251 [slamoglu, Firat, a.g.e, 5.242

252 Kocabas, Elden, a.g.e, 5.72-73

253 Ural, a.g.e, s.76-77

254 Birol Tenekecioglu(Editér), Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2009, s.158
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Isletmelerin pazarlama amaglarin1 gergeklestirmek amaciyla fiyatlandirma

politikasi izlerken genelde maliyete, talebe, rekabete goére fiyatlandirma ile deger

temelli fiyatlandirma stratejisi kullanmaktadir. Bu fiyat politikalar1 genel olarak su

sekilde aciklamak miimkiindiir; >’

Maliyete Gore Fiyatlandirma: Maliyete dayali fiyatlandirma iiretim, dagitim
ve satis i¢in gosterilen ¢abayl ve girilen riski karsilayabilmek adina tiriiniin
maliyetine belirli bir oran eklenerek yapilmaktadir. Maliyet temelli yaklagim
basit, maliyetin geri doniisiiniin garanti olmast ve degisen kosullara uyum
gostermesi bakimindan avantajli yanlara sahiptir.

Talebe Gore Fiyatlandirma: Talebe dayali fiyatlandirma kararlarinda, firma
iirtin i¢in dogru fiyat: bulmaya calisirken, fiyatin talepten nasil etkilendigini
anlamaya calismaktadir.

Rekabete Gore Fiyatlandirma: Fiyatlandirma kararimi  verecek olan
yoneticiler, fiyatlarda yaptiklart herhangi bir degisikligin rakiplerini nasil
etkileyecegini diisiinmeli ve kendilerine “Rakip ben olsaydim ne yapardim?”
sorusunu sormali ve aldiklar1 fiyatlandirma kararinin sektoriin  karliligi
tizerindeki etkilerini ihmal etmemelidirler.

Deger Temelli Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirma yaklasiminda, aslinda,
miisteri bir iriinti satin alirken belirli bir fiyat karsiliginda fayda saglayacagi
degeri satin almaktadir. En nihayetinde saticinin sundugu fiyatin dogru olup

olmadigint misteri belirleyecektir.

Sonug¢ olarak, isletmelerin uygulayacak oldugu fiyat politikasinda basarili

sonuclarin elde edilebilmesi agisindan asagida verilen husulari da degerlendirmesi

gerekmektedir:>>®

Fiyatlandirma {iretim maliyetlerinden c¢ok miisterilere sunulan degere

dayandirilmalidir.

255 Cahid Ozdeveci, Mustafa Halid Karaarslan, “Fiyatlandirma: Bir Literatiir Taramas1”, Global Business
Research Congress, Istanbul, Mayis 2016, s.119

2% Onder Met, Kutay Oktay, “Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklasim Olarak Miisteri Odakl
Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir inceleme”, Cukurova Universitesi [iBF Dergisi, Cilt:15, Say1:2,
Aralik 2011, s.59
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e Miisteriler, iirin veya hizmetlere farkli degerler yakistirdiklar i¢in, fiyatin
miisterilerle uyumlagtirilmasi gerekmektedir.

e Fiyatlandirma kararlari, rakiplerin tepkilerini ve pazardaki uzun donem
hedeflerini dikkate almalidir.

e Fiyatlandirma, sirketin konumlamasi ve amagclari ile biitiinlestirilmelidir.
2.6.3. Dagitim Kanal Stratejisi

Isletmeler agisindan, bir iiriiniin ya da hizmetin nerede satilacag stratejik bir
konudur. Bu nedenle, marka stratejisi yaratilirken kanal stratejisinin rolii nemlidir.?>’
Misteriler bir markayr tercih ederken, ona daha rahat ve kolay bir sekilde
ulasilabilmeyi isterler. Bu nedenle, isletmeler markali iirtinlerini, dogru zamanda,
dogru kosullar altinda ve dogru yerlerde miisterilerine ulastirmalar1 gerekmektedir.
Isletmeler igin 6nemi artan dagitim kararlar1 temel olarak; dagitim kanali sekli, dagitim

kanal tiyesinin se¢imi, satis yerlerinin belirlenmesi ve fiziksel dagitim ve yonetimini

kapsar.?>8

Pazarlama kanallar1 iirin ve hizmetlerin dogru yerde ve dogru zamanda
tiketicinin ~ sahipligine ge¢cmesini  saglarlar. Toptanci, distribiitér, acenta,
perakendeciler dagitim kanalinda yer alan bazi kuruluslardir. Bu kuruluslarin
olusturdugu cesitli kanal ve tiirleri vardir. Bir isletmenin segecegi ya da tasarlayacagi

dagitim kanalinin etkinligi marka degerini artirir.?>

Dagitim  kanallar1  stratejisi ayrica; isletmenin iletisim karmasinin
olusturulmasin1 etkileyecektir. Bu stratejilerden biri, dagitim kanallarini {iriinii
cekmeye calisan “¢ekme> stratejisidir. Kitle iletisim arag¢larinda reklam ve dogrudan
pazarlama ¢abalariyla iiriine talep yaratilir ve {iriin dagitim kanali vasitasiyla ¢ekilir.
Bir diger strateji ise pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in aracilar1 hedefledigi “itme”
stratejisidir. Daha ziyada endiistriyel iirtinlerin satisi icin 6ngoriilen bu stratejide

kisisel satis ve satisg gelistirme ¢abalar1 dagitim kanallarina yonelik olarak yiiriitiiliir.

257 Serhan Ok, i1k Marka Hz Adem mi?, Elma Yaynevi, istanbul, 2013, s.134

238 Sertag Cifci, Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari, Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik& Ekonomik Yorumlar, Say1:512, 2007, s.77

239 Ural, a.g.e, s.81
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Perakendecilere fiyat indirimleri ve satis elemanlari arasinda tesvik edici gibi

uygulamalara bu stratejide sik¢a bagvurulmaktadir.?*

Firmalarin dagitim kanal stratejilerini olusturmasina neden olan {i¢ 6nemli

faktor bulunmaktadir. Bunlari su sekilde agiklamak miimkiindiir; %!

e Dagitim kanallar1 bir kez secildikten sonra genellikle pek fazla
degistirilmezler. Kanal secimi, tiikketicinin zihninde markay1 belli bir magaza
veya diikkanla birlestirir, boylece degistirmesi zor bir imaj olusturur.

e Kanal tiyeleri se¢imi, onlar vasitasiyla ulasabileceginiz en son noktadaki
misterilerin sayisin1 ve tlirlerini sinirlar. Gergekte, pazarin o pargasinin
desteklemedigi satis noktalarindan ¢ikmis olursunuz.

e Pazarlama karisimi kararlarinin birbiriyle baglantisi en ¢ok, dagitim kanallar
secerken ortaya cikar. Ozel bir dagitim yolunu se¢mek, iiriinii muhtemelen
yiiksek fiyatl ve araciya yiiksek marj gerektiren liiks bir esya olarak sunar. Ote
yandan, yogun bir pazar kapsaminin pesinden gitmekte iiriine, ¢ogunlukla
disiik fiyat politikas1 gerektiren, biiyiik kitlelere satilan bir mal olarak

bi¢cimlendirilir.

Dolayli Dagitim Kanali: Uretici isletmelerin dagitim siirecinde aracilardan
destek alarak yerine getirdikleri bir dagitim tiiriidiir. Uriinlerin tek tek satis noktasina
ulastirilmasinin zor oldugu durumlarda uygulanan bir yontemdir. Uretici isletmenin,
zaman, emek ve maliyet noktasinda karar verirken zarar etmeyecek bir bicimde
davranmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, dolayli dagitim, tiretici igletmenin dagitim
stirecini tek basia organize edemeyecegi, maliyet nedeni ile kendi dagitim kanali
kuramayacagi durumlarda s6z konusu olmaktadir. Aracili bir dagitim kanali yapilacak

olan islem sayismin da azalmasini beraberinde getirecektir.2®?

Dogrudan Dagitim Kanali: Bu dagitim sekli ise, tiretici firmanin kendi

kanallarini olusturmus olmasidir. Dolayli dagitim yonetime goére daha zor ve masraf

260 Varinli, Cati, a.g.e, s.444

261 Norton Paley, Stratejik Pazarlama Plami Nasil Hazirlamr?, (cev. Ender Orfanli), MediaCat Yaynlari, (3.
baski), Istanbul, 2008, 5.319

262 E. Pelin Baytekin, Halkla iliskiler Perspektifinden Giincel Pazarlama Yaklasimlari, Nobel Akademik
Yayincilik, istanbul, 2015, 5.53
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gerektiren bir stratejidir.?®® Dogrudan dagitim kanali stratejisini daha iyi anlayabilmek

icin asagida verilen 6rnekleri incelemekte yarar vardir.

Sirket Magazalari: Apple, Nike ve Adidas, Ikea, Mavi gibi bircok marka,
kendi magazalarina sahiptirler. Bazilarinin outlet magazalar1 da vardir; bu
magazalarda stok fazlast1 ve sezon dis1 triinleri satilir. Tiiketiciler eski sezon
uiriinlerden bazilarina, diistik fiyatlarla sahip olma imkanina sahiptirler. Bu magazalar
ayn1 zamanda, markalara gelecek sezonlara hazirlamak i¢in stoklarini eritmelerine

yardimci olur.?%*

Elektronik Pazarlama: internet tizerinden satis yapan firmalar, hizli alisveris
imkan1 sunmanin yani sira geleneksel magazalara gore daha uygun fiyatlarla tirtinlerini
satmaktadirlar. Internet magazalarinin  maliyet avantajlarinin = su  sekilde

siralayabiliriz:*%°

e Geleneksel magazalarda oldugu gibi magaza kiras1 ve dekorasyon masrafi
yoktur.

e Stok maliyeti yoktur. Bu magazalar stok tutmadiklari i¢in stoklarini
saklayacaklar1 bir depoya ihtiya¢ duymazlar, ayrica stoklarinin finansmani ig¢in
giderleri olmaz.

e Pesin calisirlar, 6nce {riinii satip sonra temin ettikleri i¢in {iriin finansmant

veya tahsilat riskleri yoktur.

Kiosk Pazarlama: Bu yontemle isletmeler, “kioks makinesi’’ adi verilen
cihazlan tiikketicilerin ulagabilecekleri yerlere koyarak tiiketicilerin istedikleri tirtin

alternatiflerini bu makine sayesinde gorerek satin almalaria imkan yaratmaktir, 6
2.6.4. Tutundurma Stratejisi

Glintimiizde pazarin daha kirilgan olmasi, tiiketicilerin artan pazarlama bilinci

ile gelisen sorgulama yetenegi ve teknolojinin ¢ok cabuk gelismesi ile birlikte bir

263http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlamada-dagitim-kanallari/993/
264 Davis, a.g.e, 5.428-429

205 Altay Ayhan, Yedi Adimda Markalasma, Aura Kitaplari, (3. bask1), Istanbul, 2016, 5.125-126
266 Tolon, Zengin, a.g.e, s.150
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markanin tiiketicilerle iletisim kurmasi ve insanlarin dikkatini ¢cekmeye ¢aligmak igin

iletisim araclarindan olusan karma iletisgim plan1 yapmak en dogru karar olacaktir.¢’?
2.6.4.1. Kisisel Satis

Isletmelerin marka tanitim kararlarindan en onemlilerinden biri olan kisisel
satis, pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla satici ve alici arasinda kurulan karsilikli
iletisim yolu ile yaratilan iligkisinin uzun donemde siirmesini saglamak {izere

gerceklestirilen faaliyetlerdir.%®

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satig “satis yapmak amaciyla bir
ya da daha fazla satin alict ile konusmak, sozlii sunu yapmak” olarak

tanimlanmaktadir.>%°

Tek’e gore kisisel satis “kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama
sunumunun kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici

iletisim ve tutundurma faaliyetleri” olarak ifade edilmektedir.>”

Yukarida verilen tanimlamalardan yola ¢ikarak kisisel satisi, potansiyel bir
miisterinin ihtiyaglarini tatmin edecek bir {irlinii, hizmeti, fikri veya baska bir seyi satin
almaya ve onu ikna etmek ic¢in yapilan bir bilgi islem siireci olarak ifade etmek

miimkiindiir.?”!

Kisisel satisin diger pazarlama iletisimi kararlarindan en belirgin fark: ise,
kigisel iletisim siirecinden kaynaklanmasidir. Reklam ise kisisel olmayan, kitlesel
iletisimden olusmaktadir. Bu ylizden de, kisisel satis, uygulamada ¢ok fazla esneklige
sahiptir; satict mal veya hizmeti takdimini, tiiketicinin istek ve ihtiyag¢lartyla, tutum ve
davraniglarina gore ayarlayabilir. Tiiketicilerin, tepkisini goriip, satis yerinde ve
aninda en uygun yaklasima yonelir; kendi davranis bigimini en etkili ve ikna edici

yonde ayarlar.?’?

267 Uzun, Erdil, a.g.e, .90

208 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Akademik Yayincilik, (2. baski), 2007, Istanbul,
s.162

269 Odabas, Oyman, a.g.e, s.168

270 Tek, a.g.e, s.510-511

271 Mustafa Mazlum, Pazarlama ilkeleri, Cag Universitesi Yayinlari, Adana, 2010, 5.339

272 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, (9. baski), Istanbul, 1998, 5.200
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2.6.4.2. Dogrudan Pazarlama

Marka tanitimi i¢in bir bagka karar olan dogrudan pazarlama; 6zel ve
potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim saglayan tele pazarlama, faks, dogrudan

posta, e-posta, haber biiltenleri, katalog, internet gibi araglar igerir.?”?

Dogrudan pazarlama, tiiketici i¢inde karsilikli etkilesim i¢inde olan, ¢ift yonlii
bir pazarlama yontemidir. Burada tiiketici de pazarlamaci firmaya
geridonebilmektedir. Bu sayede de pazarla yapan firmalar tiiketicinin tepkisini 6l¢erek

pazarlama stratejilerini gelistirme imkani bulmaktadirlar.>’

Yukarida tanimda ifade edilen baz1 6nemli noktalar1 agiklamakta yarar vardir.

Bunlari su sekilde agiklamak miimkiindiir;?”

a) Etkilesim: Pazarlamaci ile misteri arasinda birebir iletisim diyalogu ifade

etmektedir. iki yollu etkilesim dogrudan pazarlama i¢in vazgegilmez bir yapi tasidir.

b) Tamitict Medya Araglarimin Kullanilmast: Dogrudan pazarlamada tek bir
ara¢ kullanilmamaktadir. Medyanin bir bilesimin kullanilmasi genellikle tek bir arag
kullanilmasindan daha verimli olmaktadir. Dolayisiyla birden fazla medya aracinin
sinerjik etkisinden mutlaka yararlanilmasidir. Elektronik posta sadece bir aracken,
dergiler, gazeteler, televizyon, radyo, telefon vb gibi araglarin tamami ya da en uygun

bilesimi kullanilmaktadir.

¢) Izleme, Kayit ve Analiz: Olgiilebilirlik tiim isletme faaliyetlerinde oldugu
gibi dogrudan pazarlama i¢in de ¢ok onemlidir. Dogrudan pazarlama kapsaminda
kullanilan tiim arag¢larin nihai ¢iktilarinin izlenmesi, kayitlanmasi ve analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu ticlii faaliyet daha sonraki diizeltici uygulamalarin etkisi agisindan

olduk¢a onemlidir.

d) Gelecekte Kullamimak Uzere Veri Bankasinda Saklanmasi: Veri

bankalari, miisterilerin satin alma ge¢cmisleri, tepki kaynaklari, kredi durumlar1 gibi

273 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi: Firmadan Firmaya Satigta (B2B) Marka Nasil
Yaratilir?, (cev. E. Nezih Orhon), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2010, s.180
2T4https://www.eticaretsozlugu.com/dogrudan-pazarlama-direct-marketing-nedir.html

275 Metehan Tolon, Asude Yasemin Zengin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonetimi, Detay Yayincilik,
Istanbul, 2016, s.132-133
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onemli bilgileri icermektedir. Bu veriler sayesinde pazarlama yoneticileri faaliyetlerini

giincel ve gelecege doniik olarak uyarlama imkanina kavusurlar.
2.6.4.3. Reklam

Reklam ve pazarlama bir¢ok yonden birbiriyle dogrudan iliski icerisindedir.
Reklam, 6ncelikle bir pazarlama iletisim aracidir ve gerek kurumun kendisinin gerekse
de iriinlerin pazarlanmas: siirecine yardimda bulunmak tizere yapilandirilmaktadir.
Reklamlar yoluyla kurumlar ya da kisiler hedef kitlelerine sunduklar1 mal, hizmet ya
da fikirlere iliskin destek elde etme, hedef kitleleriyle iletisim kurma ve satiglari
artirma amaci giitmektedirler.?’® Bu dogrultuda bir reklamin amaglarina ulasilabilmesi
icin oncelikle pazarlama stratejileriyle uyum icinde olmasi ve ayni zamanda yaratici
stratejisinin 1yi gelistirilmis olmasi gerekmektedir. Ciinkii ancak, pazarlama stratejisi
lizerine yapilanan reklam stratejisi ve olusturulan iletiler, reklamdan beklenen asil

gorevi gerceklestirebilir.?”’

Reklamin pazarlama iletisimi kararlarinda bilgilendirme, ikna etme,
destekleme ve hatirlatma olmak tizere dort temel fonksiyonunu gerceklestirdigini
s0ylemek miimkiindiir. Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide varolan istek
ve ihtiyaglar1 hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir. ikna etme fonksiyonunda
ise reklam, istek ve ihtiyaclarin farkina varilmasini saglamanin yani sira duygulari
giiclendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir. Bilgilendirme roliinti {istlenen
reklamlar daha cok iirlinlerin pazara giris donemlerinde siklikla kullanilirken, ikna
edici reklamlar ise rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin tirliin sunumlar1 hakkinda
yeterli bilgi sahibi olmadigi, {liriiniin gelisme asamasinda goriilmektedir. Reklamin
destekleme ve hatirlatma fonksiyonu tiiketicinin satin alma eylemi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararii hakl
gostermektedir. Hatirlatma fonksiyonunu iistlenen bir reklamda ise aligkanligr olan

iiriinlerin satin alimlarini tetiklemektedir.?”®

276 Miige Elden, Reklam ve Reklameihik, Say Yayinlari, Istanbul, 2016, s.162

277 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, s.44

278 Is1k Karpat Aktuoglu, “Tiiketici Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim Dergisi, 2006,
s.2
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Marka imaj1 olusturabilmenin en etkili araci reklamdir. Bu sebeple, bir tiriin ya
da hizmetin markasiz, dolayisiyla reklamsiz yasam alani bulabilmesi olanaksiz
gozitkmektedir. Ciinkii markalar bir iirlin ya da hizmeti simgeleyen birka¢ harf ya da
grafikten Ote tliketicinin goziinde ¢ogu kez bir yasam bi¢imi olarak goriilmektedir.
Reklamlar ise bu stire¢te markanin hedef kitlenin zihninde yer etmesini saglayan bir

iletisim faaliyetidir.?”

Sonug olarak reklam, markanin itibarmni ve tanmirligint artirmak, kurumlara
itibar saglamak, kisisel satis programinin etkinligini saglamak, dagitim kanallarinm
genisletmek, sektorde markaya genel talebi artirmak gibi amaglarla, farkl
tekniklerdeki iletisim araclarindan farkli igeriklerle islev gérmelerine ragmen,
reklamlar temelde bize bir sey satmak i¢in bir goérevi yerine getirirler. Satilacak sey bir
irlin, bir hizmet olabilecegi gibi, bir diistince de olabilir. Reklam bu anlamda,
tiikketicide satin alma davranisini olusturmak igin, {irtin ve hizmetler hakkinda fikirler

olusturulmasidir.?*°

2.6.4.4. Satis Gelistirme

Isletmelerin iiriin karmalarindaki iiriin hatlar1 ve kalemlerinin sayis1 arttik¢a
tiiketiciler acisindan farkindalik seti arasia giren markalar arasindan se¢cim yapmak
giiclesmektedir. Bu durum 6zellikle mallarin daha fazla standardize olmasindan da
kaynaklanmaktadir. Satis tutundurma pazarlamacilar agisindan satin almaya yonelik
kafalarinda soru isaretleri olan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 netlestirmek

acisindan ¢ok énemli bir silah haline gelmistir.?®!

Satis gelistirme, pazarlama iletisim unsurlarindan kisisel satis, reklam ve
tanitma ¢abalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yliriitilmeyen, fuarlara
katilmak, sergiler, yarigmalar diizenleme, fiyat indirimi yapmak, hediye vermek,

kampanya vaadi olusturmak gibi devamliligi olmayan satis cabalaridir.?®? Satis

279 Siileyman Karacor, Reklam iletisimi: internet ve Gazete Reklamlarimn Etkilerine Yonelik BirArastirma,
Cizgi Yayinevi, Konya, 2007, s.31

280 Ugur Bati, Reklamn Dili, Alfa Yaymcilik, istanbul, 2016, s.10

281 Tolon, Zengin, a.g.e, 5.89

282 Mucuk, a.g.e, s.234
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gelistirme, pazarlamanin kisa siireli satis hedefini gergeklestirecek “bizim {irtinii alin”

ve “simdi alin” seklinde uygulanan taktiklerdir.?*®

Satis gelistirme, reklam ve kisisel satis arasinda bir yer alir. Satig gelistirme
reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami yapilir. Reklam, satis gelistirmenin

etkinligini artirir. Kisisel satis ve hakla iligkiler de satis gelistirmeyi destekler.?®*

Satis gelistirme faaliyetlerinin pazarlama iletisimi ag¢isindan Onemini
ozetlemek gerekirse, satis gelistirmeyi en temel 6zellikleri ile tiiketicileri satin almaya,
aract kuruluslart (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis gliciinii
etkinlige, siirlim ve satislart arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama c¢aligsmalari

olarak tanimlayabiliriz.?*°

2.6.4.5. Pazarlama Halkla iliskileri

Gliniimiizde marka ile ilgili ¢alismalarda basin biiltenleri hazirlama, basinla
iligkiler, tirtin tanitimi i¢in haber yaymlatmaya dayali halkla iligkiler uygulamalarinin
yeterli olmadiginin fark edilmesi sonucunda bu uygulamalarin, reklam, satis gelistirme
gibi diger tanitim yontemlerle biitiinlestirilmesi ¢abalar1 artmistir. Firmalarin kurum
imajinin destegini alarak marka imajin1 ve marka konumunu gii¢lestirme, tanitim
cabalarinin etkinligi artirma, firmanin diger triinleri i¢in de etkili olabilecek pazarlar
bulma gibi ihtiyaclar pazarlama halkla iligskileri uygulamalarina agirlik verilmesini
gerektirmis, buna bagli olarak da marka yonetiminde MPR faaliyetleri daha fazla 6nem
kazanmaya baslamistir.?®® Genel olarak bu uygulama, isletmelerin pazarlama
hedeflerine ulagmak icin halkla iligkiler stratejisi ve tekniklerinden yararlanmasi

stirecidir.®’

283 Erdogan Taskin, Pazarlama Esaslari: Temel Pazarlama ilke ve Uygulamalar1, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul,
2009, s. 192

284 Tek, a.g.e, s.502

285 Ali Giilgubuk, “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi ve izlenecek
Stratejilerin isletmeler Acisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis, 2007, s.59

286 Aktuoglu, a.g.e, s.174-175

287 Thomas L. Harris, Patricia T.Whalen, 21 Yiizyillda Pazarlama Profesyonelinin Halkla iliskiler El Kitabu,
(cev. Serra Gorpe), Rota Yayinlari, Istanbul, 2009, s.29
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Pazarlamaya yonelik halkla iligkiler ¢alismalari, Proaktif (Proactive PR) ve
Reaktif (Reactive PR) halkla iliskiler calismalar1 olmak tizere iki gruba

ayrilmaktadir:?®®

1) Proaktif Halkla Iliskiler: Isletmenin pazarlama hedefleri, sirket tanitim
calismalari, tiriin ve hizmetleri genis 6l¢iide kabul goriir. Yani ortada bir sorun yoktur,
her sey yolundadir. Kurulusun iiriin ve hizmetlerini ortaya koyusundaki stratejileri ve
rakipleri karsisindaki konumu dogrudur. Bu durumda isletmenin satis hedeflerini,
pazar se¢imini ve konumlandirmasini yansitan MPR stratejisi, savunucu olmaktan ¢ok,
hiicuma yonelik, kollayici ve diizeltici olmaktan ziyade destekleyici niteliktedir.
Proaktif halkla iliskiler kisa donemli ve mevcut degisikliklerle ilgilenmekle birlikte,

uzun donemli pazarlama politikalar1 bazinda yol gosterici olmaktadir.

2) Reaktif Halkla Iligkiler: Dis etkiler bazinda diisiiniiliir ve bu dis etkilerle
uzun vadeli planlarin degismesi s6z konusudur. Ornegin; pazarda meydana gelen
degisiklikler, tiketici davranislarindaki degisiklikler, hiikiimet politikalarinin
degismesi veya rekabet kosullarinin degismesi vb, durumlarda karsi karsiya kalinan
degisiklikler genellikle negatiftir. Derhal harekete ge¢mek ve olumsuz kosullarla
ugrasmak gerekmektedir. Isletme imajin1 ortaya koymak, giiclendirmek dolayisiyla
gelirini artirmayr amaglayan proaktif P.R’in aksine isletmenin zedelenen itibarmi
onarmak, pazar kaybimi onlemek ve diisen satiglart tekrar kazanmak s6z konusu

olacaktir. Bu nedenle hiicuma yonelik olmaktan ziyade savunmaya yoneliktir.
2.6.4.6. Sponsorluk

Satislarda dogrudan bir artis beklemek sponsorlugun temel amaci olmamakla
birlikte, pazarlama iletisimi agisindan; potansiyel ve mevcut tiiketicilerin markanin
pazar liderligine ¢ekmek, yeni tirtinler i¢in farkindalik olusturmak, markanin algisini
degistirmek ve belirli bir pazar i¢in marka kimligi olusturarak ve de satislarin artmasini
artmasina destek vererek satis ve pazar payina, dolayisiyla pazarlama iletisim

amaglarma hizmet etmek olarak tanimlanabilir.?®

288 Fiisun Kocabag, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing P.R., MediaCat Yaynlari, Istanbul, 1999, s.85-86
289 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yaymlar1, Istanbul, 2010, s.370-372
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Isletmelerin faaliyette bulundugu toplumda iyi bilinmesi, hedef kitle tizerinde
kurulus hakkinda olumlu bir imajin olusmasina yol agacaktir. Bu durum isletmeler
acisindan, firmalarin faaliyetlerini genisletmesine ve kazancinmi artirmasina olanak

saglayacaktir.?”°

Diger pazarlama tanitim kararlarindan farkli olarak sponsorluk, ulasilamayan
hedef pazarlara ulasmak, tanitimi yasak olan tirtin ve hizmetlerin tanitimini saglamak,
toplumsal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmek gibi faaliyetlerde bulunurlar.
Buradaki amag, isletmeler tiiketicilere yararli faaliyetler i¢inde yer aldiklarina dair
mesaj1 vererek cikar gevreleri tizerinde iyi niyet olusturma ve kurum ismi ile olumlu

¢agrisimlar yaratmak vardir.?’!

Tanimlara bakildiginda sponsorlugun kurumsal ya da pazarlama amaglarina
ulagsmak i¢in yapildig1 goriilmektedir. Bu amaglar kurulusun taninirligini artirmaktan,
yeni Urin ve hizmetleri tanitmaya kadar cok c¢esitli olabilir. Desteklenen ve
destekleyen olmak tizere taraflar1 vardir ve her iki tarafin karsilikli yararlar elde etmesi

esastir.?%?
2.6.4.7. Satin Alma Noktasi Iletisimi

Kurumlarin tercih ettigi pazarlama iletisim kararirindan biri de satin alma
noktasi iletisimidir. Bu iletisim teknigi, kurumlarin {irtinlerini tanitmak ve satisimni
yapmak i¢in magazalarinda uyguladiklar, tiikketicileri etkileme amaci yapilan ¢esitli
iletisim yontem ve tekniklerin kullanilmasi siirecidir.?®®> Bu pazarlama teknigi ile

firmalar markalarini vitrinde sergileme firsatina elde edecektir.?**

Satin alma noktast iletisimi isletmeler agisindan tercih edilmesinin nedeni
diger pazarlama iletisim araclarina gore daha az maliyetli olmasidir.”®> Bu iletisim

karar1 isletme agisindan ayrica, planlanmayan satin alimlarda ortaya c¢ikmaktadir.

29 Ayla Okay, Halkla fliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Eplison Yaymcilik, Istanbul, 1998, 5.51

21 Suzan Coban, “Kurumsal imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve internet Uygulamalar1”, Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Say1:2,2003,s.218

292 Odabasi, Oyman, a.g.e, s.344

2%3http://smallbusiness.chron.com/pointofpurchase-marketing-20757.html

2% Tosun, a.g.e, s.424

295 7eynep Bayazit Sahinoglu, Figen Yildirim, “Perakende Magazaciiginda Satinalma Noktas: iletisimi:
Ayakkabi Sektoriinde Zincir Bir Marka Ornegi”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi:11,
2011, s.180
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Tiiketiciler 6nceden planlamadigr alimlar gerceklestirebilmektedir. Bu noktada, satin
alma noktas1 iletisimi tiiketici kararlarinda oldukg¢a etkilidir. Bu noktada, iletisim
calismalar1  tliketicilerin  tercihlerini  etkilemekle  beraber, onlarda yeni

gereksinimlerinde olusmasina yardime1 olmaktadir.?

Kisacasi, satin alma noktasi iletisimi, tiiketici ile bir mekanda kurulan diyaloga
dayali ve karsilikli faydayr amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Buradaki fayda
isletmeler agisindan kar majimi artirmak, tiiketici acisindan ise riskli satin alma
faaliyetlerinden kaginmak ve iiriiniin kaynagindan yararlanmanin verdigi giiven olarak

ifade edebiliriz.
2.7. Diger Pazarlama iletisimi Unsurlari

Isletmelerin, markalarmin tanmmalarinda 6nemli rol oynayan pazarlama
amagli agizdan agiza iletisim, viral pazarlama ve marka yerlestirme stratejilerinin

Oonemi bu boliim baslig1 altinda incelenmektedir.
2.7.1. Pazarlama Amach Agizdan Agiza Iletisim

Tiketiciler ihtiyaglarin1 ¢esitli iirtinlerle karsilamaktadirlar. Bu mal ve
hizmetlerin satin alinmas1 noktasinda karar stireci bircok faktoriin etkisi altindadir.
Geleneksel pazarlama acisindan bakildiginda, tiiketicilerin satin alma karar siireci
tutundurma karmasi igerisinde yer alan karma elemanlarla etkilenmeye
calisilmaktaydi. Giinimiiz postmodern anlayisinda bu durumun degistigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla giintimiizde farkli bilgi kaynaklarina yonelme sikca
karsilasilan bir durum haline gelmistir. Tiiketiciler satin alma eylemlerinden once, aile,
arkadas cevresi ve yakinlarindan tavsiyeler almakta, onlarin {riinlerle ilgili
deneyimlerini dinlemektedirler. Elde edilen bilgiler ile satin alma davranisina
yonelmesi soz konusu olmaktadir.?*’ Satin alma davranis1 siirecinde gerceklesen
agizdan agiza iletisim, bir alici ile bu alicinin marka, iiriin ya da hizmetle ilgili ticari
bir menfaatten yoksun olarak algiladigi bir diger iletisimci arasinda olusan sozli,

birebir iletisim olarak tanimlanr.?*®

2% Tosun, a.g.e, 5.424
297 Baytekin, a.g.e, s.102
2% Odabasi, Oyman, a.g.e, 5.28
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Pazarlama amagli agizdan agiza iletisim hikayelerin olugsmasini genel olarak

dort nedene dayandirmak miimkiindiir;>*

1.

Oviinme Hakk: Tiiketici degerli bir sey ile karsilastiginda, bundan séz eden
ilk kisi olmak ve sonra “ben size sOylemistim” zevki yasama istegi.

Uriin Coskusu: Tiiketici bir iiriin ya da bir hizmetin ¢ok etkileyici bir 6zelligini
Ogrenmis ya da tecriibe etmistir. Bu iyi hatta olaganiistii {iriin 6zellikleriyle
karsilagan bir tiiketici bunu birilerine anlatmadan duramayacaktir.

Arzu Yaratan Bir Kimlik: Tuketici gi¢li bir kimligi ve etik anlayisi olan,
takdir ettigi ve 6zdeslesmek istedigi bulmustur. Bu tiiketici aligveris tercihini
bu markadan yana kullanacak ve bu markayr tanidigir diger insanlara da
anlatacaktir.

Haber Degeri: Tiiketici kendisini sasirtan, eglendiren veya soke eden bir iiriin,

hizmet ya da pazarlama etkinligini kosa kosa diger insanlara anlatacaktir.
2.7.2. Viral Pazarlama

Yazinda viral pazarlama, digital ortamdaki sosyal aglarda, viriislerin yayilma

stirecine benzer olarak bir bigimde, bir marka veya irtinle ilgili olarak yapilan

elektronik agizdan agiza pazarlama tekniginin bir alt dal1 olarak tanimlanmaktadir.3*

Viral pazarlama ayrica, miisterilerin kendi sosyal cevreleri i¢indeki diger

potansiyel miisterilere iiriinleri elektronik posta yoluyla tanitmak, onlar arasindaki

baglantty1 ve iriin tanmitimint yayginlagtirmak icin olusturulmus informal bir

haberlesme ve dagitim fikri olarak da ifade edilmektedir.*!

Internet ortamindaki viral pazarlama anlayis1 firma veya {iriinle ilgili mesajin

miisteriler arasinda hizli yayilmasi kolaylasir.’®> Ayrica viral pazarlamanim firmalar

icin diisiik maliyeti, cok kisiye ulasma imkani ve geri bildiriminin hizli olmasi,

29 Askin Baysal(Editor), Yeni Pazarlama Trendleri, MediaCat Yayicilik, Istanbul, 2005, s.78-79

300 Seyhmus Alakusu, Viral Pazarlama, Akademisyen Kitabevi, Ankara, 2014, 5.82

301 Varinli, Cat, a.g.e, 320

302 Metin Argan, Togay Argan, “Viral Pazarlama veya internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal
Bir Cerceve”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2006, s.234
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tiiketiciler agisindan bakildiginda da iicretsiz hizmet ve bilgilere ulasilabilmesi agidan

bircok yarar saglamaktadir.3
2.7.3. Marka Yerlestirme

Literatiirde “lriin yerlestirme” ya da “marka yerlestirme” olarak ifade
edilebilen bu strateji, tiiketicilerin iirline yonelik diistince ve davranislarini olumlu
yonde etkileyebilmek amaciyla markali iirtinlerin herhangi bir programda amagli ya

da planli bir sekilde kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir.*

Bu strateji, marka i¢cin mesaj1 genis kitlelere ulastirma ve verilen mesajin uzun
yasam siiresi olmasi bakimindan avantajlidir. Ayrica marka farkindaligini artirmak,
marka imajim gliclendirmek, markay1 cesitli demografik ve yasam bigimleriyle
Ozdeslestirerek izleyiciye dogrudan {iiriin kullanimini gostermek gibi firsatlar da

sunmaktadir.’®

Markalarin dogru iletisim kanallar1 vasitasiyla istenilen hedef kitleye iletilmesi
ve lrlin yerlestirmenin etkin kullanimi, markalar1 yonetme ve markalar1 gelecege
tasima siirecinde ¢ok degerli unsurlar tasimaktadir. Ticari karaktere ve vasiflara sahip

pek cok markada; iiriin, kimlik kazanarak tiiketici zihninde etkin bir edinmektedir.>%

303 Bozkurt, a.g.e, s.132

304 Taskin, a.g.e, .88

305 Odabasi, Oyman, a.g.e, s.379
306 Demir, a.g.e, s.421



UCUNCU BOLUM

CAYKUR’UN YORESEL ALT MARKALARINDAN BiRi OLAN “42
No’lu TIREBOLU CAYI” MARKASININ MONOGRAFIiK YONTEM IiLE
ANALIZI

3.1. Arastirmanmin Konusu / Problemi

Arastirmanin konusunu CAYKUR’un yoresel alt markalarindan biri olan “42
No’lu TIREBOLU CAYI” olusturmaktadir. “42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin
ozellikle Tirebolu ve ¢evresinde oldukea fazla tiiketildigi, baska illerde yasayan akraba
ve yakinlara gonderildigi, her gecen giin yeni miisteriler edindigi hem gozlem hem de
yapilan On arastirma sirasinda tespit edilmistir. Ayrica 42 No’lu Tirebolu Cay1
markasint  Caykur’un diger markalarindan ayiran en oOnemli farkliligi, kendi
yoresinden toplanan ¢aylardan olusmasidir. Yilda {i¢ siirgin -Mayis, Temmuz ve
Eyliil- doneminde toplanan bu caylar Rize’de islenerek ve paketlenerek tekrar

Tirebolu’ya gonderilmekte ve burada satisa sunulmaktadir.

Caykur’un “42 No’lu TIREBOLU CAY]I” i¢in diger markalardan farkli bir
tanitim ve reklam yapmamasina ragmen, “42 No’lu TIREBOLU CAYI” markasinin
yiikselen bu trendi nasil yakaladigr marka yonetimi baglaminda incelemek ve marka

farkindaliginin nedenlerini ortaya koymak arastirmanin problemini olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci, bir Ulusal Cay markast CAYKUR un yoresel alt
markalarindan biri olan “42 No’lu TIREBOLU CAYT” markasinin mevcut durumunun
analizidir. Bu amag¢ cergevesinde; bu yoresel ¢ay markasi monografik olarak ele

alinmis, elde edilen 1s181nda yeniden konumlandirma ile ilgili 6neriler sunulmustur.
3.3. Arastirmanin Onemi

CAYKUR, Tiirkiye pazarinda en ¢ok yas ¢ay alim oranina sahip ulusal bir ¢ay
markasidir. “42 No’lu TIREBOLU CAYI” Caykur’un yoresel bir alt markasidir. Bu
yoresel cay, Tirebolu ve ¢evresindeki ¢aylik alanlardan toplanan caylarin Rize’deki

fabrikada paketlenmekte ve tekrar Tirebolu ilgesine gonderilmektedir. Agirlikli yorede
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satilan bu ¢cay markasi i¢in Caykur’un 6zel bir strateji gelistirmis olmamasina ragmen,
“42 No’lu TIREBOLU CAYI” yiikselen bir trendi yakalamistir. Dolayisiyla diger
markalardan farkli bir konumda olan bu alt markanin incelenmesi hem sektore katki

hem de literatiire katki saglama anlaminda 6nemlidir.
3.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu tez ¢alismasi, daha dncede belirtildigi tizere monografik (6rnek olay analizi)
calismaya dayanmaktadir. Dolayisiyla amagsal olarak belirlenmis olan Caykur’un alt
markasi olan 42 No’lu TIREBOLU CAYT arastirmanin konu sinirini olusturmaktadir.
Arastirmanin cografi sinirlarini, Trabzon’un Akgaabat ilgesi ile, Ordu-Persembe

arasindaki sinirda yer alan ¢ay fabrikalari ve markalar1 olusturmaktadir.

Arastirmanin zaman simirint iki dilimde ag¢iklamak gerekirse; birinci zaman
dilimi, tiim dokiimanlara ulagsma saha arastirmasina kadar gegerli olan (1 Kasim-30
Nisan) verileri toplama donemi, ikinci dilimde ise, saha arastirmasini (1 Mayis-2

Haziran) olusturan zaman dilimidir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasi niteliksel bir analize dayanmaktadir. Tiirkiye ¢ay sektoriintin
2016 verilerine gore en yiiksek yas cay alim oranina sahip (%353,1) ulusal bir marka
olan Caykur’un alt markalarindan biri olan “42 No’lu TIREBOLU CAYT” érnek olay

tarama modeli ile incelenmistir.

Ayrica satis stratejileri de incelenmistir. Markanin satis tutundurma g¢abalari
marka yonetimi baglaminda analiz edilmeye ¢alisilmigtir. Hem Caykur resmi satis
noktalarinda hem de ana arter tizerindeki tiim diikkanlarda satis oranlar1 yiizyiize

yapilan goriismelerle tespit edilmeye calisiimistir.
3.6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tirkiye c¢ay sektoriinde faaliyet gosteren tim cay
firmalarnin alt markalaridir. Caykur’un alt markast olan “42 No’lu TIREBOLU
CAYI” amacsal 6rneklem cercevesinde belirlenmistir. 42 No’lu TIREBOLU CAY],

Caykur’un yas cay isleme fabrikasi olan batidaki en son fabrikasidir. Tirebolu ve
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cevresindeki caylik alanlardan toplanan ¢aylardan fabrikada tiretilmekte ve Caykur

100. Y1l Cay Paketleme Fabrikasi’nda paketlenmekte ve satisa sunulmaktadir.

Arastirma Tirkiye yas cay aliminda en 6nemli paya (%53.1) sahip ulusal bir
marka olan CAYKUR markasinin alt markalarindan biri olan 42 No’lu TIREBOLU
CAYI tizerindedir. Bu alt markanin se¢ilmesinin iki 6nemli nedeni vardir. Bunlardan
birincisi; bu markanin Caykur’un diger alt markalarindan farkli olarak Tirebolu ve
cayliklarindan toplanan caylarin paketlenmesi ile meydana gelmesi, ikincisi de;

yoresinde en yliksek satis oranina sahip bir ¢ay markasi olmasidir.
3.7. Verilen Toplanmasi

Niteliksel arastirmaya dayanan bu arastirmada ¢oklu veri toplama teknikleri
kullanilmistir. Markaya dair dokiiman incelemesi ( kaynak kisilerle yiiz yiize yapilan
miilakatlar, satis noktalarindaki sorumlulardan elde edilen satis rakamlari, Caykur,
Tirebolu Cay Fabrikas1i ve markaya dair bilgi sahibi olan kisilerle gergeklestirilen

goriismeler) ile gergeklestirilmistir.
Arastirmanin temel sorular1 su sekilde belirlenmistir;

e Tirebolu sinirlan igerisindeki siipermarketlerde Caykur 42 No’lu TIREBOLU
CAYI'na yeterince yer veriliyor mu?

e Caykur 42 No’lu Tirebolu Cay Fabrikasi’nin Tirebolu sinirlar igerisindeki
satin alma iletisim noktalar1 mevcut mudur?

e Tirebolu sinirlart igerisindeki ¢ay bahgeleri ve park alanlarinda hangi cay
tiketilmektedir?

e Caykur 42’Nolu TIREBOLU CAYI’nin rekabet ¢evresinin iiriin gesitleri, yas
cay alim miktari, kuru ¢ay tiretimi, dagitim kanallar1 nelerdir?

e Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI'mn bulunmadig1 siipermarketlerde
alternatif olarak hangi ¢ay markasinin tirtinii satilmaktadir?

e (Caykur 42°’Nolu Tirebolu ¢ay1 zincir marketlerde kag liradan satilmaktadir?

e 500 gr’lik ve 200’ grlik Tirebolu ¢ay1 paketleri igerisinde en ¢ok hangisi tercih
edilmektedir?

e Sosyal referansin Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin siipermarketlerdeki

satiginda etkisi varmi?
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e Siipermarketlerde giinliik ortalama kag¢ paket Caykur 42 No’lu TIREBOLU
CAYT satilmaktadir?
e Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin bulundugu siipermarketlerde Tanzim

Teshir alan1 mevcut mudur?
3.8. Arastirma Bulgu ve Yorumlari

Arastirmanin  bu boliimiinde, Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin
markalagma siireci, marka yonetimi kapsaminda ele alinarak analiz edilmistir. Elde
edilen veriler tablolar, sekiller, fotograflar aracilifiyla sunulmus ve herbirine dair

degerlendirme yapilmistir.
3.8.1. “42 No’lu TIREBOLU CAYI” Markasmin Mevcut Durum Analizi

3.8.1.1. CAYKUR Markasinin Tarihsel Ge¢cmisi

Turkiye’de ¢ay tarimui ile ilgili girisimler 1917 yilindan sonra geligmistir.
Batum’a incelemeler yapmak tizere gonderilen heyette bulunan Prof. Ali Riza Erten
benzer ekolojiye sahip olan Dogu Karadeniz kiyillarimizda c¢ay bitkisinin
yetistirilebilecegini anlatmis, ¢ay dis alimi i¢in 6denen paranin yiliksekligine de dikkat
cekmis ve Rize bolgesinde cay tariminin yapilmasini 6nermistir. Ancak Birinci Diinya
Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan olaylar nedeniyle Ali Riza Erten’in raporu o zaman
i¢in dikkate almmamustir. Issizlik ve yoksulluk nedeniyle Dogu Karadeniz Bolgesi
insanlarinin yurdun degisik yerlerinde calisma zorunda kalmalar1 baska deyisle
disartya goclin artmas1 bolgede yeni is alanlarinin yaratilmasini zorunlu hale
getirmistir. Sorunun ¢oziime kavusturulmasi ve bolge insanlarina gelir kaynagi
yaratilmasi i¢in o giinlerde Tirkiye Biiyiik Meclisi’nde 6nemli goriismeler yapilmis
ve sonunda 6 Subat 1924 tarihinde ‘Rize Vilayeti ile Borcka Kazasinda Findik,
Portakal, Mandalina, Limon ve Cay Yetistirilmesi’ ad1 altinda 407 sayili kanun kabul
edilmistir. Kanunun ylriirliige girmesinin ardindan Rize’de ‘Bahge Kiiltiirleri
Istasyonu’ adi altinda kurulan birime isleri organize ve kontrol etmesi amaciyla
gorevlendirilen Ziraat Miihendisi Zihni Derin tarafindan Batum’dan getirtilen cay
tohumlart ile ¢ay fidani iiretimine baslanmistir. Yurdumuzda baslayan cay yetistirme
hamlesi 1937 yilinda kesin seklini almis ve Sovyetler Birligi’'nden Giircistan kokenli

20 ton ¢ay tohumu satin alinmstir. Tiirkiye 1938 yilinda ilk ¢ay hasadini yapmis (135
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kg) ve ilk siyah caymi (30 kg) iiretmistir. Ik cay fabrikas: ise Rize ilinde Fener
mevkiinde 1946 yilinda 60 ton gay/giin kapasite ile isletmeye agilmustir. ilk yillarda
iilkemizde iiretilen cay miktar i¢ tiiketimi karsilayamadigindan cay acigi ithalatla
kargilanmistir. Ancak 1964 yilinda cay tretimi i¢ tiikketimi karsilayacak seviyeye
ulasabilmis ve ¢ay ithalati durdurulmustur. Bu tarihten sonra ise az olmakla birlikte
cay ihracati1 yapilmaya baslanmistir. Uzun yillar ¢ayin tarim1 Tarim Bakanligi’nca, yas
cayin satin alinmasi, islenmesi ve pazarlanmasi ise Giimriik ve Tekel Bakanligi’nca
yuriitilmistir. 1971 yilinda ¢ay tariminin ve cay isletmesinin ayr1 Bakanliklarin
sorumlulugu altinda yiiriitiilmesine son verilmis ve Cay Kurumu Genel Midiirligii
(CAY-KUR) kurulmustur. Ardindan 4 Aralik 1984 tarih ve 3092 sayili kanunla ¢ayin
iretimi, islenmesi ve pazarlanmasi serbest birakilmis ve boylece cay 6zel sektore
acilmistir. Tiirkiye, Diinya cay tiretiminde 6. sirada ve kisi basina cay tiikketiminde de

3. siradadir.’"’

307http://www.caykur.gov.tr/CMS/Design/Sources/Dosya/ Yayinlar/142.pdf
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Tablo 3.1 2016 Yili Caylik Alanlarin Dagilimi (CAYKUR)

iL CAYLIK ALAN % URETICI %
(m?) (CUZDAN)
RIiZE 547.135 65,9 131.443 61,8
TRABZON 165.982 20,0 51.222 24,1
ARTVIN 95.433 11,5 20.169 9,5
GIRESUN 20.844 2,5 9.814 4,6
ORDU 111 0,01 44 0,02
TOPLAM 829.505 100 212.692 100

Kaynak:http://www.caykur.gov.tr/CMS/Design/Sources/Dosya/Yayinlar/142.pdf
3.8.1.2. “42 No’lu TIREBOLU CAYI” Markalasma OyKiisii

Tirebolu Cay Fabrikas1 temelleri 1956 yilinda resmi gazetede yayinlanan
Bakanlar Kurulu karariyla bolgedeki iireticiye tesvik saglanmasi, tarlalarin caylik
yetistiriciligine agilmasi ile atilmistir. Tesvikler ve tarlalarin agilmasi sonucu 1958
yilinda yapimina baslanan Tirebolu Cay Fabrikasi, 1961 yilinda Tekel Genel
Miidiirliigii ve Tarim Bakanligi isbirligi ile faaliyetlerini siirdiiriilmistiir. lk
zamanlarda atolye gibi calisan bu fabrika, daha sonralar bir firinda tabi soldurma ile

beraber ¢ay iiretimi yapan bir fabrikaya dontismiistiir.

Tirebolu ¢ayimin ¢ikis noktasi olarak nitelendirebilecegimiz 1994 yilina
gelindiginde, Caykur’dan izin alinarak, Tirebolu Cay Fabrikasi’'nda yorenin

caylarindan olusan ve elle paketlenen ilk Tirebolu ¢ayr iiretildi. O tarihte paketin
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standartt olmadigindan, fabrikada ge¢mis donemlerden kalma Rize Turist Cayi,
Kamelya Cayi, Cay Cicegi, Altinbas Cay1 paketlerinin i¢inde Tirebolu ¢ay1 satildi. Bu
donemde esnafin Caykur reyonundan koli koli ¢ay alarak ustiine kar ekleyerek
diikkanlarinda bu ¢ay1 sattig1 yorede yaygin olarak anlatilan bir hikayedir. Reyonda
cay satiglarinin artig gostermesi tizerine bu sefer Rize Paketleme Fabrikasi kendi
makinalarinda kullanmadig1r Rize Cayi’nin -iizerinde Rize’nin resmi olan ve fiyati

Altinbas ¢ay ile ayn1 olan- yesil paketini gobndermeye baglamistir.

Tirebolu c¢aymimn taminmasi ve tutunmaya baslama zamani olarak
niteleyebilecegimiz 1995 tarihinde, Tirebolu caymi ayirt etmek amach paketlerin
tizerine Tirebolu Cay Fabrikasi’nin miihrii vurulmustur. O donemde ana yolun
Tirebolu’dan ge¢mesi ve Korliman mahallesinin gecis giizergahi {izerinde olmasi
nedeniyle reyondan koli koli cay alan kamyon soforlerinin ve gurbetgilerin baska
sehirlerdeki yakinlarina bu ¢ay1 gétiirmeleri ve tavsiye etmelerinin ¢ayin kendi kendini
tanitmasinda 6nemli bir rol oynadigini, fabrikanin eski ¢alisanlar1 arastirma sirasinda
anlatmiglardir. Sonraki yillarda Caykur’un ISO standartlarini yerine getirme
zorunlulgu, hijyen ve daha seri liretim gibi nedenlerden dolay1 paketleme Rize’ye

tasinmustir. * 308

Suan DOKAP baskanligini yiiriiten, eski CAYKUR miidiirii Ekrem Yiice nin
zamaninda o donemin AKP Tirebolu flge Baskani Yasar Dikmen’in girisimleriyle
mavi pakete gecis silireci baslamis, 2005-2006 yillar1 arasinda da bu siireg
tamamlanmistir. Ambalajda kullanilan gorsel —Tirebolu Kalesi- Yasar Dikmen’in
kendi fotograf stiidyosundaki arsivindendir.****° 2014 yilinda Caykur, “42 No’lu
TIREBOLU CAYT” igin 500 gr’lik paketinin yaninda, 200 gr’lik hediye paketi de

piyasaya slrmiistiir.

308 *By bilgiler Fabrika yetkilileri ile yapilan gériismeler sonucunda derlenmistir.

309 sxBy bilgiler Yasar Dikmen ile 15 Mayis 2017 tarihinde yapilan goriismede elde edilmistir.
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Fotograf 1: CAYKUR - Tirebolu Cay Fabrikasi

Tablo 3.1°deki veriler incelendiginde, Rize’nin sahip oldugu % 65,9’lik ¢aylik
arazisi ile ilk sirada yer aldigir goriilmektedir. Giresun ve Ordu’nun c¢aylik arazi

toplami ise % 2,5’tur.

Caykur’un 45 yas cay isleme fabrikasindan biri olan Caykur - 42 No’lu
Tirebolu Cay Fabrikasi, adini yoreden almaktadir. 42 kodu Caykur’un kuruma verdigi
kod’dur. Caykur - 42 No’lu Tirebolu Fabrikasinin 6zelligi ise, Caykur’a ait 45 yas cay
isleme fabrikasi arasinda en batidaki fabrika olmasidir. Caykur 42 No’lu Tirebolu Cay
Fabrikasi, Ordu-Persembe il¢esinden, Trabzon-Akgaabat ilcesine kadar 12.206
miistahsile (iiretici) hizmet vermekte olup, 26.396.826 metrekarelik ¢aylik alana

sahiptir.



Tablo 3.2 Tirebolu Cay Fabrikasinin Caylik Alan ve Uretici Sayist
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ILCE CAYLIK ALAN URETICI SAYISI
(m?)
CARSIBASI 281.618 164
VAKFIKEBIR 3.981.898 1.386
BESIKDUZU 1.127.790 768
EYNESIL 7.186.300 3.454
GORELE 1.217.330 724
CANAKCI 3.195.196 1.475
TIREBOLU 6.456.104 2.980
GUCE 1.998.071 752
ESPIYE 703.796 398
GIRESUN 102.609 61
PERSEMBE 111.114 44
TOPLAM 26.398.826 12.206

Yukaridaki tabloda verilen bilgiler 1s18inda, Caykur - 42 No’lu Tirebolu Cay
Fabrikasi’nin yas ¢cay alimini gergeklestirdigi caylik alan ve iiretici sayisi bakimindan

ilk sirada Eynesil’in, son sirada ise Giresun merkezin oldugu goriilmektedir.

42 No’lu Tirebolu Cay Fabrikasinin Teskilat Yapisi ve Gorevlerine dair
bilgiler, Fabrika yetkililerinden alinan dokiimalardan derlenmistir. Asagida kisaca bu

bilgiler sunulmaktadir.***310

Teskilat Yapisi: Devlete ait olup iktisadi alanda faaliyet gosteren Kamu Iktisadi
Tesebbiisii’diir. Bilindigi tizere, KiT lerin hukuki yapilar1 223 sayili Kamu Iktisadi

Tesebbiisleri Hakkinda Kanun Hiikmiindeki Kararname ile diizenlenmistir.

310 #x* By bilgiler 42 No’lu Tirebolu Cay Fabrikas1 yetkililerinden alinmustir.
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Kadro ve Personel Durumu: 223 sayili KiT’lerde ¢alisan personelin (memur,
sozlesmeli personel ve is¢i) hukuki statiileri memur ve soézlesmeli personel ise 657
sayili DMK’na ve 339 sayili KHYye bagl olarak calisirlar, isci iseler 4857 sayil Is
Kanunu’na gore, 5510 sayili SSGSS Kanununa bagl olarak calisirlar. Fabrikada; 23

memur, 23 kadrolu is¢i ve 194’1 mevsimlik is¢i olmak tizere 240 kisi calismaktadir.

Gorevleri: Genel Midiirlik Tarafindan belirlenen plan, proje ve biitce
geregince mevzuatlar ¢ercevesinde karlilik ve verimlilik ilkelerine uygun olarak kuru
cay iiretimi yonetmek ve denetlemektir. Fabrika, Tarim, Isletme, Bakim-Onarim,

Muhasebe ve Personel Dairesi olmak tizere 5 ana birimden olusmaktadir.

Bina, Lojman Diger Sosyal ve Yardimci Tesisler Durumu.: Caykur - 42No’lu
Tirebolu Cay Fabrikasi, 13.860 (metrekarelik) alan tizerinde 8.000 metrekare kapali
alana sahiptir. Fabrikanin zemin katlar1 dahil 3 katli idari binasi, birinde 2 daire,

digerlerinde de 4 daire olmak {izere 6 adet lojman1 bulunmaktadir.

Ara¢ Makine Parki ve Teshizat Durumu: 1ki adet binek tipi hizmet arac1 ve bir
tane de 50 NC kamyonet bulunmaktadir. Ayrica fabrika icerisinde ¢ok sayida ¢ay

isleme makinalar1 mevcuttur.

3.8.1.3. “42 No’lu TIREBOLU CAYI” Marka Analizi

42 No’lu TIREBOLU CAY]I, Caykur’un alt markalarindan biridir. Caykur’un

resmi web sitesi (www.caykur.gov.tr) incelendiginde Ayder, Rize Hediyelik, Gap

Cay1, 42 No’lu Tirebolu Cayr dahil olmak {izere baz1i c¢aylarin olmadig

goriilmektedir. ****311  http://www.caykur.com.tr/ ile http://www.caykursatis.com/

sitelerinde ise Caykur’a ait tiim caylarin oldugu tespit edilmistir.

Asagidaki tablo caykur.com.tr web sayfasi temel alinarak hazirlanmistir. Bu
tablo analiz edildiginde, CAYKUR un bir ana marka oldugu ve ¢ok sayida alt
markasinin oldugu goriilmektedir. Alt markalarinin fazlaligi iirtin gaminin genis

oldugunu gostermektedir. Ayrica, CAYKUR’un bir semsiye marka bagka bir deyisle

311 sewewx Caykur — Rize Genel Midiirliigii ile 31 Mayis 2017 de yapilan gériismede sitede bazi ¢aylarm

olmamasinda sitenin yenilenmesi sirasinda gozden kagirildig: belirtilmistir.
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tek aile marka stratejisini benimsedigi, tiim alt markalarinin CAYKUR f{iretici firma
adiyla pazara girdigi goriilmektedir. Burada her bir alt markanin pazarlama stratejileri

dogrultusunda farkli gérevi bulunmaktadir.

Sekil 3.1 CAYKUR Marka Mimarisi

CAYKUR
_ | sivad —| ORGANIK | _| HEDIYELIK | | YESIL AROMATIK S0GUK
CAYLAR CAYLAR CAYLAR CAYLAR | [| CAYLAR CAYLAR
(DIDI)
| —{ Karadeniz || Bize Cam I 42 No'lu H Yesil Arti Sivah Limon,
Can Tirebolu Cay Siizen Cay Cay Seftali,
(Sade_: (Portakal, Bergamot,
L Tiryali Gay1 || Hemsin Gayt Naneli, Vanilyz, Cilek
Ayder Cay Melisalr) Thlamur,
L Badem,
I— Filiz Cay Ziirariit Cay1 Detne)
N Yaprak
Rize Yesil Cay
Eamelya Hediyelik H
Cay = Cay
—  Altmba Hediyelik Burcum
Klasik - Cay | Yesil Cay
Diyarbalar
- - H Cay
— FRize Turst
Cay1
GAP Can
| Diger B
Diger

Kaynak: http://www.caykur.com.tr/

Arastirmaya konu olan 42 No’lu TIREBOLU CAYI, marka gelistirme karari
kapsaminda ¢oklu markalama igerisindedir. Hediyelik ¢ay grubunda yer alan ve ¢coklu
markalama Ornegini temsil etmektedir. Ayrica, bu marka CAYKUR aile markasi

tarafindan desteklenmis kimlik 6zelligi de gostermektedir.
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3.8.1.3.1. Uriiniin Ozelligi

Tirebolu Cay Fabrikasi’nda yil i¢erisinde; Mayis, Temmuz, Eyliil olmak tizere
toplam 3 ay yas cayin siirgiin donemlerinde ¢ay isleme faaliyetleri devam etmektedir.
[k ¢ayin alindig1 dénem Mayis ¢ayini olusturan zaman dilimidir. Ilk siirgiin dénemi
olarak da nitelendirilen bu donem yaklasik olarak Mayis aymnin ilk haftasindan,
Haziran’1n ilk haftasina kadar devam etmektedir. Piyasada da “Mayis Cay1” ad1 altinda
ilgi goren ilk siirgiin doneminin 6zelligi; toplanan cay filizinin koérpe (taze) olmasidir.
Bu donem, deme gegen kuru madde miktar1 olarak da bilinen ekstrakt oraninin en
yiiksek oldugu donemdir. Bu donemde ¢ayin rengi, kokusu, buruklugu, aromasi diger
stirgiin donemlerine gore daha yliksektir. Bu 6zellik ¢aya daha fazla lezzet katmasi
acisindan onemlidir. ikinci siirgiin dénemi, 1 Temmuz-15 Agustos tarihleri arasinda
olup, son siirgiin donemi olarak nitelendirilen tiglincti stirgin donemi ise, 1 Eyliil-15
Ekim tarihleri arasinda gergeklesmektedir. ilk siirgiin doneminden, son siirgiin
doneminin sonlarina dogru gittikge bitki yapisindan dolayi ¢ay sertlesmekte ve kalitesi
diismektedir. Bu {i¢ siirgtin doneminde, Tirebolu Cay Fabrikasi ¢ayin toplanma
(yapraklarindan ¢ayin arindirilmasi) siirecinden, kurutulmasina ve dinlendirilmesine

kadar analiz edici ¢calismalar yapmaktadir.

Bu ii¢ siirgiin doneminde, 08.00-16.00, 16.00-24.00 ve 24.00-08.00 saatleri
arasinda 24 saat yart mamiil olarak tiretim yapan fabrika, islenen c¢aylar1 24-32 kg
posetlerle bir kismin1 Rize 100. Y1l Paketleme Fabrikasi’na, bir kismini da Ankara
Pazarlama ve Uretim Cay Paketleme Fabrikasi’na gondermektedir. Génderilen gayin
tizerinde etiketlerde: giin, saat, vardiya no, fabrika kod no, siirgiin no, torba no, isletme
no, caymn nevi, net agirligt yazilmaktadir. Gonderme islemi gergeklestirilen
fabrikalarda, ¢ayin nem orani, ekstrakt degeri, ¢cop orani, volume, kiil, oksit olmamis
parca vb. unsurlarina bakilarak standartlara uygun olup olmadigina incelenip
paketleme islemi gergeklestirilmektedir. Bu gerceklestirilen islemler sirasinda yeterli
goriilmeyen mamiil, standartlara uygunsuzluk talimatina goére, ya yeniden firinlarda

islenerek standartlara uygun hale getirilmekte, ya da imha edilmektedir.

Caykur’un toplam cay isleme kapasitesi 8.650 ton/giindiir. Tirebolu Cay
Fabrikasi giinliik 180 ton yas ¢ay isleme kapasitesine sahip olup, toplam yillik 12.500
ton yas ¢ay isleyip, 2500 ton kuru cay tiretmektedir.
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Bu ¢ayin piyasadaki diger caylardan farki, Rize iklimine gore biraz daha sicak
ve daha az nemli yerler olan Ordu, Giresun ve Trabzon’un bir kismindaki ¢aylardan
harmanlanarak, 2,5 yaprakli cay filizlerinden {iretilmis olmasidir. Tirebolu cayimnin
toplandig1 yerlerin daha sicak hava kosullari, giinesli giin sayisinin daha fazla olmasi,
toprak yapisi, nem orant, rakim, ekoloji gibi faktorler Tirebolu ¢cayini farkli kilmakta
ve daha lezzetli yapmaktadir. Burada deginmemiz gereken 6nemli bir noktada,
ekstrakt degeridir. Ekstrakt degeri ¢ayin hammaddesidir, yas ¢ayin kalitesidir, yani
coziilebilen madde oramidir. Tarim Bakanligiin belirledigi kriterlere gore, Tirebolu
Cay1 gerek ekstrakt degeri, gerekse rutubet degeri gibi kriterlere en uyan ¢aylardan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu durum iiriiniin, Caykur’un 6zel c¢aylar1 arasinda yer

almasini saglamaktadir.

Cay filizinin islemlerden gecirilerek Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAY

adinda elde edilen maddi deger artis1 iirtin markasi oldugunu gostermektedir.

Tirk Gida Koteksi Cay Tebligine uygun tiretim yapan Caykur, ayn1 zamanda
tiim alt markalar ile birlikte TSE-ISO9001:2015 y6netim sistemi ile ¢alismaktadir. Bu
kalite yonetim sistemi standarti ile tirtiniin izlenebilirligi saglanmaktadir. Bu belge
sayesinde, yas ¢ayin, hangi vardiye, hangi saat, nereden geldigi tespit edilebilmektedir.
Avrupa’da da gecerliligi olan belge, piyasada malin doniisiimiinii saglamaktadir. Bu

avantajlar sayesinde iirtin Avrupa’da da gegerliligi olan tiriin konumuna gelmektedir.

Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAY’min vaatler seti incelendiginde; “nefis
dem, nefis aramo, farkli bir tiryaki kitlesi yaratan tat” ifadeleri kullanilarak tiiketiciye

mesaj verdigi goriilmektedir.
3.8.1.3.2. Markanin Swot Analizi

Asagidaki tabloda, 42 No’lu TIREBOLU CAYI markasmin giiclii ve zayif

yonleri ile tehditler ve firsatlar basliklar1 altinda analizi yer almaktadir.



Tablo 3.3 Swot Analizi

GUCLU YONLER
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ZAYIF YONLER

e Caykur tarafindan desteklenmis kimlik 6zelligi
gostermesi.

e Fabrikanin ¢ay tarlalarina yakin olmasi.

e Marka matrasini (6zl)) olusturan ¢aydaki
ekstrat degerinin yiksek olmasi.

® Yas cay aliminda aktif faaliyet alanma giren
rekabet c¢evresinin iginde en fazla tiretimi
yapan tesis olmast.

e Caym tUretim asamasinda fabrikanin dogalgaz

kullaniyor olmasi ve iretim atiklarinin
torbalanip {reticiye giibre olarak geri
verilmesi.

e Ureticiye yas ¢ay alimi i¢in belirlenen fiyatin
zamaninda ddenmesi.

e Rekabet ¢evresindeki fabrikalara gore daha

fazla sayida miistahsile (iiretici) hizmet
vermesi.
FIRSATLAR

e Sosyal medya hesaplarinin aktif olarak
kullanilmamasi.

e Gramaj (sadece 200 ve 500 gr. olmasi)
cesitliliginin az olmast.

TEHDITLER

e Bolgedeki insanlarin ¢ay tiiketimini sevmesi.

e Daha biiyiik tiretim kapasitesine sahip yeni bir
fabrikanin kurulmasi i¢in gerekli alt yapinin

tamamlanmasi.
e Satin alma
kargoyla istenilen her yere gonderilmesi.

e Son zamanlarda ulusal basinda kose yazilarina

konu olmasi.
e Viral reklam uygulamalar1.
e Teshir tanzim mantiginin yaygmlagmasi.

e Brand switching (marka degistirme) i¢in uygun

bir marka olmasai

e Havanin sogumasinin yas cay kesim siiresini

uzatmas! iiriiniin tazeligini ve kalitesini artirmasi.

iletisim noktalarmdan {rtinlerin

e Fabrikanin yas c¢ay isleyebilecegi caylik
alanlarin Rize, Trabzon ve Artvin’e gore az
olmasi.

® 42 No’lu Tirebolu Cay1 markast ile karistirilan
“Tirebolu  42” c¢ay markasinin varligi
(insanlarin aklinda kafa karigtiran
konumlandirma karari yaratmast)

e Cogu rakip firmanin me too (bende) stratejisi
dogrultusunda hareket ederek isletmeyi
imitasyon yoluna gitmesi.

e Bolgedeki arazilerin veraset yoluyla ayrilmasi.
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3.8.1.3.3. Markanin Fiziksel Yiizii

Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin 500 gr ve 200 gr’lik olmak iizere iki
adet cay paketi bulunmaktadir. Markanin ambalajinda yer alan Caykur logosu
markanin temel islevlerinden olan iirtiniin kaynagna isaret etme islevini yerine
getirmektedir. Markanin arkasinda Caykur’un oldugu mesaji vermektedir. Caykur
markasi tescilli olup 10 y1illik korunmasi siireci bitiminde yenilenmektedir. Ambalajda
yer alan Caykur logosu, 2000 yilinda yapilan ¢alismalar sonucu, 1000 adet logo

icerisinden begenilmis ve kabul edilmistir.

Fotograf 2: 500 ve 200 gr’lik Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI Ambalaji

42 No'lu

TIREBOLU CAYI

Ambalajda yer alan CAYKUR logosunda ‘Helvetika’ font, 42 No’lu
TIREBOLU CAYI’'nda ise, ‘Corolla Bond’ font kullanilmistir. Caykur logosu giicii
yansitmaktadir. Markanin ambalajinda goriilen ‘ince belli bardak’ Tiirk tipi cay igme
kiltiirtine gonderme olarak kabul edilebilir. Ambalajda yer alan filiz, ¢ayin ham

maddesine gonderme yapmaktadir.

Ambalajda Tirebolu kalesi gorseli kullanilarak, markanin tiiketicilere kent
hakkinda fikir verme amaci giittiigli soylenebilir. Cayin tretildigi cografyanin ve

isminin geldigi Tripolis (ii¢ sehir)’i temsil ettigi yerlerden biri olan Saint Jean kalesinin
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kullanilmas1 bolgenin tarihine vurgu yapmakta ve Tirebolu bolgesi ile 6zdeslesen kale,

kiiltiirel sembole gore konumlandirma karariin alindig: fikrini ¢agristirmaktadir.

Ambalajda goriilen renkleri analiz ettigimizde; markalar diinyasinda kirmizi
rengin satis rengi oldugu ve dikkat ¢cekmek icin kullanildigini ifade etmemiz gerekir.
Yine kullanilan mavi rengin kurum rengi olarak kabul edildigi ve istikrar mesaj1
vermek icin kullanildig1 bilinmektedir.>'? Ek olarak mavi rengin kullaniimasinin,
Tireboluspor ile 6zdeslestigini belirtmek ve il¢esinin denize kiyisi olduguna vurgu
yapmak amaci tasidigi da soylenebilir. “TSE” ve “HELAL” damgalarinin kullanilmasi
iirtinii tercih edecek tiiketicinin markalarin temel islevlerinden olan giiven ve garanti
islevini one c¢ikarmaktadir. Ambalaj tizerinde yesil yuvarlak igine yerlestirilmis
“Dogal” yazisi ile Uriiniin hi¢bir katki maddesi icermedigi ve ¢aylik alanlarda hi¢cbir
zirai ilag¢ kullanilmadig1 6ne ¢ikarilmak istenmektedir. Paketin tizerindeki tiiketicin her
tiirlt sikayetlerini, dnerilerini iletebilecegi tiiketici hatt1 (0 800 373 53 53” ve “0090
800 373 53 53”) olmasi ve sikayetler i¢in olusturulan Pazar Aragtirma Sube Miidiirlugi

biriminin olmasi, Caykur’un miisteri odakli (CMR) anlayisini ortaya koymaktadir.

Ambalajin yan yiiziinde ¢ayin demleme kosullari tarif edilmekte, 15 dk. i¢inde
icilmeye hazir oldugu ve gergek tadini almak i¢in yarim saat iginde tliketilmesi
gerektigi anlatilmaktadir. Tirebolu caymin geleneksel aromasma vurgu yapilarak
demleme sekline yer verilmesi markanin fark yaratma islevi kapsaminda

degerlendirilebilir.

3.8.1.3.4. Markanin Pazar Analizi

Turkiye’deki 6zel ve kamu sektoriintin yas ¢cay alimlarinin yiizdesi asagidaki

tabloda verilmektedir.

312http://www.markasehir.com/siteic.php~id=&altno=42 &back=false.html
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Tablo 3.4 2016 Yili Yas Cay Alim Oran1

SATIN ALINAN YAS CAY MIKTARIi
YILLAR ) )

CAYKUR | % |OZELSEKTOR | % | TOPLAM

(Bin Ton) (Bin Ton) (Bin Ton)
2010 590 45,0 715 55,0 1.305
2011 653 53,0 580 47,0 1.233
2012 655 57,0 494 43,0 1.149
2013 672 57,0 504 43,0 1.176
2014 628 49,6 638 50,4 1.266
2015 680 51,4 642 48,6 1.322
2016 688 53,1 608 46,9 1.296

Kaynak:http://www.caykur.gov.tr/CMS/Design/Sources/Dosya/Yayinlar/142.pdf

Bu veriler 1s181nda 15181inda Caykur’un yas ¢ay alim isleme kapasitesinin 2010
yilindan 2016 yilina dogru siirekli arttigi soylenebilir. 2016 yilinin verilerine gore
Caykur % 53,1 ile ¢ay pazarinda lider konumdadir.

Caykur’un alt markasi olan 42 No’lu TIREBOLU CAY ’min yéredeki rakipleri
olarak Persembe ile Ak¢aabat arasindaki yoresel cay firmalari sayilabilir. Bu firmalar;
Tirebolu Caysan Cay Sanayi, Yilka Cay Fabrikasi, Tirebolu 42 Cay Sanayi,
Kemaloglu Cay Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi, Oren Cay Sanayi ve Anonim
Sirketi, Akfa Cay Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi ve Destan Cay Fabrikasi’dir. Bu
rakipler; yillik yas c¢ay isleme kapasitesi, tirtin ¢esitliligi, dagitim noktalari, ¢caylik
alanlar1 baglaminda ele alinmis, herbiriyle yiizyiize yapilan goriismelerden ve web

sitelerinden derlenen veriler dogrultusunda asagidaki bilgilere ulagilmistir.
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Yilka Cay Fabrikast: Giresun ili Doganci Koyt mevkiinde 1993 yilindan beri

hizmet vermekte olan fabrika, Tirebolu, Giice ve Espiye’deki cayliklardan yas ¢ay
alimi gerceklestirmektedir. Yillik ortalama 4800 ton civarinda yas cay isleme
kapasitesi olup, 950 ton civarinda kuru cay elde edilebilmektedir. Uretilen ¢ayin
%30’u paketlenip satilmaktadir. Geri kalan %70’lik kismi ise, dokme cay olarak
Destan, Sefagcay, Okumuscay, Altinbasak gibi firmalara satilmaktadir. Stizen poset
cay, Ozel Tirebolu Cay, Filiz Siyah Cay, Export Siyah Cay, Yesil Cay, Beyaz Cay,
Gold Express Cay olmak {izere 7 {iriin grubu bulunmaktadir. 500, 1000 ve 5000 gr’lik
paketlerde iirtinlerini satmaktadirlar. Toptan, perakende satis ve market dagitimi
bulunmamaktadir. Fabrikadan satis, bayilik sistemi ve elektronik ticaret araciligi ile

tiriinlerini pazarlamaktadirlar.

Akfa Cay Sanayi ve Ticaret Anonim_Sirketi: Giresun ili Eynesil sinirlari

icerisinde faaliyet gosteren fabrikada, Eynesil, Tirebolu, Gorele ve Of ¢ayliklarindan
alian y1llik ortalama 7000 ton yas ¢aydan, 1500 ton civarinda kuru cay tiretilmektedir.
Stizen Poset, Kutu Caylar, Filiz Grup Harman, Akfa Tomurcuk, Akfa Rize, Akfa
Tiryaki, Akfa Yorem iiriinleri bulunmaktadir. Uriinleri, 200, 500, 1000 ve 5000 gr’lik

paketlerle satisa sunmaktadirlar.

Dagtim noktasinda, market satis1 ve internet ilizerinden satis secenekleri

bulunmakla beraber, bayilik sistemi ile de tirtinlerinin pazarlamasini yapmaktadirlar

Destan Cay Fabrikasi: Giresun ili Eynesil sinirlar igerisinde faaliyet gosteren

ifabrikada, ¢ogunlukla Eynesil’deki ¢ayliklardan alinan yillik ortalama 7500 ton yas
cay islenmekte, ortalama 1500 ton kuru ¢ay tiretilmektedir. Export Cay, Eynesil Filiz
Cay, TR28 Siyah Cay, Destan Cay Export gibi farkli isimler altinda {irtinleri
bulunmaktadir. Dagitim kanallar1 incelendiginde, internet ve fabrikadan satiglari

oldugu, marketlere dagittiklart ve bayilik sistemi ile ¢calistiklart goriilmektedir.

Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAY] Fabrikasi’nin rekabet cevresi icerisinde
yas cay isleme kapasitesi olarak kendisine en yakin rakibi Destan Cay Fabrikasidir. Bu

nedenle bu marka derinlemesine analiz edilmistir.
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Fotograf 3: TR28 TIREBOLU- Siyah Cay

Eynesil’de faaliyet gosteren Destan Cay Fabrikasi’nin, alt markasi olan TR28
isimli tiriiniiniin paketi incelendiginde; bu markanin, 42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin
ambalajinda yer alan Saint Jean kalesini tercih etmesi pazarlamada yaygin olarak
kullanilan mee too (ben de — pazar liderinden ilham almak) stratejisinden

yararlandigin1 gostermektedir denilebilir.

Tirebolu Caysan Cay Sanayi: Tirebolu ilgesi Diizkdy mevkiinde bulunan, 3

sene oncesine kadar Y1l Akgiin Cay Fabrikasi olarak hizmet vermekte olan kurum, el
degistirdikten sonra Tirebolu Caysan Cay Sanayi olarak ticaret hayatina devam
etmektedir. Tirebolu, Giice, Canake¢1, Besikdiizii ¢ayliklardan yaklasik olarak 3000 ton
civarinda yas ¢caydan 600 ton civarinda kuru ¢ay iiretmektedirler. Elmas Gold, Elmas
Class, Kiimbet Gold, Elmas Filiz, Elmas Harman gibi triinleri bulunmaktadir. 500,
1000, 3000 ve 5000 gr’lik paketlemelerde iiriinleri satisa sunmaktadirlar. Isletmenin
dagitim ag1 analiz edildiginde; Giresun, Ordu, Samsun, Istanbul gibi yerlere cay satis1
gerceklestirdiklerini, Dogu’da bayilik sistemi ile calistiklar1 goriilmektedir. Nihai
tiikketicilere satis yapmakla beraber, internet tizerinden de satis ger¢eklestirmektedirler.

Market satis1 bulunmamaktadir.

Oren Cay Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi: Giresun ili Eynesil ilcesi sinirlar1

icerisinde faaliyet gosteren fabrikada, Eynesil yoresi c¢ayliklardan alinan yillik
ortalama 500 ton yas islenerek 100 ton kuru ¢ay iiretmektedirler. Oren Tiryaki, Oren
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Efsane, Oren Cay adl1 iiriinleri bulunmaktadir. Uriinlerini 500 ve 5000 gr’lik paketlerle
satisa sunmaktadir. internetten ve marketlere satisi bulunmayan isletme, telefon

araciligiyla siparislerini almaktadir.

Kemaloglu Cay Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi: Giresun ili Eynesil sinirlari

igerisinde faaliyet gosteren fabrikada Eynesil, Besikdiizii, Vakfikebir ve Canak¢1’daki
cayliklardan alinan yillik ortalama 1000 ton yas c¢aydan 200 ton kuru cay
tiretilmektedir. Kemaloglu Siyah Cay adinda 500 gr’lik iiriin paketi bulunmaktadir.
Internet {izerinden satis bulunmayan fabrikada, bayilik sistemi ve market satis1 da

yoktur. Telefon araciligr ile satislarin1 ger¢eklestirmektedirler.

Tirebolu 42 Cay Sanayi: Ozel sektorde faaliyet gosteren “Tirebolu 42 gay

markasi, isim olarak Caykur’un 42 No’lu Tirebolu ¢ay1 markasi ile karistirilmaktadir.
Her ikisinde yer alan “42” sayis1 bu karisikligin temel sebebidir. “Tirebolu 42 markasi
ambalajda kullanilan 42 sayisinin Giresun’un sembolii olan 42. ve 47. Giresun Goniilli
Alayr’dan esinlenilerek konuldugunu belirtmektedir. Ambalajda goriilen “Giizel
Yoremizin Ozel Cayr” ile Caykur’un “Giizel Ulkemin Ozel Cay1” vurgusunun
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Pazarlamada goriilen mee too stratejisine ornek

teskil etmektedir.

Fotograf 4: Tirebolu 42

Tirebolu 42 Cay Sanayi konumlandirma karari analiz edildiginde, pazar

liderine gore konumlandirma kararina gore bosluk bulma yoluyla piyasada pay almaya
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calismaktadir. Bu noktada farkli bir noktaya temas ederek, Tirebolu 42 Kahvalti1 Evi
& Cay Evi isletmesi kurarak tirtinlerini deneyimsel pazarlama yoluyla tanitmaktadir.
Isletme, tur sirketleriyle anlasarak gelen konuklarina tesislerinde gezinme imkani, ana
yolun kenarina satin alma noktasi agarak iiriiniin hatirlanmasina yardimct olmak ve
irtinii satin almadan once deneyimleme imkani sunarak pazarlama stratejisini bu

cercevede olusturdugu tespit edilmistir.

Ozetle, pazar analizi sonucu elde edilen bilgilere dayanarak en fazla yas ¢ay
isleme kapasitesine sahip fabrikalarin Eynesil ve Tirebolu smirlarn i¢inde oldugu
sOylenebilir. En fazla kuru cay {iretimi icin ilk sirada Eynesil’deki ¢ayliklardan
yararlanilmaktadir. Isletmelerin yas ¢aydan kuru cay iretimi yaklasik beste bir

oraninda gerceklesmektedir.

Yilka Cay Fabrikasi’nin beyaz cay iiretimi ile konumlandirma karar1 dogrultusunda,
hedef pazar incelemesinde pazar trendlerini takip ederek konumlandirma karari

olusturdugu goézlemlenmektedir.

Caykur- 42 No’lu Tirebolu Cay Fabrikasi’nin, yas ¢ay aliminda aktif faaliyet gosteren
fabrikalar icerisinde, kapasitesinin en yiiksek oldugu goriilmektedir. Uretim ve

kapasite bakimindan, onu, Destan Cay Fabrikasi ve Akfa Cay Fabrikas1 izlemektedir.

Armelit Cay, Giice Cay ve Sirinkdy Cay Fabrikalarmin kisitli imkanlarla ve bazi

donemlerde tiretim yaptiklari tespit edilmistir.

3.8.1.3.5. Markanmin Fiyat Analizi

(Cay markalart arasindaki fiyat farkinin hedef pazarlarimin farkliligindan
kaynaklandig tespit edilmistir. Marka pazarlama karmasi kararlari dogrultusunda, 500
gr'lik paket ¢ayda en yiiksek fiyata sahip olan Caykur — 42 No’lu TIREBOLU
CAYD'nin fiyatlama stratejisi dogrultusunda, tiiketicilerin zihninde daha yiiksek fiyat,
daha yiiksek kalite algis1 olusturmaktadir.
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Tablo 3.5 Rekabet Cevresi Fiyat Analizi

ISLETMENIN ADI URUN (500GR) FiYAT
CAYKUR — 42 No’lu 42 No’lu TIREBOLU 13,35
TIREBOLU CAY CAYI
FABRIKASI
YILKA CAY Export Siyah Cay 11,00
FABRIKASI
DESTAN CAY Eynesil Filiz Cay1 11,00
FABRIKASI
AKFA CAY Akfa Rize Harman 12,00
FABRIKASI
TIREBOLU 42 CAY | Tirebolu 42 Ozel Uretim 12,50
SANAYI Siyah Cay
KEMALOGLU CAY Kemaloglu Cay 8,00
FABRIKASI

Asagida verilen tablo 3.6 analiz edildiginde, tirliniin satis fiyatinin farklilik
gostermesinin sebebi serbest piyasa kosullarindan kaynaklanmaktadir. Tablodaki
verilen rakamlar goriisme yapilan kisilerin beyanlar1 olup giinliik satis rakamlari
degismektedir. Ozellikle satis rakamlarinin yazin gurbetgilerin etkisiyle beraber

rakamlarin daha da arttig1, kisin satiglarin makul seviyelerde oldugu gozlenmistir.

Zincir market olarak adlandirilan SOK, BIM ve A101°de Caykur — 42 No’lu
TIREBOLU CAYI'nin bulunmadig tespit edilmistir. Bu marketlerin icerisinde
BIM’de daha énce satildigi ama su anda aktiiel iiriin grubunda oldugu saptanmistir.
Aktiiel tirtin grubu donem donem, kisa siireli ve belirli miktarda olan iirtinleri anlatmak
tizere kullanilmaktadir. Dolayistyla BIM’de siirekli satiilmamaktadir. BIM, bolgesel
bazli satiglar1 analiz ettiginden dolayi, bu zincir magazanin her birinde satis

rakamlarinin st seviyede olmasi beklenmektedir. Aroma farki, eski aliskanliklar
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sebebiyle diger magazalarinda, Tirebolu ilgesindeki kadar yiiksek satis rakamlarinin
elde edilemedigi ifade edilmistir. Tirebolu sinirlari igerisinde faaliyet gosteren SOK,
BIM ve A101°de CAYKUR 42 No’lu TIREBOLU CAYI satilmadig: halde, giinde
ortalama 2-3 kisi tirtiniin mevcut olup olmadigi sordugu belirtilmektedir. CAYKUR
42 No’lu TIREBOLU CAYI SOK, BIM ve A101’de bulunmadigindan dolayi,
Caykur’un diger bir alt markasi olan Tiryaki tiiketicilerin ilk tercihi oldugu
ogrenilmistir. Burada dikkat ¢ekici unsur Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin
rekabet cevresindeki diger ¢ay markalarini degil de Caykur’un bir bagka alt markasini

tercih edilmesidir.

Bolgeye ve/veya yoreye 6zgii marketlerde (Bizde, Kilpa, Fiskomar, Alara,
Arslan, Cebeci gibi) giin icerisinde en ¢ok talep goren ¢ay markasinin Caykur — 42
No’lu TIREBOLU CAY]1 oldugu ve en fazla bu markan satildig: tespit edilmistir. Bu
marketlerde diger yoresel markalar da bulunmaktadir. Ancak hig birinin satis142 No’lu

TIREBOLU CAY]I markasinin satisina ulasmamaktadar.

Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin Trabzon yolu Naipli Mevkiinde
AZT Enerji Shell’den Giresun yolu iizerindeki Aytemiz Bodur Petrol’e kadar olan ana
arterdeki tiim satig noktalarinda yiizyiize yapilan gériismeler sonucunda satis rakamlari
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Asagidaki Tablo 3.6 bu goriismelerde elde edilen verileri

gostermektedir.
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Tablo 3.6 CAYKUR - 42 No’lu TIREBOLU CAY]1 Satis Rakamlari

ISLETMENIN ADI CAYKUR - 42 FIiYAT | GUNLUK ORTALAMA
NO’LU TiREBOLU SATILAN PAKET CAY
CAYI SAYISI
AZT Enerji
Tirebolu Shell Y 14,50 0-1
SOK - _ _
BiM _ _ —
Bizde v 13,99 10-15
Karadeniz Market 4 13,50 25-30
Alara Market v 14,50 10-15
A101 _ _ _
Cebeci Market v 13,50 15-20
Arslan Market v 13,75 20-25
Kilpa v 14,00 10-15
Fiskomar 4 13,75 10-15
Bodur Aytemiz Petrol v 15,00 0-1
3.8.1.3.6. Dagitim-Satis Noktas1 Analizi

Caykur’un ilge sinirlari igerisinde dogrudan dagitim kanali olan iki adet satis
reyonu bulunmaktadir. Bunlardan ilki Tirebolu Cay Fabrikasi’'nin bulundugu
Korliman’daki reyondur. Burada Caykur’un iriinleri iinite grup seklinde satisa

sunulmaktadir. Ayrica Caylik adi verilen Rize’de Halk Egitim Merkezi’nde kadinlarin

drettikleri hediyelik esyalar da reyon da yerini almaktadir.
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Fotograf 5: Satin Alma Noktas1 Iletisimi (Korliman Mevkii)

Caykur’a ait Tirebolu sinirlar1 igerisinde bulunan ikinci satin alma noktasi kale
mevkiindedir. Uriinler {inite grup seklinde sergilenmektedir. Burada da ana markanin

“Tiirkiye’de Cay Ondan Sorulur” slogan1 kullanilarak satiglar gerceklestirilmektedir.

Fotograf 6: Satin Alma Noktas: Iletisimi (Kale Mevkii)

7
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Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAYT’nin iki adet satin alma noktas1 yani sira,
Caykur Genel Midiirliigii'ne basvurularak 6zel izinle acilan dort reyon bayisi de
vardir. Tirebolu sinirlar igerisinde yer alan bu dort reyon bayisi bir kisiye aittir. Bu
reyon bayileri; Hisar Biife, Plaj Mevkii Satis Reyonu, Mimoza Biife ve Korliman
Ekomini’dir. Reyon bayilik sistemin temel kurali, sadece Caykur’un ¢ay liriinlerinin

satilmasi ve her ay en az 5 tane Caykur’un Caylik adli tirtinlerden alinmasidir.

Fotograf 7: Reyon Bayisi (Cars1 Mahallesi)
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Asagidaki tablo 3.7°de Caykur’un Tirebolu sinirlart igerisinde faaliyet gosteren
satig noktast ve reyon bayilerinin fiyat ve gilinliik ortalama satilan paket sayilar

verilmektedir. Bu sayilar Mayis 2016 verileri baz alinarak hesaplanmustir.

Tablo 3.7 CAYKUR Dagitim- Satis Noktas1 Analizi

SATIN ALMA ILETiSiMi | CAYKUR 42 No’lu GUNLUK
NOKTASI TIREBOLU CAYI ORTALAMA
(FIYAT) SATILAN PAKET
(ADET)
CAYKUR Koérliman Mevkii
13,35 340-350

Satin Alma Noktasi Iletigimi

CAYKUR Kale Mevkii Satin

: 13,35 40-45
Alma Noktasi Iletisimi
Koérliman Ekomini
13,50 0-1
CAYKUR Reyon Bayisi
Hisar Biife CAYKUR Reyon
o 13,50 10-15
Bayisi
Plaj Mevkii CAYKUR Reyon
o 13,50 2-3
Bayisi
Mimoza Biife CAYKUR
o 13,50 5-10
Reyon Bayisi

Tirebolu sinirlart igerisinde ilgenin Korliman mahallesi ile Plaj mevkii
arasindaki sahil kesiminde bulunan ¢ay bahgeleri, park alanlarinin hepsinde sunulan
caym Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAY]I oldugu yapilan goriismeler sonucunda
tespit edilmistir.
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Tablo 3.8 Cay Bahgeleri Analizi

ISLETMENIN ADI CAYKUR- 42 No’lu GUNLUK ORTALAMA
TIREBOLU CAYI SATILAN PAKET
MIKTARI
Deniz Yildizi v 2
Kumyali Fast Food 4 2
Avcilar ve Aticilar Dernegi v 2
Kale Serenti v 2
Sahil Biife 4 2-3
Umut Biife 4 2
Liman Kafe 4 2-3
a v 2
Oz Barabut Cay
Bahgesi
v 2
Hakan Biife
v
Cakoglu Genglik Parki 2

Cay ocaklar1 ¢ogunlukla Tirebolu otogar ¢evresinde bulunmaktadir. Otogar
cevresinde yer alan ¢ay ocaklarinda sadece Caykur — 42 No’lu TIREBOLU CAY ’min
kullandig tespit edilmistir.
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Tablo 3.9 Cay Ocaklart Analizi (Otogar Cevresi)

ISLETME CAYKUR 42 GUNLUK
No’lu ORTALAMA
TiREBOLU TUKETILEN
CAYI PAKET
MESHUR CAY v 3-4
EVI
OLGUN CAY v 2
EVi
LIMAN CAY v 4-5
EVI
OTOGAR CAY v 3-4
EVi

Asagida verilen Fotograf (8, 9, 10, 11) 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin

tanzim teshir mantigiyla sergilendigi goriilmektedir.
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Fotograf 9: Bizde (Tanzim Teshir Alani)

CAYKUR 42
NOLU
TIREBOLU
CAY! 500 GR

Fotograf 10: Kilpa
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Fotograf 11: AZT Enerji Tirebolu Shell
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Fotograf 12: Karadeniz Gida (Tanzim Teshir Alani)
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3.8.1.3.7. Markanin Sosyal Aglar ve Yazili Basinda Goriiniimii

Tirebolu Belediyesi tarafindan ilgenin turizm faaliyetleri kapsaminda 2015
yilinda hazirlanan, “Huzur Limami Tirebolu” vurgusuyla tanittmini amaglayan
videonun genelinde bolgenin tarihi dokusuna, findik, ¢ay gibi {riinlerine, yoresel
damak tadini olusturan lezzetlerinin yani sira, dogal giizellikleri de 6n plana koyularak
bu kavramlar {izerinden ilgenin reklami yapilmaktadir. Videonun 0,44 saniyesi, 1,08,
1,27, 2,20, 2,41, 3,20, 5,20 ve 8,12 dakikalarinda c¢ay vurgusunun Onemi
gozlemlenmektedir. 2.20 dakikasindaki gorselde ¢ay filizi ve bardagin i¢indeki tavsan
kani1 diye tabir edilen ¢ayin tazeligin izleyicinin goziinde ¢aym Tirebolu ilgesi ile

0zdeslenen bir deger oldugu vurgulanmaktadir.
You Tube da; Tanitim Filminde Tirebolu Cay1

YoullfI ™

Tirebolu Tanmitim Filmi 2015 ( Tirebolu Belediyesi Tarafindan Turizm
Tantiim Amacgh Hazirlanmistir.)

@ Tirebolu Belediyesi
m — 21.896 goruntileme

+ue B s+e Dahafaz . »”

12 Tem 2015 tarihinde yayinland
Pretipsnshndmemnie o<

Dodu Karadeniz'in Huzur Limam Tirebolu'yu Anlatan Tanmm Filmidir Tirebolu Beledivesi Tarafindan 2015 Yih Turizm Tantim Amach
Hazirlanmistr

Youtube.  https://www.youtube.com/watch?v=58]K5ixdE6] linkinden tanitim

videosuna ulasabilirsiniz.

Ulke TV tarafindan gerceklestirilen programimin roportaj esnasinda Tirebolu
caymnin temel ayirict 6zelliklerine vurgu yapilarak, 0.09 saniyesinde iiriine direk agiy1
kameranin {iriine odaklanara yaratilarak izleyicilerin zihninde iriiniin kimlik

kazanmasi agisindan 6nemlidir.
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Televizyonda; Tirebolu Cay1

Youl I~ ara

’ ') .
B ‘T2 9
: : !
PEUDNDEMN BIZE YAZIN: so com.tr

18:44

42 nolu Tirebolu cay

E Varlik Sezgin
m 4. 275 goruntileme
S o - :

21 Eki 2011 tarihinde yiklend:

Sorradan Gurmelerin Ugur Lokantasi ndaki lezzetli iftar keyf

Ulke TV, https://www.youtube.com/watch?v=tj6VgDhM90w linkinden videoya

erisebilirsiniz.

Kanal D’de yaymlanan “Hayat Yolunda” dizisinde, 0.17 saniyesinde dizinin
kadin karakterinin “sahane bir sey bu’’ diyerek iirtin hakkinda olumlu imaj

olusturmaktadir.

Televizyon Dizisinde; Hayat Yolunda Dizisi Tirebolu Cay1

You D)™ =

Yesil Cotanaklar ve Tirebolu Cayi Kanal D'deki Hayat Yolunda dizisini

kanstird:

S Giresun Blog

s =

e [N = 26.320 géruntileme
Y - . o -

6 Kas 2014 tarihinde yaymnland:

Yesii Cotanakiar ve Tirebolu Cayi Karal D deki Haya: Yolunda dizisini kargurd:

KANAL D, https://www.youtube.com/watch?v=XgiPigrFENGA linkinden videoya

erisebilirsiniz.
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Tirebolu Belediyesi’nin markanin tanitimi kapsaminda Istanbul ve Ankara’da
gerceklestirilen Giresun giinleri programina katilarak markanin farkindaligini artirma

noktasinda satis 6zendirici faaliyetler i¢erisinde yer aldig1 gézlemlenmektedir.

Satis Gelistirme/Tamitim; Giresun Giinlerinde (Ankara) 42 No’lu TIREBOLU CAYI

http://www.giresunhaberci.com/2017/04/28/ankara-giresun-gunlerinde-tirebolu-

standina-buyuk-ilgi/ linkinden habere ulasabilirsiniz.

Basinda Tirebolu 1; Giresun Giinleri (Istanbul) 42 No’lu TIREBOLU CAY]1

11.clsi ddzentenen ve yiiz binlerce Giresunlunun katldijr Giresun Giinleri'nde Tirebolu Belediye Bagkani Abdullah Karapicok,
hemgerileriyle bulustu. Istanbul Yenikapi'da dGzenlenen Giresun Ginleri‘nde her yil oldugu gibi bu yilda yerini alon Tirebolu
Belediyes! standina gurbetiler yogun ilgi gosterdi. Tirebolu standi en kalababk stand olarak belediyemiz tarafindan Giresun
Glinterinin devam ettidi 3 giin boyunca, Stanta gelen misafirtere yoresel ikramlarin yan sira Caykur'un 42 Nolu Tirebolu Cay
tkram edildi. 3 glin boyunca 30 bin bardak cay kraminda bulunulan stantda 2000 adet paket cay dogilarak yiremiz
iriinterinin reklam: yapilmig oldu, Ayni 2amanda da Tirebolu Belediyesi dergisi, Bllteni, gazete ve Cocuklara da balon
dagitim yapildr. Tirebolu Belediye Bagkan Abdullah Karapicak, stants ziyaret eden misafirlerle yakindan ilgilenerek, Tirebolu
Hatiras| grsell dniinde fotograf cektirdi,

http://www.tirebolu.bel.tr/11-cisi-duzenlenen-giresun-gunlerinde-tirebolu-ruzgari-

esti linkinden habere ulasabilirsiniz.
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Basinda Tirebolu 2; 42 No’lu TIREBOLU CAY] hakkinda kose yazisi

42 No’lu Tirebolu Cayi
_ = e = a a

Eklenme Tarihi: @2 23:43~ Gincellenme Tarihi :

s:i!\gdr.l;lgs » Olaylann iginden

Tum vazsari .

Giresun’a gittim. Dénuste dostlar, “42 No'lu Tirebolu Cay: getirdin mi~ diye sual eyledi.
Giresun ile ilgili yazimda 42 No'lu Tirebolu Cay1'nin sadece Tirebolu'da satidigm yazmistim.

Okuyucu-lanmdan, “Bu cay simdilerde
marketierde satihyor” diye yazanlar oldu.
Caykurun “42 No'lu Cay "1 ile “42 Nolu
Tirebolu Cayi min farkh eldugunu yazanlar
oldu. Neyin ne oldugunu arastirarak yazmak
mecburiyeti dogdu.

Turkiye'de
yetistirilen yas
cay yapragi 1.3

bin ton. Giresun'da cok az cay yetisiyor. Tirebolu'da cok cok a=
cay yetisiyor. Giresunlular, toprak ve iklim dzeliikleri nedeniyle
Giresun cayin farkh oldugunu iddia edb/of Tirebolular ise
Giresun'un en iyi cayini U le iyor. Tir sinirh bir
uretim cay “iki bucuk yaprak”
yontemiyle toplaniyor. Cay filizinin ucundaki en taze 2 yaprak ve ucunda acmak uzere olan
yarum yaprak caym en kaliteli yapraklan...

i K

Eskiden elle toplamada, iki bucuk yaprak aynmi vardi.
filiz ucundaki taze yapraklann yamnda diger koyu yesil renkii olan ve daha kart diger yapraklar
da kesiliyor. Bu kart yaprakiar sebebiyle cayda kalite ve lezzet kaybi yasamyor.

1959'da Caykur Tirebolu'da cay isleme tesisi kurdu. Bu tesis, Caykurun 42 No'lu tesisi olarak
biliniy or.

Tirebolu iklimi farkh

Giresun'un Espiye ve Eynesil iicelerinde lretilen caylar toprak acisindan dzellik tasiyor.
Bolgenin Rize'den daha fazla gunes gormesi caya tam da tiry akilerin sevdigi buruk tad) veriyor.
Tireboiu caymin bir ézeliigi de sahile yakin degil. daglarda yetismesi.

Tirebolu cayi. elek gézune gore yedi farkh tir (nevi} cay treten Caykurun 2. nevi Grind. iki
numarah elekten filizin yahlzca ust kism geq;'yor Cayin bu ince kisunlarn keyif cay) olarak
biliniy or. Mayi1s ayinm ik st T cay! har an, farkh nevilerin
birbirine kansmadigi en kaﬂeive Iezzeﬁ g:ay olarak kabuleciyot Tirebolulu, yerel tarih
arastirmacis: Ayhan Y Uk i gore. Ti i bu yikiyas cay aim
kontenjam 12 bin S00 ton olarak smmmnﬁmg Gecen dbnent 2 bin 600 ton kuru g:ay ure&ni;
¥ ore disi yas cay islenmiyor ama makbul clan may1s surginu. Hazir

cayn dzeligi Zzayifiyor. Tirebolulann bekleyisi tesisin kapasitesinin artirimasi.

42 No'lu Ti caymnda tu ich Gte disuren 2 gelisme var. (1) (;.ykurnn 42 Molu
Tirebolu Cay:, Rize'de de pak s (2) Ti ‘da 42 Ti “markas ile bir ézel
sektor tesisi de cay uretiyor.

Caykur'un Rize'de Tirebolu'da uretilen yas cay y C diger yor

caylan da kullanarak paketieme yaptigs soyleniyor, Caykur'un '42 No'lu Tirebolu Cay1’
paketierinde bulunan, paketin icerigi hakkindaki bilgi séy lentiyi teyit ediyor. Pakette verilen bilgi
soyle:

‘Bu cay. Dogu Karadeniz BS inin farkh iklim & gine sahip, yuksek kesimlerdeki

kaliteli cay yaprakianndan dzenie uretilmis. adim ydreden alan. nefis demi ve aromas: ile farkh
bir tiry aki kitlesi yaratan ozel caydw.”

Tirebolu'da dzel sektére ait Tirebolu Cay Fabrikasi da ‘42'yi marka olarak tescil ettirdigi icin,
paket Uuzerine ‘42 Tirebolu' y azabiliyor.

Gergegini bulmak zor

Fabrika yetkilileri 1920°de Pontus ceteierine kars! génu ol i i Adayi'ni kuran
Tirebolu degumiu Hiiseyin Avni Bey komutasindaki 42. Alay'in hatwasml yasatmak icin ‘42'nin
marka olarak kullaniidigint belirtiyor. lyi bir komutan olan Hiiseyin Avni ayni zamanda bir yazar
ve dusunurdl. Y ayinlannus tek yapiti. Trabzon ili Laz mu Turk ma? adh eserdir.

Bu olan bitenler Tirebolu cayna olan guveni sarsiyor. Tirebolu'da yetisen cay bitkisinden el ile
toplanan, ‘iki buguk yapraktan tretilen gercek Tirebolu cayini icmek hayal oluyor. Tirebolu
caymin tiry akileri veya merak sdenier internette S satilan, inin fotograflan
yaymilanan caylardan siparis fer. H isinin gerc T cayl

ina da gercek 42 No'lu Tirebolu Cay/’ icmek isteyen olursa mayista Tirebolu'y a giderek, Caykur
tesisinin dninde kuyruga girecek.
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internette; 42 No’lu TIREBOLU CAY]I

Haber7.com internet haber portalinda “Cayin En Giizelini Giresun I¢iyormus”
baslikli yazinin yorumlari incelendiginde 8 yil 6ncede Caykur 42’Nolu Tirebolu ¢ay1

hakkinda marka farkindalig1 oldugu gézlemlenmektedir.

haber@)com 900

42 numara. ben bir giresunlu ofarak soyleyebiliimki 42 numaranin tzerine cay yoktur her yudumunda cay olan ask biraz daha artar insan gercek cayintadina
VAN istanbulda ddrenciyim ve giresuna her gidisimde 10 kilo alir evime gefinrim. tek Sorun yalnizca giresunda bulabiiyor olmam ama zaten bu cayl daha dzel
ilan yalnizea guze! sefim giresunda omas| degimidir?

Ahet incesu

Kendimden utandim. ivafeceyim, b grestunl olarak bu habei yeniduydum ve kendimen utandim. Bir cay iyakisiolarak artk bu caya devam..

fatih bigakgl

42, antalyadan bu caya nasil uasabiirz sayin editér sizin de yardiminizi bekliyoruz: )

muharrem iiney

.. bureayin bimarkaz) falan var mi yokea pakedin izerinde "eaykur 42 noll ¢ay" miyaziyer?

mustafa ak

42.no lu cay. gercekten belkide tirkiyede Gretilen saf dogal icimi harika olan en iyi caydir séylemesi ayiptir evde bir kac kutu var ne olur ne olmaz 3))

kurtcebe olcayto

ginaydin.... hele siikir fark ettiniz sonunda dinyanin en giizel ve en 6zel ¢ay1 42 nolu tirebolu cayi...benim bildigim bu cay yillardir dis pazarlara ihrag
ediliyor....

seza sert

bir bagkadir 42 nolu ¢ay. ben biliim ben derim 42 nolu cay baska yok. burada yazilan 6.5 yti reyon fiyati 500 gr 42 nolu cay icin gegerlidir. en gizel cay 42
nodur.

yusuf 6z

giresun. vay giresun vay yaw biz 1stakan iciyoz adamlar kendileri yaptiklan cay iciyorlar helal valla mardinden giresuna selam olsun ve tiim giresuniulara

afiyet olsun D
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Alt markalarin desteklemesi amaciyla ana markanin yapacagi reklam
kampanyalar1 6nemlidir. Bu noktada Caykur’un reklam tanmitim c¢aligmalar
incelendiginde, her yil basinda yapilan biitce ve proje cercevesinde fayda maliyet
analizi yapilarak tiim reklam mecralarinda yiirtitiilmektedir. Caykur’un 2016 yili i¢in
hazirladig: takvimde hediyelik iiriin grubununda 42 No’lu TIREBOLU CAYTI’na yer

verdigi goriilmektedir.

Caykur alt markalari igerisinde yer alan 42 No’lu TIREBOLU CAY] i¢in zel
poset ¢ikartmakla birlikte, Caylik dergisinin Eyliil 2013 tarih-5 sayisinda Tirebolu Cay

Fabrikasina yer verdigi de goriilmektedir.
Sosyal Medyada; 42 No’lu TIREBOLU CAYI

Instagramda anlik paylasim yapan lezzet meraklilarinin takip ettigi gurme sitesi
olan “Sehrin Lezzetlisi”nin ana sayfasinda yapilan Tirebolu ¢aymin paylasimlart
incelendiginde; 2017 Mayis igerisinde yaklasik 100B takipgisi bulunan 11 Ekim 2016
yilinda gorselde yapilan “Bu manzaraya uygun cay tercihi de mikemmel.
Tirebolu’nun enfes lezzeti ile demlik demlik cay i¢ilir burada” ve 13 Ocak 2016 tarihli

gorselde de takipg¢inin “vaayy c¢ayin krali” yorumlart marka ile algiyr olumlu

’ @ sehrinlezzetlisi Takiptesin

#drnink #hot #mug #teaoftheday #teacup &
#teastagram #TagsForLikesApp #teaholic
#tealove #tealife #¢aykur #incebell

#sryahgay #karadeniz =gaykeyfi #qaysaati

etkilemektedir.

sukran_erdem1975 Katilyorummm

takizevki Yuzde yuz Turk Malh el emegi
g6z nuru otantik ve orginal takilar igin bizi
takip edin.. Farkmzazevk katn O 0O O O

tugruldirican Al bendende Bi okadar
@sehrinlezzethsi

meli_yln Super olurdu

mehm etunald3 Bu manzaraya uygun gay
tercihi de mukemmel. Tirebolu 42 nin enfes
lezzeti ile demlik demlik gay igilir burada...
Igmis gibi olduk. OO

antinkuntinm ekan Farkh mekanlan birlikte
kesfetmek igin sayfamiza bekleriz @

sahinbeliz @elvsahin

O Q

319 begenme



‘CAYKUR)

Leriiis

sehrinlezzetlisi Takiptesin
Sultanahmet Fatih P

ipekdamla En sevdigim borek 00O
devrimya vaayy ¢aym krah Twebolu 42

yem ekyolculugu Benim favorim Ovit ¢ayi
O Afiyet olsun O

sehrinlezzetlisi Tirebolu ¢ aymwu denemeden
karar vermeyin derim @yemekyolculugu

sehrinlezzetlisi Cay = Twebolu 42 000
@devrimya

sehrinlezzetlisi Ayni lezzeti paylagiyoruz O
00 @pekdamla

sehrinlezzetlisi Tesekkurler @ mnci
sehrinlezzetlisi Tesekkirler @haberlesme_
sedat_gumus @mustafacancakar

yemekyolculugu @sehrinlezzetlist Tirebolu
cayini denedim Cat'ta ok da sevdim ama
Ovit spesiyal gaylar iginde en akhmda kalan
oldu OO

O Q

2.987 begenme

Instagramda anlik paylasim yapan bir baska gurme sayfasi olan ve 33,7B
takipgisi olan Sonradan Gurmeler’de Tirebolu ¢ayr vurgusunun yapildigi

goriilmektedir.

sonradangurmeler ” i
@ Tirebolu Pide Ty ot

sonradangurm eler Bir Pide: Tas firnda atr
atir kizarmig . igsinde mis gibi koy peyniri,
¢ift yumurta ile servis edilmis hele de
yaninda 42 nolu Tirebolu gayi ile lezzetine
lezzet katmig bir ziyafet dusdndin.

Tereyad Akcaabat'tan...

Pide arasi koy koy ye)

Afiyetle, Mutiu guinler...

#yerimsenipide #yerimseniistanbul
#yerimsenitirebolu #sonradangurmeler
#pide #food #oodporn #Fyum #instafood
#TagsForlLikes #yummy #amazing
#instagood #photooftheday #dinner #lunch
#breakfast #fresh #tasty #foodie #delsh
#delicious #eating #foodpic #Hoodpics #eat
#hungry #foodgasm #hot #foods

yeryergezer OyarasinO

229 begenme
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Kitapta; Tirebolu Cay:

2016 yilinda “Biytlu Sehre Lezzet Katan 230 Mekan”’sloganiyla piyasaya
¢tkan “Yerim Seni Istanbul” isimli gurme kitabinda Tirebolu ¢ayr vurgusu dikkat

cekmektedir.

ebzelisinden pastirmabisina,

mentde 30 civannda :
farkh pide bulabilirsiniz. -t x
Ince hamurdan yapilan ve bu ras Firm ve odun yagsz -m :

yonuyle grur olma ozelligini

2 pren y
tagiyan pideierde memieketten a—+¢5’”d sahpve 1

oHii pIACITT Samndae kifteles Gaermdity

gelen tereya@y, olmazsa re33<t | g yagve ernde
olmazlan. Kozienmis patlicanin st }}6" ekl y* W&Mw
boi kasarla harmaniandigl R M2 kidfees: ve _l“.: m Pl

pide hinkar. uzun ve kayik
hamurda pigiriliyor. Uzerine
de tavukgogsii ve domatesten
olusan bir sos dokliGyor. Ig
maizeme bol oidugundan
oidukga doyurucu; biraz

da usule uygun olmast igin
ya@ bol. Yamnda Tirebolu
g2y e kimir ki gidiyor

Kavulma»SuCLkvparslrrrV‘ai ” 4
‘Ganahkar' ile lszanbul? ket ,
pide ustalarindan Rece? 89 o u..n&
patentini aldig: 'chu":"..

da oldukga popdier ka:.\-s :
keyrnalimn Lzenne vog_".r €
20 505 e maydanoz-Nane
eklermeleri yapilyor
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Eksi sozliikte Tirebolu 42;

yazar,

cdit: halen dzel bir cay olmakla beraber igenler hemen fark ederler bu farki. mis gibi kekar. benee,
fazla demienmeden tinceki hali en glizelidir. saninim artik pahali da degil. marketlerde de
bulunuyormus.

t ¥ AV TANTIONG 1RAE~ 191120081706 clytia ==

paketinde sdyle yazmaktadir: "dogu karadeniz bilgesinde yetistirilen, tarminda kimyasal ilag,
tiretiminde katki maddesi kullanilmadan 6zenle hazirlanmis, cay isletmeleri genel mildirliigline
bagli tirebolu gay fabrikasinda Uretilen, dogal ve Ustiin nitelikli caydir"

pakellerdeki bu W notlar ne derece ciddiye alinir bilermern ama gergeklen de qok dzel bir caydin,

tadi nefis, rengi cok glizeldir; bagka bir gayla* kanstinimadan kullanildiginda bile gayet glizel ve

etkili bir sonug verir. marketlerde yarim kiloluk mavi karton kutularda satlmaktadir. aym gramda
satilan diger caylara gore oldukga pahall bir caydir ama cay tiryakileri tarsfindan mutlaka

g
denenmelidir,

yaklasik 11 sene 6nce sigaray) birakmamla ay igmeye bagladim. gok icerim ama dyle 3-4 bardak
degil. keyfime de diigkiin oldugum icin iimedigim cay denemedim tomurcuk vs aroma kalmad.
en son caykur'un 42 numarali cayinda karar kildim. evet her yerde bulunmuyor ama su an
piyasada bulunan en iyi cay. biraz cay icmeyi seviyorsaniz senligi bitirmeden kalkamazsiniz.,

f ¥ AWV 13.01.2016 20:18 ~ 20:19 defansi olmayan takimin kalecisi

sivas marka marketlerde 13.5 tl ye bulunabilmekte hem de bol bol

fv W 06022016 20:50 histiocytosis =

bim'de satilan demiyorum ama bu az bulunani harika olan cay
zaten tiirkiye'nin en lezzetli cayl diye {in yapmis zamaninda. gliya tiryaki geciniyorum duymadim
bu giine kadar. ¢ay muhabbeti gegince eve gelen usta getirmisti, denemek bugiine kismet oldu,

isvigreli bilim ."ll:lamlanmn‘r % yaptiklan aragtirmaya gore, su anda muhtemelen piyasadaki en
glizel caydir, demlendiginda o garip koku yerine halis cay kokusu gelir ve icimine dayum
olmamaktadir.

£V AW 24.10.201121:12 badabim badabum ===

cay tiryakilerinin vazgecilmezi.

heniiz teyit edememis olmakla birlikte adinin neden 42 oldugu konusunda soyle bir rivayet
vardr,

kurtulug savasl yillaninda giresunlularca kurulan iki gondilli alay vardir. bunlardan biri, binbasi
hiiseyin avni (alparslan) komutasindaki 42. géniillii alay ‘dir.”

42. gonillli alayin komutani olan binbag: hilseyin avni bey, tirebolulu oldugundan, gayin adi da
buradan gelmektedir, derler.
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Diger 1 ; Caykur 2016 Y1ili Takvimi

Diger 2; 42 No’lu TIREBOLU CAYI poseti

=® d
(CAYKUR)

Tetrkise rie ‘ e

Cay Isietmelon Genel MUdGHags

Diger 3; Caylik Dergisi Tirebolu Cay Fabrikasi
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DEGERLENDIRME VE ONERILER

Markalasma siirecinin odak noktasi olan farklilasmayr CAYKUR 42 No’lu
TIREBOLU CAYI ekolojik kosullarla sagladig: goriilmektedir. Farkli iklim 6zelligi,
aroma, ekstrakt degeri vurgusu tiim bu faktorler cayin pazarlanmasi siirecinde tiriintin

konumlandirilmasini saglayan faktorler olmuslardir.

Tirebolu ¢ayinin markalasma siirecinde, ilk zamanlarda kendi kendini
pazarlayan bir iirtinden zamanla ulusal pazara yayildigi goriilmektedir. Buradaki en
onemli etkenlerden birisi Tirebolu’da yoresel tirtiin findik ve ¢ayin hediyelik deger
olmasidir. Hediyelik olarak yerli halkin Tirebolu ¢ayini alarak bunu farkli sehirlerdeki
esine, dostuna hediye olarak gotiirmesi, misafirlerine bu ¢ay1 ikram etmesi ve bunun
yaninda disaridan gelen devlet memurlarinin, 6grencilerin, ailelerin yanina dondiikleri
zaman Tirebolu hatirasi olarak Tirebolu ile 6zdeslesen bir deger olan ¢ay1 gotiirmeleri,
tiim bu etkenler markanin ilk taniim agsamasini olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
Bu faktorler cayin taninma asamasinda sosyal referansin etkili oldugu sonucunu ortaya

cikartmaktadir.

Isletmenin temel degerleri incelendiginde, daha once Beyaz Cay denemesi
yapmasit ve basariyla sonuglanmasi inovasyonel yaklasimin noktasinda hareket
ettiklerini gostermektedir. CAYKUR ’un tiim gorev ve sorumluluklarina uyulmasi,
kurumsal sadakat anlayisini ortaya koymaktadir. Cayin tiim islem siirecinde belirtilen
kurallar takip etmesi, tiiketicilere kars1 giiven ve garanti islevini yerine getirmenin

yaninda, isletmenin miisteri memnuniyeti odakli oldugunu gostermektedir.

Marka monografik gozlem acisindan degerlendirildiginde, ilge sinirlar
icerisinde A101, BIM, SOK gibi zincir marketlerde iiriiniin satilmadig1, ancak diger
tiim siipermarket ve zincir marketlerde en fazla CAYKUR 42 No’lu TIREBOLU
CAYT'nin satildigr saplanmistir. Buna ilaveten, gezilen tiim ¢ay bahgelerinde ve
otogar cevresindeki cay ocaklarinda sadece 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin
sunulmasinin yani sira isletmelerin kendi markasiyla 6zdeslesip tanitimi yapmasi,
Onermesi agizdan agiza iletisimin Orneklerini olusturmaktadir. Tirebolu sinirlart
icerisinde yer alan benzin istasyonlarinda rekabet ¢evresindeki diger ¢aylara gore

giriste ya da en iiste olmasi, siipermarketlerde tanzim teshir mantigi ile 6zel alanlarin
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ayrilmasi, insanlarin markayla biitiinleserek tutumsal sadakat gostermeleri, marka
sadakati onciilii kapsaminda bakildiginda ise arkadas grubu onaymin bilinirlik

noktasinda etkin rol oynadig1 gozlemlenmistir.

Ana marka tarafindan gerceklestirilen pazarlama iletisim faaliyetleri
kapsaminda degerlendirildiginde, 42 No’lu TIREBOLU CAYI'nin desteklenmis
kimlik 6zelligi gosterdigi goriilmektedir. Viral pazarlamanin yayginlagsmasi ve marka
hakkinda paylasilan olumlu yorumlar tiiketici kitlesinin zihninde olumlu etki
birakacaktir. Milliyet gazetesinde Giingér Uras’in kose yazisinda Gilingér Uras’in
ifade ettigi gibi, “illa da ger¢ek ‘42 No’lu Tirebolu Cay1’ igmek isteyen olursa mayista
Tirebolu’ya giderek, Caykur tesisinin oniinde kuyruga girecek.” Insanlarin zihninde

merak uyandirmasi ve markanin imaj1 agisindan énemlidir.

Yeniden konumlandirma stratejileri kapsaminda degerlendirdigimizde,
Caykur 42 No’lu TIREBOLU CAYI’nin 6ncelikli olarak fiziksel yapisinda degisiklik
gitmek gerekecektir. Bu da oncelikli olarak ambalajda kullanilan 42 kodunun
anlaminin ne oldugunun iletilmesi gerekmektedir. Insanlarin marka 6ykiisiinii tam
olarak anlayamamasi1 markanin insanlarin aklinda kafa karigtiran konumlandirma
karar1 olusturdugu algis1 yaratmaktadir. Bu noktada, tiiketicilerin zihinlerinde olusan
kafa bulaniklig1 giderebilmek i¢in markanin ambalajinda 42 kodunun ne anlama

geldigini belirtmek gerekmektedir.

Son olarak, sosyal medya paylasimlari, yerel yonetimin etkinliklere katilma,
kose yazisi incelendiginde markaya karsi bilinirligin son yillarda ¢ok daha arttig
gozlemlenmektedir. Markaya karsi artan farkindalik olmasinin yaninda, Giresun ve
Ordu bolgesindeki cayliklarin  smirlar1 sayida olmasindan kaynakli sorunlar
problemler markanin ileriye yonelik arz talep dengesini olumsuz etkileyecegi

dustuniilmektedir.
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