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RESUME

Quand on examine la science du Marketing dans son processus historique, on
voit que, on passé de la période ou les consommateurs qui sont seulement contentés,
qui n’ont pas la liberté de choix, qui n’ont pas le droit de parole pendant la période
de développement des produits a la période ou on commence a les consulter pendant
toutes les étapes du cycle de vie dun produit. Dans cette nouvelle ére, le
consommateur apparait comme 1’acteur clé du processus de commercialisation.
Avec ce changement de mentalité, agir en conformité avec les besoins et les gofits
des consommateurs est devenu une nécessité indispensable pour les entreprises. C’est
pourquoi on a commencé a suivre les produits du développement et de la production
a la fin de la consommation pour assurer le contentement des consommateurs. C’est
ainsi que convaincre les consommateurs pour acheter leurs propres produits et de les
encourager les achats ultérieurs est devenue la principale cible des activités de

marketing.

Il faut que une marque soit connu par les consommateurs pour qu’il puisse
devenir un alternative forte dans le processus d'achat. Il faut qu’un marque se
différencie dans sa proposition de valeur pour qu’il devienne avantageux et précieux
aux yeux des consommateurs. On appelle “la notoriét¢ de la marque” quand les
consommateurs rappellent une marque, la préferent et ’achetent quand il y a d’autres

alternatives.

Dans cette étude, “le positionnement de la marque” qui est un élément
important pour assurer et renforcer une marque est discuté en termes de notoriété de

la marque.

Cette ¢tude se compose de trois séctions principales. Dans le premier lieu, le
concept de la "marque" est discuté en détail. Puis, en prenant au début de la notion de

positionnement de la marque, ce processus est examiné en détail en montrant ses



relations en soulignant son importance et sa nécessité pour les activités de
marketing. Finalement on a montré le cadre conceptuel de la notion de

positionnement basé sur la littérature de marketing.

Dans la deuxi¢me partie intitulée “notoriét¢ de la marque"; on se concentre
sur la définition de la notion de notoriété de la marque, on examine ses principales
différences avec le concept de reconnaissance de la marque et on étudie le role de la

notion “notoriété” dans les activités de marketing.

Au dernier chapitre, dans la partie «L'impact des stratégies de positionnement
sur la notoriété de la marque et une recherche", le but et I'importance de 1'étude sont
présentés, les limites de la recherche sont discutées, le processus de la détermination
de I’échantillon et la collection des données et les méthodes statistiques utilisées sont

expliquées.

Toutes les activités des entreprises touchant les clients - les activités de
communication écrites ou orales - affectent I'opinion des clients sur I'entreprise. Par
conséquent, on peut considérer la marque comme un symbole de toutes les valeurs
originales représentée par une entreprise. Le concept de la marque est définie comme
ensemble de tous les termes, les signes et les symboles qui marquent les produits ou
les services d’une entreprise. Selon cette définition, on peut voir la marque comme la
“face extérieure” d’une entreprise. La marque est le point de contact du produit avec
le consommateur. La premicre partie de I'étude commence par la description générale
et détaillée de la marque et continue par la discussion de I’importance de ces activités

dans les activités de marketing.

Le cadre conceptuel de la marque a été¢ examiné dans les sous-titres de «la
relation du produit et de la marque", "I’histoire de la marque", "le concept de la
marque d’aujourd'hui”, "les éléments de marque", "les fonctions de la marque» et «
I’équité de la marque". Le concept le plus important qui doit étre adressée dans ces
rubriques est le concept de “I'équité de la marque". L'équité de la marque en termes
de science du marketing est définie comme «la force qu’une marque possede”. Selon
Lasser, Mittal, Sharma (1995), la fonction du notion de 1’équité de la marque est:

«d’augmenter I’avantage pergue et la demande d’achat d’'une marque. On peut aussi



définir cette notion comme 1’avantage percue d'une marque particuliére par rapport

aux autres marques aux yeux des consommateurs.

Cet ¢étude est basé sur le model populaire de I'équité de marque développé par
David A. Aaker (1991) qui est composé de cinq dimensions. Selon Aaker (1991), le
capital de la marque est la somme des valeurs comme le nom, le symbole qui
montrent une marque. On peut aussi voir cette notion comme les actifs et les passifs
liés une marque. Les actifs et passifs qui composent le capital de marque devraient
étre associés avec le nom et le symbole de la marque. Les ¢léments de 1'équité de la
marque peuvent étre regroupées en cinq dimensions. Ces dimensions sont la fidélité a
la marque, la notoriété de la marque, la qualité pergue, les associations de la marque

et la valeur de la marque comme actifs.

Le premier variable discuté dans notre travail est "les stratégies de
positionnement de la marque". Le concept de positionnement d'un produit / marque
est définie comme un effort de réinstallation de cette marque dans I'esprit des
consommateurs. Le facteur le plus important qui soutient I'émergence de la notion de
positionnement est sans doute la fécondité d’options que les consommateurs
d’aujourd’hui devient face a face. En autre, aujourd’hui les attentes des
consommateurs se sont diversifiées et deviennent beaucoup plus compliquées. Ces
conditions rendent impossible pour les entreprises de cibler tous les consommateurs
et la nécessité de détecter les consommateurs qui sont plus en accord avec les sources
des entreprises est émergée. On définie cet effort d’identifier les attentes et faire des
efforts pour attirer les clients qui se conforment le mieux aux sources des entreprises

comme le "positionnement de la marque”.

Les stratégies de marketing des entreprises est basé sur la segmentation, le
ciblage et le positionnement des produits et des services. Chaque entreprise
détermine les besoins dans le marché les regroupe et cible les parties qu’elle peut
satisfaire le mieux et positionner ses produits et ses services afin d’atteindre son
objectif principal de concurrencer dans le marché. Le but principal des activités de
positionnement et de placer la marque dans I'esprit des consommateurs afin de
maximiser les avantages. De cette facon, les entreprises peuvent transmettre les

avantages de “choisir” leurs propres produits ou services aux consommateurs.
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Avant de commencer aux activités de positionnement, il faut grouper les
consommateurs suivant leurs besoins et leurs désirs. De cette facon, les entreprises
peuvent spécifier les groupes des consommateurs qu’ils veulent cibler. Donc, on peut
définir la segmentation du marché comme [’activité de diviser le marché hétérogene

a en des parties homogenes. Dans cet étude on a essay¢ d’expliquer cet processus.

Le concept de différenciation signifie 1’équipement des produits ou des
services avec des diverses caractéristiques pour leur rendre différent de leurs
concurrents. On peut citer trois principales stratégies de différenciation utilisées dans
le cadre des opérations de marketing : la stratégie de la différenciation du produit, la
stratégie de la différenciation de la service et la stratégie de la différenciation de
canal. Dans cette ¢tude, on a discuté les différentes stratégies de différenciation en

détail afin de clarifier le concept de positionnement.

Dans ce travail, on a discuté le concept de positionnement de la marque en
détail, on a traité les stratégies de positionnement utilisées fréquemment par les
entreprises et on a fait des analyses selon ces stratégies. Les stratégies de
positionnement utilisées fréquemment dans la littérature de marketing sont
rassemblées sous sept titres. Ce sont de « Stratégie de Positionnement Soulignant
Des Caractéristiques des Produits », « Stratégie de Positionnement Basée Sur la
Relation de Prix-Qualité », « Stratégie de Positionnement Soulignant 1’Usage des
Produits », « Stratégie de Positionnement Soulignant les Utilisateurs des Produits »,
« Stratégie de Positionnement Soulignant la Classe des Produits », « Stratégie de
Positionnement Comparative avec des Concurrents» et « «Stratégie de

Positionnement avec des Symboles Culturels ».

Dans la deuxiéme section sous le titre de la «Notoriété de la Marque », on a
discuté la notion de « notoriété de la marque » et ses effets sur les stratégies de
positionnement de la marque. Dans cette section, on a discuté la définition du
concept de la notoriété de la marque, ses relations avec les autres concepts des
activités de marketing liés a la marque, leurs aspects similaires et différents. Dans
cette section, on a souligné I’importance du concept de la notoriété de la marque dans

les opérations de marketing et 1I’indispensabilité de la notoriété de la marque pour les
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marques de nos jours en utilisant des études importantes écrites en Turc et en Anglais

qui discutent cette notion.

La notoriété de la marque est la principale information de la marque qui assure
la reconnaissance du nom de la marque au minimum. La notoriété représente une des
premicres étapes du processus cognitif de la connaissance de la marque. Par
conséquent, la séparation entre la notoriété et la reconnaissance de la marque peut se
faire comme le ligne fine entre I’information que le consommateur a sur une marque
a ’avance et le processus cognitif qui se produit apres la connaissance. La notoriété
de la marque est nécessaire surtout le moment ou on achéte le produit. La
reconnaissance est 1’'un des principaux objectifs des entreprises. Au cas ou les
marques pourvoiraient de la notoriété, ces marques resteront gravées dans I’esprit des
consommateurs; tiendront le haut dans les listes de préférence des courses possibles
faites par des consommateurs et seront acceptées par la groupe de consommateurs

qu’ils avaient ciblés.

Dans la troisiéme et la derniére section de 1’étude, on donne des informations
sur la méthode suivie dans cette étude. Dans notre étude nommée «L'impact des
stratégies de positionnement sur la notoriété de la marque et une recherche « on a
examiné les effets des stratégies de positionnement préférées par les marques sur les
niveaux de la notoriété de ces marques. Pour cette raison, on a recherché les
stratégies de positionnement que les marques des vétements de sports ont utilisé et
I’effet de ces stratégies sur la notoriété des marques. On a comparé 4 stratégies de
positionnement fréquemment utilisées. A cet effet, on a choisi 8 marques des
vétements de sports en Turquie. On a étudié les stratégies de positionnement de ces
marques aux yeux des ces marques en les comparant selon les différents stratégies de
positionnement selon les données recueillies. On a utilis€ 1’enquéte comme la

méthode de collection d’information et on a réalisé notre recherche sur Internet.

Pendant 1’étape de préparation des questions de I’enquéte on a choisi d’utiliser
des échelles utilisées fréquemment dans la littérature de marketing et dont la fiabilité
et la cohérence ont été prouvées. Les questions pour 1’évaluation de la «notoriété de
la marque » qui est une des deux variables examinées se sont composées de deux

questions crées en utilisant I’étude de David Aaker (1991) qui est fréquemment
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utilisée. Les questions pour ['évaluation des «stratégies de positionnement de

marque » ont été préparées selon la littérature liée au concept de positionnement.

Les données recueillies dans 1’étude sont analysées a 1’aide du programme
statistique SPSS 18.0 et les résultats sont interprétés par rapport aux hypothéses.
Dans le cadre des analyses, on a montré les caractéristiques démographiques des
consommateurs participant a 1’étude sous forme des tableaux de fréquence ; on a
déterminé les niveaux de la notoriété de 8 marques des vétements de sport discutées
dans 1’étude en tenant compte les réponses des questions évaluant la notoriété de la
marque et on a déterminé la stratégie de positionnement utilisée par ce 8 marques
suivant les réponses des questions. Enfin, on a expliqué les effets des stratégies de
positionnement utilisées par les marques sur les niveaux de la notoriété de ces

marques.
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ABSTRACT

When the marketing science is viewed in a historical process, it is seen that
the role of the consumer is shifted. In early times, the consumer was playing a
passive role in marketing processes. Consumers were just expecting to answer their
convenience goods. They did not have any right of preference and choice. As time
passed, with the development of the manufacturing technologies, the supply of goods
showed an enormous rising. And as a result of these developments, consumers got
the right of choice and preference. They had many different choices for their all
needs and firms had to persuade consumers to prefer themselves. Consumers started
to have a more active role in marketing processes. And now in modern times,

consumers are actively taking part in the design and manufacturing process of goods.

In this new conjuncture consumers arise as the key actor in marketing
activities. It is now became a necessity for firms to ask and learn the needs and
expectations of consumer before releasing a new product. Also after releasing of the
product, it is still a necessity for firms to make an effort for making consumers loyal

to their products.

For consumers, taking a brand into consideration in their shopping choices,
firstly depends on their awareness of that brand. As a next step it is required for
brands to represent a value in the eyes of consumers. Remembering of a brand as a
choice in shopping preferences and increasing of that brand’s chance of purchasing is
called as “brand awareness”. In this study, we examine the brand awareness from the
point of “brand positioning” that has a great impact on the building on brand

awareness.

This study consists of three main sections. Within the first section outlined as
“The Brand”, the branding concept is discussed in detail and the brand positioning

concept is examined from its starting point. Afterwards the importance and necessity
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of brand positioning concept is emphasized. The conceptual framework for brand
positioning is drawn by benefited from important academic publishings.

In the second section outlined as “Brand Awareness”, inferences made from
awareness concept are mentioned. And the roles brand awareness plays are

discoursed.

Within the last section of the study — The Impact of Brand Positioning
Strategies on Brand Awareness — the aim and importance of the study is stated, the
limitedness of the study is discussed and collection of the data for thesis study is
explained. Afterwards sampling method and statistical methods used in the study are

expressed.

The activities of firms those touched with the consumer, influence consumers’
thoughts about the firm. Accordingly, the symbol of values — that the firm produces —
appears as the firm’s brand name. A brand name is a cluster of symbol, term, and
mark that states the producers or the owner of a particular product.? Based on this
definition the brand name can be seen as touch point of a product. The first part of
the study starts with the detailed definition of the branding concept and it continues
with discussion of perspectives those developed by marketing literature about the

brand’s functions.

The conceptual framework of branding is drawn under the “Brand — Product
Relationship”, “The History of Branding”, “Branding in Today’s World”, “The
Elements of Brand Name”, “Functions of Branding” and “Brand Equity” subtitles.
Brand equity appears as the most important concept about branding. Brand equity is
defined as “the power that a particular brand represents” in terms of marketing
science. According to Lassar, Mital and Sharma (1995) the function of brand equity

is explained as “increasing the perceived value and willingness of consumers to buy

! James C. Anderson ve Gregory S. Carpenter, “Brand Strategy for Business Markets,” Kellogg on
Branding, Ed. Alice M. Tybout ve Tim Calkins, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 170

? Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 13. Ed., New Jersey: Pearson Education
Inc., 2010, s. 260
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a particular product.” Brand equity is defined as perceived superiority of a particular
brand, when it is compared with other brands.?

The brand equity model that we used in this study is based on David A. Aaker
(1991) book “Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value of a Brand
Name”. The brand equity model, which is developed by David A. Aaker is widely
used among scholars, is known as Aaker model. According to Aaker (1991) brand
equity is the additional value of goods and services provided by the name of the
brand and the symbol of the brand which are the accumulation of all the assets and
the responsibility of the brand. Every asset and responsibility that creates the brand
equity must be associated with the brand name and the symbol of the brand. We can
segregate the brand equity in 5 dimensions. These dimensions are brand loyalty,

brand awareness, perceived quality, brand associations and trademarks.

Brand positioning strategies is the first one of the two variables that we used
in this research. Brand positioning is described as the efforts to put the product or the
brand in a specific place of consumers’ mind. The main reason why brand
positioning becoming more important is that consumer has lots of different choices
and it is hard for him/her to make a choice among them. Another reason is that the
expectations of consumer is diversified a lot and those expectations are no more
simple expectations. With these conditions it is impossible for companies to target all
the consumers. This fact leads the companies to get to know more about the
consumers and force them to have a focus group and just target that group. All the
efforts that companies make to identify a specific target group and understand the
expectations of that group and provide goods and services that this specific group is

known as “brand positioning”.

The marketing strategies that a company would implant are based on
segmentation, targeting and positioning. A company should identify different needs
and groups in the market. After that the company should target a group or a need that
they will successfully satisfy. And finally the company should position its goods and
services different from rival companies within the target market. The main aim of

positioning is having a place in consumers’ mind for the sake of maximizing the

*3 Walfried Lassar, Banwari Mittal ve Arun Sharma, “Measuirng Customer — Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, Iss.4, 1995, s. 13
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potential benefit of the company. With positioning the company is explaining the
benefit which consumer will gain and how the company would provide this benefit.

Before anyone start to brand positioning firstly they should segment the
market with the groups of similar needs. This would help the companies to identify
which group they would be willing to target. With the simple words market
segmentation is a process of grouping heterogenic universe to homogenous groups
within the scope of similar needs to goods and services. In this work we try describe

the phases of segmentation and the pillars of segmentation.

Differentiation is providing the differentiated goods compare to rival
companies to a previously segmented market. Within marketing framework there are
three fundamental differentiation strategies. These are product differentiation, service
differentiation and channel differentiation. In this work we explained differentiation

strategies in detail.

In this study we try to cover all aspect of brand positioning. We focused on
brand positioning strategies which are often used by companies. And also the
application part of this study is based on these positioning strategies. In marketing
literature there are seven different brand positioning strategies those are widely used.
These are “Positioning By Attribute”, “Positioning By Price — Quality Relationship”,
“Positioning By Use or Application”, “Positioning By Product User”, “Positioning
Product Class”, “Positioning By Competitors” and “Positioning By Cultural

Symbols”

The second section of this study is titled as “Brand Awareness”. In this
section we try to explain how does brand positioning has a significant relationship
with the brand awareness. Within this section we explained what brand awareness is
and how that brand awareness is handled in marketing literature. And also we try to
explain the relation of brand awareness and other concepts of brand and similarities
and diversities between brand awareness and other concepts of brand. In this section
we devoted a part to explain how important is brand awareness for marketing
activities and how crucial it is for current brands. To describe that we used widely

cited national and international scientific papers on this issue.
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Brand awareness is the least of brand notion that is necessary to recognize the
brand name. Awareness is the first step from simple recognition of the brand to more
detailed cognitive process of brand information. So decomposition between brand
awareness and brand recognition is like a thin layer between the previous knowledge
of the consumer about the brand and the cognitive process that occur after awareness.
Brand awareness is necessary for first time buyers. If a company is willing to be the
choice by consumers the first step that they need to take is to be known by the
consumers. The company which is successfully implant brand awareness is abled
place themselves in consumer mind. This will help them to be the first choice of the
consumers when they try to choose what to buy. And also they would gain

acceptance by their target group.

The third and the last section is devoted to explain the methods that we used.
In our theses titled as “The Effect of Brand Positioning Strategies to Brand
Awareness and An Application” we research the effects of brand positioning
strategies of companies and its effect to brand awareness of those companies. With
this purpose we used four mostly used brand positioning strategies to identify the
sportswear brands positioning strategies and the effect of those strategies to brand
awareness of those brands. So we selected eight sportswear brands that sell their
product in Turkey. We examined how do consumers positioned these brands and also
we made a survey to accumulate the data to check the relationship between
positioning strategies of these brands and brand awareness level of them. We collect

the survey that we used via an online survey service.
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OZET

Pazarlama bilimi tarihsel siire¢ igerisinde incelendiginde, tiiketicilerin
yalnizca ihtiyaglarini karsilayabilmekle yetindigi, segme 6zgiirliigline sahip olmadigi
ve Uriinlerin gelistirilmesi siirecinde hicbir sekilde s6z sahibi olmadigi donemlerden,
tiikketicilerin iirlinlerin tasarim siirecinden piyasaya sunuluncaya dek her asamasinda
s0z sahibi oldugu donemlere gelindigi goriilmektedir. Bu yeni donemde tiiketici
pazarlama siirecinin kilit aktdrii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinler gelistirilme
asamasinda iken tiiketicilerin ihtiya¢ ve begenilerine gore hareket edilmesi ve {iriin
piyasaya siiriildikten ve tliketici iiriinii satin aldiktan sonra da tiiketicinin
memnuniyetini saglayacak her tiirlii cabanin gosterilmesi, isletmeler icin bir
zorunluluk halini almistir. Bu tablo igerisinde isletmelerin tiiketicileri kendi
tiriinlerini satin almaya ikna etmesi ve daha sonraki alisveris tercihlerinde tliketicileri
kendi iirlinlerini tercih etmesi igin ikna etmesi pazarlama faaliyetlerinin ana hedefi

haline gelmistir.

Tiiketicilerin bir markay1 aligveris siirecinde dikkate almasi, segeneklerden
biri olarak gormesi Oncelikle s6z konusu markanin tiiketici tarafindan bilinmesine
baghdir. Daha sonraki asamada s6z konusu markanin tiiketici nezdinde bir deger
ifade etmesi, rakip markalardan bazi yonleriyle 6ne gecmesi gerekmektedir. Iste
markanin tiiketici tarafindan aligveris tercihlerinde hatirlanmasi ve bir segenek olarak
yer almast ve s6z konusu markanin satin alimma ihtimalinin yiikselmesi, marka
bilinirligi olarak ifade edilmektedir. Bu ¢aligmada pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
bir kismini olusturan marka bilinirliginin saglanmasi, giiclenmesi ve marka agisindan
deger ifade etmesi amaciyla atilan en Onemli adimlardan biri olan “marka

konumlandirma” marka bilinirligi a¢isindan ele alinmaktadir.

Bu calisma 3 ana bdliimden olusmaktadir. “Marka” baslikli ilk bdéliimde
marka kavrami ayrintilartyla ele alinmis, marka konumlandirma kavrami ¢ikis

noktasindan itibaren ele alinarak konumlandirma kavraminin pazarlama agsindan
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onemi ve geregi anlatilmig, yine konumlandirma kavraminin kavramsal c¢ergevesi
pazarlama yazininda konuyla ilgili yapilmig 6nemli c¢aligmalardan yararlanilarak

cizilmistir.

“Marka Bilinirligi” bashigini tasiyan ikinci boliimde marka bilinirligi
kavramindan ne kastedildigi, marka bilinirligi kavramiyla “marka farkindalig”
kavrami arasindaki temel farklar ve marka bilinirligi kavramimin pazarlama

faaliyetlerinde nasil roller oynadigi tizerinde durulmustur.

Calismanin son boliimii olan “Marka Konumlandirma Stratejilerinin Marka
Bilinirligine Etkisi: Bir Arastirma” kisminda, ¢aligmanin amaci ve 6nemi belirtilmis,
arastirmanin sinirliliklar1 ele alinmis, tez calismasinda kullanilan verilerin nasil
toplandig1, 6rneklemin nasil belirlendigi anlatilmis, kullanilan istatistiksel yontemler

aciklanmugtir.

Isletmelerin miisteriye temas eden her faaliyeti — miisteriyle gerceklestirdigi
her tiirlii yazili veya so6zli iletisim faaliyeti — miisterinin isletme ile ilgili goriislerini
etkilemektedir. Dolayisiyla, bir isletmenin temsil ettigi tim Ozgiin degerlerin
sembolii, isletmenin sahip oldugu markadir.* Marka kavramu, iiriin veya hizmetlerin
iiretici veya saticisin1 vurgulayan isim, terim, isaret ve semboller biitiinii olarak
tanimlanmaktadir.” Bu tanimima dayanarak markanin iiriinlin disa doniik yiizii oldugu
sOylenebilir. Marka, iiriiniin tiiketiciyle temas ettigi noktadir. Caligmanin birinci
boliimii, markanin genel ve ayrintili tanimi ile baslamakta, pazarlama yazininda
markaya ve vyerine getirdigi islevlere yonelik gelistirilen bakis agilarinin

tartisilmasiyla devam etmektedir.

Marka ile ilgili kavramsal ¢er¢eve “Uriin — Marka Iliskisi”, “Markanmn
Tarihsel Gelisimi”, “Giiniimiizde Marka”, “Marka Elemanlar1”, “Markanin Islevleri”
ve “Marka Denkligi” alt bashiklar1 altinda incelenmistir. Bu basliklar arasinda
tizerinde durulmasi gereken en Onemli kavram “marka denkligi” kavramidir.

Pazarlama bilimi agisindan marka denkligi, “bir markanin ifade ettigi gii¢” olarak

* James C. Anderson ve Gregory S. Carpenter, “Brand Strategy for Business Markets,” Kellogg on
Branding, Ed. Alice M. Tybout ve Tim Calkins, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 170

> Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 13. Ed., New Jersey: Pearson Education
Inc., 2010, s. 260



XXi

tanimlanmaktadir. Lassar, Mittal, Sharma (1995)’ya gore marka denkliginin islevi
“bir markanin tiiketici tarafindan algilanan faydasinin ve satin alma isteginin
artirtlmas1” olarak ifade edilmektedir. Marka denkligi, belirli bir markanin diger

markalar ile karsilastirildiginda tiiketici tarafindan algilanan ijstl'inh'ig:“giidiir.6

Calismada marka denkligi konusunda David A. Aaker (1991) in gelistirdigi
ve pazarlama yazininda biiylik ilgi goren “bes boyuttan olusan marka denkligi
konsepti” temel alinmistir. Aaker (1991)’e gore, marka denkligi, {iriin ve hizmetin
tiketiciye sagladigi degere katki yapan (veya o degeri eksilten) marka adi ve
sembolii gibi marka ile ilgili varlik ve sorumluluklarin bir toplamidir. Marka
denkligini meydana getiren varlik ve sorumluluklar markanin ismi ve sembolii ile
baglantili olmalidirlar. Marka denkligini olusturan boyutlar genel anlamda bes grup
altinda toplanabilir. Bu boyutlar; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,

marka c¢agrisimlari ve tescilli marka varliklar1 boyutlaridir.

Tez calismamizda ele alinan iki degiskenden ilki “marka konumlandirma
stratejileri”dir. Konumlandirma kavrami, bir iiriinii/markay1 tiikketicinin zihninde bir
yere yerlestirme cabasi olarak tanimlanmaktadir. Konumlandirma kavraminin ortaya
¢ikmasini ve Onem kazanmasini saglayan en dnemli etmen kuskusuz tiiketicilerin
giiniimiizde ¢ok fazla sayida secenege sahip olmasi ve bu segenekler arasinda tercih
yapmasinin zorlasmis olmasidir. Bir diger etmen tiiketicilerin beklentilerinin
¢esitlenmis ve basit beklentiler olmaktan ¢ikmis bulunmasidir. Bahsedilen bu sartlar
isletmelerin her tliketiciye ulasmayr hedeflemesini imkansiz hale getirmis,
tiiketicilerin daha 1yi taninmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve isletmeleri belli hedef
kitlelere odaklanmaya yoneltmistir. Iste belli hedef kitleleri tanima, beklentilerini
belirleme ve onlara yonelik {iriin ve hizmet liretme ¢abalar1 “marka konumlandirma”

olarak tanimlanmaktadir.

Isletmelerin uygulayacagi pazarlama stratejileri bdliimleme, hedefleme ve
konumlama iizerine insa edilir. Bir isletme, pazardaki farkli ihtiyag ve gruplari
belirler, bunlardan basarili bir sekilde tatmin edebileceklerini hedefler ve ardindan

tirtin ve hizmetlerini hedef pazara rakiplerinden 6zgiin olacak sekilde konumlandirir.

Konumlandirmada amag, markay1 isletmenin potansiyel faydasini maksimize etmek

® Walfried Lassar, Banwari Mittal ve Arun Sharma, “Measuirng Customer — Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, Iss.4, 1995, s. 13
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maksadiyla tiiketicinin zihnine yerlestirmektir. Isletme bu yolla tiiketicinin elde

edecegi fayday1 ve bunu ne sekilde yerine getirecegini agiklamis olur.”

Marka konumlandirma faaliyetlerine baslanmadan once tiiketiciler kendi
aralarinda benzer 6zelliklere sahip gruplara ayrilmalidirlar. Bu yolla isletmeler hangi
tiiketicilere hitap edeceklerini belirlemis olacaklardir. Iste pazar béliimlendirme,
heterojen bir biitiin pazarin nisbeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici
gruplarina (boliim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir.® Calismada boliimlendirme
stirecinin agamalar1 ve boliimlendirme c¢abalarinin dayanacag: kriterler aciklanmaya

calisilmigtir.

Farklilastirma kavrami ise iirlinlerin 6nceden boliimlendirilmis tiiketicilere
yonelik ¢esitli Ozelliklerle donatilmasi ve rakiplerden farklilasmay: ifade eder.
Pazarlama faaliyetleri g¢ercevesinde kullanilan {i¢ temel farklilastirma stratejisi
bulunmaktadir. Bunlar: {irin farklilastirmasi, hizmet farklilastirmasi ve kanal
farklilastirmasi stratejileridir. Bu g¢alismada konumlandirma kavraminin daha iyi

anlasilmas1 amaciyla farklilagtirma stratejileri ayrintili olarak ele alinmistir.

Calismada marka konumlandirma kavrami tiim ayrintilariyla ele alinmis,
isletmeler tarafindan siklikla kullanilan konumlandirma stratejileri {izerinde
durulmus ve uygulama kisminda yapilan analizler bu stratejiler temel alinarak
yapilmistir. Pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilan konumlandirma stratejileri
yedi baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar: “Uriin Ozelliklerini Vurgulayan
Konumlandirma Stratejisi”, “Fiyat — Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma
Stratejisi”, “Uriin Kullammmi Vurgulayan Konumlandirma Stratejisi”, “Uriin
Kullanicilarin1 Vurgulayan Konumlandirma Stratejisi”, “Uriin Sinifin1 Vurgulayan
Konumlandirma Stratejisi”, “Rakiplerle Kiyaslayict Konumlandirma Stratejisi” ve

“Kiiltiirel Sembollerle Konumlandirma Stratejisi”dir.

Calismanin  “Marka  Bilinirligi” baghkli ikinci boliimiinde, marka
konumlandirma stratejilerinden ne sekilde etkilendigi arastirilan “marka bilinirligi”

degiskeni ele alinmaktadir. Bu bolim altinda marka bilinirligi kavramindan ne

” Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, 13. Ed., New Jersey: Pearson
Education Inc., 2009, s. 308
® Kotler ve Keller a.g.e., 2009, sf. 248
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kastedildigi, bu kavramin pazarlama yazininda ne sekilde ele alindigi, bu kavramin
marka ile ilgili diger kavramlarla iliskisi ve yine bu kavramlarla benzesen ve
farklilasan yanlar1 ele alinmaktadir. Yine bu boliim dahilinde, marka bilinirligini ele
alan Tiirk¢e ve Ingilizce dillerinde yazilmis kayda deger ¢alismalardan yararlanilarak
marka bilinirligi kavraminin pazarlama faaliyetlerindeki 6nemi ve glinlimiizde marka

bilinirliginin markalar agisindan ne denli vazge¢ilmez oldugu vurgulanmistir.

Marka bilinirligi, asgari olarak marka ismini tanimay1 gerektiren, temel marka
bilgisidir. Bilinirlik, basit marka tanmirligindan detayli bilissel siireclere uzanan
marka bilgisi siirecinin ilk basamaklarindan birini temsil etmektedir. Buna gore,
bilinirlik ve tamima arasindaki ayrigsma, tiiketicinin marka ile ilgili 6nceden sahip
oldugu bilgi ile farkindalik sonucunda sonradan gerceklesen biligsel siire¢ arasindaki
ince bir ¢izgiye benzetilebilir.” Marka bilinirligi 6zellikle driiniin ilk satin alinacag
anda gerekli olmaktadir. Tiiketici nezdinde tercih sebebi olabilmek amaciyla
isletmelerin basarmalar1 gereken temel hedeflerden biri, tiiketiciler tarafindan
“bilinmek” tir. Markalar bilinirligi saglamalar1 halinde tiiketicilerin zihninde yer
edinecek, tiiketicilerin yaptiklari muhtemel aligveris tercihi listelerinde iist siralarda

yer alacak ve hitap ettikleri tliketici kitlesi tarafindan kabul gorebileceklerdir.

Calismanin iciincii ve son boliimiinde bu tez ¢alismasinda izlenen yontem
hakkinda bilgiler verilmektedir. ‘“Marka Konumlandirma Stratejilerinin Marka
Bilinirligine Etkisi ve Bir Arastirma” isimli tez ¢alismamizda, markalar tarafindan
tercih edilen konumlandirma stratejilerinin yine bu markalarin bilinirlik seviyeleri
izerinde ne sekilde bir etkiye sahip oldugu arastirilmistir. Bu amagla sik¢a kullanilan
4 farkli konumlandirma stratejisi iizerinden spor giyim markalarmin kullandiklar
konumlandirma stratejileri ve bu stratejilerin spor markalarinin bilinirligine etkisi
arastirilmistir. Bu maksatla Tirkiye’de satist bulunan 8 farkli spor giyim markasi
secilmig, bu markalarin tiiketici nezdinde nasil konumlandiklar1 arastirilmis ve yine
tiiketicilerden toplanan verilere dayanarak s6z konusu markalarin bilinirlik seviyeleri
ile konumlandirma stratejileri arasindaki iliskiye bakilmistir. Arastirmada veri
toplama yontemi olarak anket kullanilmis, veriler tiiketicilerden internet iizerinden

online anket yoluyla toplanmustir.

® Hoyer ve Brown, a.g.e., sf. 141
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Calismada uygulanan anket sorular1 hazirlanirken pazarlama yazininda sikga
kullanilan ve giivenilirlik ve tutarlilig1 ispat edilmis 6l¢eklerin kullanilmasina 6zen
gosterilmistir. Incelenen iki degiskenden biri olan “marka bilinirligi”ni 6lgmeye
yonelik sorular David Aaker (1991)’1n ¢alismasindan yararlanarak olusturulmus olan
ve daha Once bir¢ok c¢alismada kullanilmis iki sorudan olusmaktadir. Calismada
incelenen diger degisken olan “marka konumlandirma stratejileri’ni 6l¢meye yonelik

sorular ise, konumlandirma kavrami ile ilgili literatiire dayanarak hazirlanmstir.

Calismada toplanan veriler istatistik programi olan SPSS 18.0 programi
yardimiyla istatistiksel analizlere tabi tutulmus, bulunan sonuglar hipotezler
acisindan yorumlanmistir. Analizler kapsaminda calismaya katilan tiiketicilerin
demografik 6zellikleri frekans tablolar1 halinde gosterilmis, marka bilinirligini 6lgen
sorulara alinan cevaplar 1s18inda ¢alismada ele alman 8 spor giyim markasinin
bilinirlik diizeyleri belirlenmis ve markalarin kullandig1 konumlandirma stratejileri
ile yine bu markalarin bilinirlik diizeyleri arasinda bir iliskinin olup olmadigi

arastirilmistir.



GIRIS

Markalarin tiiketicinin zihninde ne sekilde yer ettigini agiklayan marka
konumlandirma kavrami modern pazarlama diinyasinda yadsmamaz bir gereklilik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarda yer alan tiim tiiketicilere ulasmak isletmeler
icin imkansiz oldugundan marka konumlandirma yoluyla belli bir hedef kitleyi ¢ok
iyi taniyip bu hedef Kkitlenin ihtiyaclarina en uygun iiriin ve hizmeti sunmak
pazarlama stratejilerinin stirekliliginin saglanmasi agisindan bir zorunluluk halini

almstir.

Diger yandan konumlandirma stratejilerinin bagarisini 6len en Onemli
gostergelerden bir de markalarin tiiketiciler nezdindeki bilinirlik diizeyleridir. Bir
markanin tiiketicinin aligveris siirecinde tiiketici i¢in segceneklerden biri olmasi, diger
markalarla karsilagtirilip tercih edilmesi markanin bilinir olmasina baghdir. Bu
caligmada pazarlama stratejilerinin iki 6nemli eleman1 olan marka konumlandirma ve

marka bilinirligi kavramlar: tiim yonleriyle ele alinmustir.

Calisma kapsaminda secilen sektdr, spor giyim sektoriidiir. Bu baglamda
secilen 8 spor giyim markas! {izerinden arastirma yiiriitiilmiistiir. Ik etapta soz
konusu markalarin bilinirlik diizeyleri belirlenmistir. Calismanin yontem bdliimiinde
markalarin kullandigr konumlandirma stratejileriyle markalarin bilinirlik diizeyleri
arasinda anlamli iligkinin olup olmadig1 incelenmistir. Bu amagla SPPS 18.0
istatistik paket programi yardimiyla regresyon analizi yiiriitiilmiis, marka
konumlandirma stratejileriyle marka bilinirlik diizeyleri arasinda iligkilerin giicii ve

yonii aragtirilmistir.

Calisma kapsaminda genis bir yazin taramasi yapilmig, konumlandirma
kavramu ile ilgili kavrami ilk ortaya atan Al Ries ve Jack Trout’un eserleri olmak

iizere Tiirkge ve Ingilizce dillerinde yaymlanmis 6nemli ¢alismalar mercek altina



almmigtir. Calisma kapsaminda marka konumlandirma stratejilerini  6lgmek
maksadiyla hazirlanan sorularla birlikte marka konumlandirma stratejilerinin

belirlenme yontemlerine bir katki yapmak amaglanmistir.



1. MARKA

Markalar, bir isletmenin yarattigt ve miisterilerine ulastirdigi degerlerin
sembolleridirler. Aslinda, markalar isletmelerin faaliyetleri kanaliyla stratejik olarak
yiikledikleri degerleri yansitirlar. Isletmenin faaliyetleri, dzgiin bir deger vaadi
gelistirme amaciyla, bunu isletme icerisinde yayma amaciyla ve vaat edilen degerleri
miisterilere ulastirma amaciyla markanin ifade ettigi degeri miisterilere tasir.
Isletmenin miisteriye temas eden her faaliyeti — miisteriyle gerceklestirdigi her tiirlii
yazili veya sozlii iletisim faaliyeti — miisterinin isletme ile ilgili goriislerini etkiler.
Dolayisiyla, bir isletmenin temsil ettigi tim 6zgiin degerlerin sembolii, isletmenin

sahip oldugu markadir.'

1.1. Markanin Tanim

Marka, bir iirlinlin veya hizmetin, lireticisini veya saticisini tanimlayan, isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya tiim bunlarin bir kombinasyonudur. Tiiketiciler
markay1 lirlinlin dnemli bir pargasi olarak goriirler ve marka iiriine art1 bir deger
katabilir. Tiketiciler markaya bir deger yilikler ve boylelikle marka ile bir iliski

gelistirirler.™*

Markanin basit tanimimin yaninda pazarlama faaliyetlerini uygulamakla
sorumlu yoneticiler markayi, belirli miktarda farkindalik, itibar, bilinirlik gibi

ozellikler yaratan bir olgu olarak tammlarlar.'?

Markalar egitimli tiiketicilerin isletmelerden beklentilerini isletmelere

iletmelerini saglayan bir koprii gorevi goriirler. Sonu¢ olarak, markalar bagh

1% James C. Anderson ve Gregory S. Carpenter, “Brand Strategy for Business Markets,” Kellogg on
Branding, Ed. Alice M. Tybout ve Tim Calkins, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 170
1 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 13. Ed., New Jersey: Pearson
Education Inc., 2010, s. 260

12 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managament — Building, Measuring and Managing Brand
Equity, 2. Ed., New Jersey: Pearson Education Inc., 2003, s. 3



olduklar1 isletmeleri, ge¢mis donemlere nazaran daha genis sosyal ve kiiltiirel

standartlarda hesap verebilir konuma getirirler.™

Marka kavramimi ¢ok sayida farkli sekilde tanimlamak ve 6zetlemek
miimkiindiir. John Grant (2006) “The Brand Innovation Manifesto” adli Kitabinda

markay1 dort temel nokta ile 6zetlemektedir. Bu noktalar sunlardir;**

1. Marka, gizemli bir nitelige sahip soyut bir varlik degildir. Basit bir
sekilde ozetlenecek olursa, mevcut bir marka, o marka insa edilirken kullanilan
fikir ve disiincelerin bir toplamidir. Bu siire¢ Starbucks deneyiminde oldugu
gibi biiyiik bir iiriin fikriyle baslar ancak tiim kiiltiirlere yayilacak sekilde —
Starbucks’in bu yonde attig1 adimlarda oldugu gibi — genisleyebilir. Tiim bu
girisimler bir fark yaratmak, elle tutulur faydalar yaratmak ve insanlarin

hayatina daha fazla yakinlasabilmek adina yapilir.

2.  Markalar, zaman i¢inde basarili olmus ve birbirleriyle baglantili
fikirlerden olusan bir molekiil haline gelir. Her yeni diisiince markaya deger
katabilir ve markay: tiiketicilerin zihninde canli tutabilir. Ornek olarak Nike
markasi ele alindiginda marka ¢ogu kimsenin sandig1 gibi sadece “kazanma”
kavrami ile degil; Nike’in yarattig1 mevcut kiiltiirel fikirler, projeler karsimiza
cikmaktadir. Bunlardan bazilari, “Run London, Nike Free, Nike iD” gibi

calismalardir.

3. Markalar1 yonetmenin yolu sabitlik degil, uyumluluktur. Sabitlik tim
pazar1 aynilagtirma diislincesidir. Ancak ilging markalarin biiylik ¢cogunlugu
tipki insanlar gibi kendine o6zgldir ve hareket alani bakimindan daha
ozgirdiirler. Fikirler marka ile ilgili olmayabilirler. Markadan ¢ok daha biiyiik
konularla ilgili gelisebilirler. Ornek olarak Dove markasmin Gergek Giizellik

Kampanyasi gibi genis kapsamli ¢caligmalar gosterilebilir.

3 Kevin Drawbaugh, Brands in the Balance: Meeting The Challenges to Commercial Identity,
Londra ve New York, Reuters, 2001, s. 6

!4 John Grant, The Brand Innovation Manifesto, Chichester (ing.) ve Hoboken (NJ), John Wiley &
Sons, 2006, s. xv



4.  Markalarin bir dayanak noktas1 olmalidir. Markalama bir netice degil, bir
aractir ve markanin molekiiler yapist yine uyum i¢inde ¢aligmalidir. Bu yapi,
tekil bir kiiltiirel mantik ile c¢alismalidir. Aksi takdirde isletme bir fikir
karmasasi ile karsilasacak ve bu fikirlerden markanin amaglarina uygun bir

netice elde edilemeyecektir.

Marka teorisine farkli bir agidan yaklasan John Grant (2006), markay1
“Stratejik kiiltiirel fikirler kiimesi” olarak ifade etmektedir. Burada, “kiltiirel”
sOzcligli markanin herkesce paylasilan yoniinii; “fikirler” sézciigii, markanin kisiden
kisiye degisen yoOniinii vurgular. Markalarin kiiltiirel fikirlerden olustugunu kabul
etmek, bizi reklam ajanslarinin marka yaratma siirecinde one siirdiikleri iddialar
yeniden ele almaya yonlendirmektedir. Reklam ve tanitim faaliyetleri énemli ve
etkili olabilir ancak bunlar markalar1 sekillendiren ¢ok sayidaki kiiltiirel fikirlerin

yalnizca bir kismidir.™

Markalama, iirline pazardaki yerinden bagimsiz olarak ve gecmis donemlerden
farkli olarak “kiiltiirel anlam™ denilen soyut bir boyut katar. Bu kavram gosterge
biliminde belirgin olarak “cagrisim yapan anlam” olarak bilinmektedir. Markaya
islenecek bu sekilde bir anlamin giiglenmesi, markanin topluma mal olmasina
(toplumun zihnine girmesine) de olanak saglayacaktir. Markalarin kiiltiirel
anlamlarim1 agikga belirtmek ve agiklamak, soyut bir kavramdan bahsedildiginden
olduk¢a zordur. Kiiltiirel anlamlar ancak ¢ikarsama yoluyla kavranabilen
anlamlardir. Basitce ifade edilmek istenirse; kiiltiirel anlamlar, belli bir markayla

ilgili tiiketicilerin zihninde yer eden, kiiltiirel olarak sekillendirilmis irnaljlardlr.16

Marka kavraminin bir¢ok farkli taniminin mevcut olmasi ve kesin — tek bir
taniminin mevcut olmamasi onemli bir sebebe dayanmaktadir. Marka kavraminin
biitiinleyicisi olarak tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik algilari, markalar
kisiden kisiye farkli anlamlar ifade eden bir kavram sekline doniistiirmektedir.
Markalamanin karmasiklig1 ve bakis acisinin 6nemi bu noktada yatmaktadir. Tarihsel

olarak ¢ok sayida marka kendini iireticisinin bakis acisiyla tanimlamistir ancak

B Age., sf. 28
16 Marcel Danesi, Brands, New York, Routledge, 2006, s. 22



giintimiizde artik {ireticilerin bir markay1 yaratip, markaya belli bir ima;j yiikleyerek

tilkketiciden bunu satin almasini beklemesi miimkiin degildir.17
1.1.1. Uriin — Marka Iliskisi

Uriin ve marka arasindaki fark, daha cok psikolojik etkileri olan, stratejik bir
farktir. Bir idirliniin kimligi bulunmazken, markalar kimlik sahibidirler. Markalar
isimleriyle, kiiltiirel anlamda yaptiklar1 cagrisimlarla, seri liretim yoluyla ve reklam
aracilifiyla yayginlagmalartyla ve “kiiltiirel uyumluluk™ olarak isimlendirilebilecek

hedefe ulasabilmek icin gelistirilen stratejilerle bir kimlik edinirler.™®
1.2. Markanmn Tarihsel Gelisimi

Ingilizce’de yer alan “brand” sozciigii, olasilikla Orta Cagda (476 — 1492)
ortaya cikmistir. Etimoloji bilimine gore bu sdzcilik, Norvec dilindeki “brandr”
(bliylik bas hayvanlar1 damgalama) sozciigiinden tliremistir. Bu, bir tiir miilkiyet
semboliiydii. Bu sézciigiin Vikingler araciligiyla Ingiltere’de yaygimlastig1 ve giinliik

dile kazandinldig diisiiniilmektedir.*®

Yine bu donemlerde (Sanayi Devrimi’nden oOnce, Orta Cag) iirlinlerde
giinlimiizle kiyaslanabilecek {i¢ tiir isaret (sembol) kullanilmaktaydi. Bunlar;
zanaatkarin (ustanin) imzasi, meslek topluluklarinin kullandiklar1 semboller ve
tirtinlerin tretildigi yerin kullandig1 sembollerdi. Ustanin imzas1 kiigiik boyutlarda ve
tirlinlerin alt kisimlarinda yer almaktaydi dolayisiyla satisa yonlendirmekten ¢ok, bir
tiir tamimlama islevi gormekteydi. Meslek topluluklarinin kullandigi sembol ise s6z
konusu {irliniin belirlenen kalite kriterlerine uygunlugunu gosteren bir onay gorevi
gormekteydi. Uretim yerini gdsteren sembol ise giiniimiizdeki “made in..” ifadesine
benzer sekilde iriiniin iiretildigi yeri gostererek diger lriinler ile kiyasi miimkiin

kllmaktaydl.20

7 Susan Croft ve John Dalton, Managing Corporate Reputation: The New Currency, Londra,
GBR: Thorogood Publishing, 2003, ProQuest ebrary, s. 72

8 Danesi, a.g.e., sf. 25

9 Rik Riezebos, Bas Kist ve Gert Kootstra, Brand Management — A Theoretical and Practical
Approach, Ingiltere, Prentice Hall FT, 2003, s. 2
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Sanayi devrimi Oncesi donemde (1760 — 1830) tarim hala ¢ok yaygindi ve
tiiketiciler tiikettikleri tirtinlerin ¢ogunlugunu kendileri tiretiyorlardi. 1830’dan sonra
belirgin bir doéniistim yasanmis, Sanayi Devrimi siiresince (1830 — 70) bir¢ok marka
ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde bilinirlik diizeyleri oldukga yiiksek olan kimi markalar
da bu dénemde ortaya ¢ikmustir. Ornegin; Levi’s (1850), Heineken (1864), Burberrys
(1856) bu donemde kurulmus markalardandir. Markalanmig {irlinlerin  artis

gostermesini saglayan li¢ faktorden s6z edilebilir:**

1.  Artan niifus yogunlugu ve sehirlesme orani paketlenmis iiriinlere olan

talebi arttirmistir.

2. Seri uiretim ve gelisen altyap1 (ulasim olanaklar gibi), yalmizca kisitl bir

bélgede meveut olan iiriinlerin daha genis bir alanda yer almasini saglamugtir.”

3. Magaza ve market gibi isyerlerinin sayisindaki artis, markalanmis

iriinlerin bulunabilirligini arttirmistir.

Tiim bu gelismelere ragmen giiniimiizdeki sekliyle bir marka kullanimindan
heniiz s6z edilememektedir. Bunun sebebi, 19. yy. sonlarina kadar dagitim kanalinda
toptancilarin hakim olmasi, dolayisiyla iireticinin geri planda kalmasidir. 19. yy.
sonlarinda dagitim kanalinda gii¢, yavas yavas iiretici tarafina ge¢cmis, lireticiye ait

marka kavrami gelismeye baslamlstlr.23

1950°den sonraki donemde demir ve deniz yollarinin geligsmesiyle, iiriinlerin
uzak noktalara etkin ve ucuz bir sekilde ulastirilmast miimkiin hale gelmis ve
ireticilere tirtinlerini daha genis bir alanda pazarlama olanagi dogmustur. Boylece
tilketiciler de farkli {riinler arasindan tercih yapma sansini elde etmislerdir. Arz
miktarindaki bu artig, ireticilerin irettikleri iiriinleri diger iirlinlerden ayristirmak

i¢in {lirtinlerini markalamalarini zorunlu kllmlstlr.24

Age

22 Susan Strasser, Satisfaction Guaranteed: The Making of the American Mass Market. New
York, Pantheon, 1989, AKT. Riezebos, a.g.e., sf. 2

% Riezebos, Kist ve Kootstra, a.g.e., sf 4

4], M. Murphy, Brand Strategy, Cambridge, Director Books, 1990, AKT. Riezebos, Kist ve
Kootstra, a.g.e., sf. 4



1970 yilina gelindiginde 30 yil sonra Interbrand 2000’nin yillik en biiyiik 75
marka listesinde yer alacak markalarin giiclendigi goriilmektedir. Bu markalarin
cogunlugu Coca — Cola, McDonald’s, General Electric, Ford, Disnet ve Gilette gibi
Amerikan markalar1 olmakla birlikte Avrupa ve Japonya kokenli Mercedes,
Heineken, Sony, Toyota ve Volkswagen gibi markalarin da kurulmus oldugu

goriilmektedir.?

Markalar 1980 ve 1990’lar boyunca bilinirlik ve gii¢ kazanirken, ayn1 zamanda
birtakim yeni problemlerle karsilagsmaya baslamislardir. Reklam boyutunda, kitle
iletisim araclarin cesitlenmesi ve parcalanmasi, basili yayin ve TV yayinlarinin
Otesinde yeni iletisim formiillerinin bulunmasint hizlandirmistir. Kablo TV,
sponsorluk, magazada reklam, halkla iligkiler ve internet gibi yeni iletisim kanallar

6nem kazanmugtir.?°

Reklam faaliyetleri egitim seviyesinin yiikselmesiyle birlikte genislemistir.
ABD niifusunun goclerle birlikte patlama yapmasiyla, biiylik pazarlar kitle {iretimine
ge¢mislerdir. American Express, Coca — Cola, Heinz, Ivory, Kodak, Lipton, Quaker,
Sears Roebuck ve Shredded Wheat gibi giiniimiiziin en biiyiik markalarindan bazilari
1890’larda kurulmus bulunmaktaydi. Kitlesel pazar markalar1 yeni yiizyilla da
yayilmiglardir ancak 1930’lardaki Biiyiik Buhran ile zarar gérmiislerdir. Bu sartlar

yaninda “marka yonetimi” kavramini getirmistir.27

Marka yonetimi, temel olarak tiiketicilerle olan iletisim ¢aligmalarinin,
markanin sundugu Ozellikleri zenginlestirmek amaciyla kullanilmasidir. Burada
bahsedilen markanin sundugu ozellikler, tiiketicilerin ulagsmak icin belli bir bedel
odedikleri o6zelliklerdir. Yine bu oOzellikler, tiiketicilerin markalanmig {irtinlere
yiiksek fiyat 6demeyi kabul etmelerini saglayan ozelliklerdir. Marka yonetimi
iletisim cabalarinin belli bir diizen igerisinde yonetilmesi ile ilgilidir. Gergekte, bu
yaklasim modern marka yonetiminin markay1 yalnizca tiiketiciyle iletisim kurmaya
yarayan “iiretici damgasi” veya “kalite isareti” olmasinin Gtesinde Onemini ele

almasiyla daha da 6nem kazanmistir.?®

% Drawbaugh, a.g.e., sf. 8

% Age.,sf.9

7 Age.,sf.7

%8 Adam Arvidsson, Brands: Meaning and Value in Media Culture, Oxon ve New York,
Routledge, s. 67



Ik nesil markalar (Coca Kola, Marlboro ve McDonald’s gibi) imaj ve
simgelerinin pazarlanmasiyla yaratilmiglardi. Genellikle 30 saniyelik TV reklamlari
araciligiyla tiiketicilerin kendilerini tanimladiklar1 “kisilikleri” olusturmaktaydilar.
Ancak artik bu giinler geride kalmistir. Yeni nesil markalar (Zara, Starbucks, eBay,
Google ve Amazon gibi) farkli bir sekilde insa edilmektedirler. Bu iiriinler
(markalar) imaja dayali olmaktan ziyade, g¢ekici Uriinlerdir ve biitiin 6rneklerden
stizlilen tek bir mesaj dikkat ¢ekmektedir. Bu mesaj, “biiyiik marka fikirleri, bliyiik
misteri deneyimlerini ifade etmemektedir” mesajidir. Artik iiriin ve hizmetlerdeki
stirekli gelisim ve inovasyonlar, marka diisiincesinin baglangi¢c noktas: olmalidir.
Samsung Orneginde oldugu gibi en iyi triinler iretilerek uzun bir yol kat
edilebilecegi gibi, Sony orneginde oldugu gibi iirlinlerin verimsiz ve inovasyondan

yoksun hale gelmesi ile yaristan geriye de diisiilebilir.”®
1.3. Giiniimiizde Marka

Markalar; zenginlestirilmis, kii¢iik ¢apli bir tiikketim baglami sunarlar. Marka,
bir {rlin  veya  hizmetin  hangi  sekillerde = deneyimlenebilecegine,
iliskilendirilebilecegine ve hissedilebilecegine dair oneriler sunar. Uriin
yerlestirmeleri, sponsorluk, etkinlik pazarlamas1 ve marka topluluklar1 6nemli olsa
da, marka kimliginin yalnizca tiiketicilerin yeniden yaratma siirecine dahil olduklar
durumda gercege doniistiigii goriilmektedir. Marka yoneticileri, marka imajimin
ingasina dogru pazarlama uygulamalar1 ve reklam se¢imleriyle katkida bulunurlar.
Ancak marka yoneticilerinin ¢aligmalarinin biiyiik boliimii, tiiketicilerin tirlinlerin

liretim, tasarim ve sunum siire¢lerinde aldiklar1 rolii yonetmelerine dayanrnaktadlr.30

Giliniimiizde su gibi temel iiriinlerden, ilaglara ve kii¢iik capta {in sahibi kisilere
kadar neredeyse her sey markalanmaktadir. Bu durumu agiklayan yaklagimlardan
biri, markalarin anlam ve deger ifade etmede kullanilan en iyi psikolojik araglar

oldugudur.®

» Grant, a.g.e., sf. xiv
% Arvidsson, a.g.e., sf. 82
31 Croft ve Dalton, a.g.e., sf. 78
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Markalarin bu denli gelisme gdstermesinin ve yayginlagsmasinin ardindaki

nedenler su sekilde siralanabilir:*

° Markalar itibar saglayan varliklar haline gelmistir.

° Pazarda rekabet artmistir.

° Uriinler birbirlerine benzemeye baslamislardir.

° Marka 6lgek ekonomisi ortaya ¢ikmustir.

° Markalar gelecekte olusacak sorunlara karst as1 gorevi goérmeye
baslamiglardir.

o Markalar finansal varliklar olarak deger ifade etmektedirler.

° Markalar deger ve anlam ifade etmede en iyi psikolojik araglar haline

gelmistir.

Bu nedenlerden bazilar1 kisaca agiklanacak olursa:

Artan Rekabet: Hemen her {irin veya hizmet bir ¢esit rekabet ortamina
dahildir ve ¢ogu zaman markalar kendi basarilarinin kurbani olurlar. Yenilik¢i bir
marka yaratildigi andan itibaren benzerleri tliremeye ve markanin pazar payi
diismeye baslar. Bu tip bir rekabet ortaminda, rakipler arasindan tiiketicilere kendi
0zel anlamlarmi iletmeleri amaciyla markalara farklilasma aracit olarak her

zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

Uriin Farklilasmasimin Azalmasi (Uriinlerin Birbirlerine Daha Fazla
Benzemeleri): Teknolojinin gelismesiyle, iirlinlerin diriinler birbirleriyle benzesmeye
baslamig ve iiriinler arasindaki farki bulup bunu ifade etmek gii¢clesmistir. Bu durum
ozellikle beyaz esya ve otomobil sektdriinde gegerlidir. Uriinlerde bu sekildeki bir
yakinlasmanin sonucu olarak, markalarin sahip oldugu soyut degerler daha fazla

onem kazanmislardir.

Olcek Ekonomisi: Olgek ekonomisi, bir isletmenin biiyiikliik ve kapasitesinin
artmastyla bir iiriinii iiretmenin ortalama maliyetinin diismesini saglayan faktorleri
ifade eder. Olgek ekonomisi, iiretimden iletisime kaymaktadir. Uretim

teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak yeni bir {iriinli diisiik maliyetle liretmek

2 Agesf. 79
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onceki donemlere gore oldukca kolaylasmistir. Bu sebeple markalarin kimlik ve
deger yaratma yolu ile {irlinlere olan talebi artirmasi marka Slgek ekonomisi olarak

ifade edilmektedir.

Markalarin Gelecekteki Problemlere Kars1 As1 Gorevi Gormesi: Giiclii bir
marka kimligi ve itibari, lirlin ve hizmetleri etkileyecek, isletmeye zarar verecek

potansiyel problem ve krizlere kars1 isletmeye bir kalkan gorevi gortir.

Markalarin Deger ve Anlam ifade Etmesi: Giiniimiiz diinyasinda markalar
hem hukuki koruma hem de bir anlamlar biitiinii sunmaktadirlar. Ornegin; markalar
satin alma kararlar1 verilirken olusan kaygilarin azalmasina ve karsilikli giiven
duygusunun olusmasina yardime1 olurken, tiiketicinin beklentilerinin yansitilmasi ve
durulmasi konusunda da rol alirlar. Markalarin psikolojik ve duygusal yonleri goz
ard1 edilemez. Markalar tiiketicilere kalite ve kullanim tatmini ile alakali fikir

vererek tiiketiciye fayda saglarlar.

Finansal Varhk Olarak Markalar: Soyut bir varlik olarak marka bir yatirim
gerektirir. Bir¢ok biiylik isletmenin defter degeri ile piyasa degeri arasindaki fark,
sahip oldugu markalarin giiciinden kaynaklanmaktadir. Degerlendirme kistaslarindan
bagimsiz olarak, bir markanin soyut degeri, markanin finansal degerlendirmesinin

onemli bir pargasi olarak kabul edilmektedir.

Gilinlimiizde kabul goéren bakis acisina gore markalar artik tiiketiciler ve
isletmeler arasinda ¢ok boyutlu bir aracilik gorevi iistlenmektedirler. Bilgi
toplumunda, markalar hala iiriin ve hizmetlerin sembolik temsilcisi olma ve {iriin ve
hizmetlerle ilgili bilgileri pazara (tiiketicilere) iletme rollerini devam ettirmektedirler.
Ancak giiniimiizde markalar sayilan islevlerden c¢ok daha fazlasin1i yerine
getirmektedirler. Markalar giiniimiiz diinyasinda yalnizca iiriin veya hizmetleri degil;
tilketici farkindaligini, kurumsal etigi, politikayl, davranigs ve imaj kavramlarini,
sosyal sorumlulugu, calisan iliskilerini ve hatta {ist diizey yoneticilerin kisiliklerini

(Bill Gates — Microsoft $rneginde oldugu gibi) temsil etmektedirler.®

% Drawbaugh, a.g.e., sf. 6



12

Pazar paymnin, konumlandirmanin ve isletmenin itibarinin korunabilmesi i¢in
markalarin yeni kosullara uyarlanabilir olmas1 gereklidir. Uyarlanabilirlik (esneklik),
sirekli degisen pazar ortaminda markanin ayakta kalabilmesinin en Onemli
kosuludur. Bir markanin yeniden konumlandirilabilmesi, markanin yoruldugu veya
pazarin doyuma ulastigi durumlarda siirdiiriilebilir rekabeti saglamasi agisindan

isletme icin 6nemlidir.*

Markalar giinlimiizde ticari alanda 6zgilin bir yer edinmislerdir. Markalar satin
aliabilmekte ve satilabilmektedirler. Ayrica, markalarin franchise yontemiyle veya
kiralama yontemiyle kullanimi da s6z konusudur. Markalar yurt iginde ve kiiresel
alanda korunabilmektedirler. Muhtemelen bir marka sahibi i¢in en biiyilik tehdit,
gelistirilen ve pazarlanan {irlin veya hizmetin bir iiriin sinifi i¢in jenerik isim olarak
kullanilmaya baslanmasidir. Bu sekildeki marka isimleri, olduk¢a genis bir sekilde
kullanildiklarindan, temsil ettikleri iiriinlerle ileri derecede 6zdesleserek bir marka

olarak varliklarini yitirmektedirler.35
1.4. Marka Elemanlan

Tiiketiciler giiniimiizde iiriin ve hizmetler arasinda se¢imlerini yaparlarken, o
iriin veya hizmetlerin kendileri icin anlamli olanlarin1 segerek bir sekilde
markalarina dogru yonelmektedirler. Markalar, 6zellikle giiclii olan markalar bir¢cok
farkli cagrisimlara sebep olabilmektedir ve pazarlamacilar tiim bunlar pazarlama

kararlarinda g6z ontinde bulundurarak markalarini olusturmaktadirlar.®

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore de markada isim, logo, sembol,
ambalaj dizayn1 ve diger Ozellikleri belirtmek, ayirt etmek i¢in kullanilan bilesenlere
marka elemanlar1 denilmektedir. Ana marka elemanlari; marka isimleri, logolari,

sembolleri, karakterleri, sloganlari, ambalajlar1 ve isaretleridir.37

% Croft ve Dalton, a.g.e., sf. 73

% Don E. Schultz ve Beth E. Barnes, Strategic Brand Communication Campaigns, Chicago, NTC
Business Books, 1999, s. 36

% Piar Aydinol, Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalari: Bir Uygulama, Dokuz
Eyliil Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilimdali Pazarlama Programi Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir, 2010, s. 11

Y Age
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Bir marka tasarlanirken, pazarlama profesyonelleri tiiketicilerin iiriinleri
markanin hedeflerine uygun bir sekilde algilamalar1 amaciyla isimlerin, renklerin,
sembollerin ve benzeri marka elemanlariin kullanimiyla ilgili bir dizi 6nemli karar
almak durumundadirlar. Bu siire¢ genellikle “ambalajlama” olarak isimlendirilse de
bu, pazarlama agisindan bu silirecin Onemini yeterince yansitmamaktadir. Bu
faaliyetleri “marka tasarimi” olarak isimlendirmek daha dogrudur. Bu, markanin i¢
yliziinii, tiiketicilerin marka ile {iriin arasinda iliski kurmasina firsat verecek sekilde

elle tutulur bir sekle sokma siirecidir.*®

Isletmeler marka isimlerini, logolar1, sloganlari, marka kisiliklerini, URL’leri,
ambalaj vb. marka elemanlarim1 marka bilinirliklerini artirmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Marka elemanlar1 yalnizca kurumsal kimlik ve marka kisiligi
oOlusturarak rakiplerinden farklilasmak amaciyla degil; marka sadakati olusturmak

amaciyla da kullanmaktadirlar.®®
1.4.1. Marka ismi

Bir markanin basarili olabilmesi ve marka kimliginin etkin bir gsekilde
olusturulabilmesi i¢in uygun bir marka isminin ve semboliin secilmesi kritik

onemdedir.

Marka ismi, Uriinii tiiketicinin zihninde tutan unsurdur. Konumlandirma
stirecinde firmanin verebilecegi en Onemli pazarlama karari, Uriinii ne sekilde

isimlendirecegidir.40

Markali bir iirlinii gelistirme siirecinde, silirecin en yaratici ve en énemli boyutu
olarak marka isminin se¢ilmesi sayilabilir. Bir marka ismi dzgiin ve hatirlanabilir ise,
bu marka fark yaratacak ve pazarda kazanacaktir. Bu  sekildeki  bir  marka,
isletmenin tiimiiniin uzun Omiirlii olmasina 6nemli katki saglayacaktir. Ve yine bu

sekildeki bir marka, isletmenin reklam ic¢in harcadig1 biitcenin daha etkin

% Bobby J. Calder, “Designing Brands” Kellogg on Branding, Ed. Alice M. Tybout ve Tim Calkins,
New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 27

% Tiilay Girard, M. Meral Amtsal ve ismet Amtsal, “The Role of Logos in Building Brand Awareness
and Performance: Implications for Entrepreneurs”, Entrepreneurial Executive, VVol.18, 2013, s. 7

0 Al Ries ve Jack Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, USA, McGraw Hill Companies,
2001,s.71
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kullanilmasini, markanin daha fazla dikkat ¢ekmesini ve tiiketiciye daha fazla

degerin ulastirimasini saglayacaktir.*!

Bir marka ismi olarak kullanmak amaciyla dogru ismi yaratmak, bu ismi
gelistirmek ve bu ismi markanin kisiligi ve tiiketiciye sagladigi faydayla
biitiinlestirmek oldukga zor bir siirectir. Oncelikle, marka ismi hatirlanabilir ve
kendine 6zgii olmalidir. Burada kastedilen, basit isimlerden ziyade, Fritos, Nintendo

veya Nickelodeon gibi ayirt edici isimlerdir.*?

Marka ismi secilirken, agiklayici isimlerle ilgili de ¢ok dikkatli olunmalidir.
Saf, temiz, yumusak, berrak ve dogal gibi sozciiklerin tiimii, tliketiciler i¢cin anlam
ifade eden ve tiiketicilere cazip gelen sdzciiklerdir. Ancak bu sozciikler aym
zamanda bagka isletmeler tarafindan kopyalanabilen veya bir jenerik marka ismi
olabilecek sozciiklerdir. Marka isimleri pazarda gergeklesebilecek degisimler de

dikkate alinarak se(;ilmelidirler.“'3

Marka ismi se¢mek i¢in gegmis uygulamalar1 6l¢ii almak yaniltict olacaktir.
Piyasada daha az sayida iiriiniin bulundugu, iletisim faaliyetlerinin yogun olmadigi
ge¢mis donemlerde marka ismi bugiinkii kadar énemli goriilmemekteydi. Bununla
birlikte glinlimiizde zayif, hi¢bir sey ifade etmeyen isimler zihinde tutulmak igin
yeterli degildirler. Bir firma isim segerken, ismin konumlandirma siirecini
baglattigin1 goz Oniline almalidir. Marka ismi, potansiyel miisterilere iiriinlin asil

faydasi hakkinda fikir vermelidir.**

Kisaca ifade edilecek olursa, bir marka ismi zamana direnebilecek bir isim
olmalidir. Ornegin, Mercedes markasi, marka isminin 6zelligine zarar vermeden
yaris otomobillerini ve gilivenlige oncelik veren otomobilleri cagristirabilmektedir.
Yine Gilette markasi, pazardaki trend ne olursa olsun pazar lideri olarak

kalabilmektedir.*®

*! Carol L. Bernick, “Finding the Right Brand Name,” Kellogg on Branding, Ed. Alice M. Tybout ve
Tim Calkins, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 289

2 A g.e., sf. 290

*® Ag.e., sf.291

* Ries ve Trout, a.g.e., sf. 71— 72

** Bernick, a.g.e., sf. 291
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Marka isimleri belirlenirken su noktalara dikkat edilmelidir:*®

° Marka ismi 6zgiin ve acik olmalidir.

° Marka ismi kiiresel olmalidir. Diger iilkelerde sorun olusturabilecek
marka isimleri se¢ilmemelidir.

° Marka isminin telaffuzu kolay ve kulaga hos gelmelidir.

° Uluslararas1 internet protokolii hukuku c¢ercevesinde korunabilir
olmalidir.

° Marka imajin1 ve fonksiyonunu giiclendirebilmelidir.

° Markanin duygusal faydalarini animsatici olmalidir.

° Basit olmalidir.

Birgok marka, ismini kurucusunun ardindan alirken (Disney), bazi markalar
tanimlayict isim kullanmislardir (News Week). Yine bir¢ok marka kisaltma ve bas

harflerden de yararlanmistir (IKEA, BMW).*

Markalar, belli tirtinlerin diger {iriinlerden ayrilmalarini sagladiklarindan ve
tirtinlere kiiltiirel baglamda ¢agrisimlar kazandirdiklarindan marka isimleri isletmeler

ve Ureticiler tarafindan biiyiik bir 6zenle korunmaktadirlar.*
1.4.2. Marka Sembolleri (Logolar)

Logo, iiretici veya hizmet saglayici tarafindan uygulanan, kolay ve kesin bir
sekilde tanmirlik saglamak amaciyla tasarlanan, hukuki dayanagi olan bir isim,
sembol veya simge olarak tanimlanmaktadir. Logolar, onceki donemlerde marka
yerine kullanilmaktaydilar. Marka olarak isim kullanmaya gecis, olasilikla hukuki
nedenlerle — markalar, belli iriinlerin kim tarafindan iretildigini gostererek,
tiiketicilere daha once kullandiklar1 ve begendikleri {irlinli tekrar satin alma imkani

sagladigindan — gergeklesmistir.*®

*® Croft ve Dalton, a.g.e., sf. 86
T Age

*® Danesi, a.g.e., sf. 42

® Age., sf. 57
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Gilintimiizde kullanilan ¢agdas logolar temelde eski ¢aglarda logo islevi géren
simgelerle cok farklilik gdstermemektedirler. Uriinleri gorsel isaret ve simgelerle
ifade etmek yoluyla tanitma yontemi, 20. Yiizyilin baslarindan beri temel pazarlama
stratejilerindendir. Bu yontem, “bir markanin ayirt edici gorsel isaretlerle tam olarak
ifade edilebildigi takdirde, o ¢ekiciliginin artacagi” varsayimina dayanmaktaydi ve

gelecekte de bu yontemin islevini siirdiirecegi goriilmektedir.
1.4.3. Marka Rengi

Temel renk yonetimi — rengin islevleriyle ve renk psikolojisi ile ilgili genel
bilgi sahibi olma — kimlik tasarimi ve yonetimi agisindan gereklidir. Bunun nedeni,
genel olarak isletmelerin tiliketicilere mesajlarint ulastirirken “renk” faktoriiniin

6nemli bir rol oynamasidir.”*

Bir  {riiniin/markanin =~ kullandigi  renkler,  tiiketicilerin =~ markay1
tanimlamalarinda Oncii rol oynamaktadir. Baz1 markalar tiiketicilerin zihinlerinde
oncelikli olarak renkleriyle var olmaktadirlar. Coca Cola markasinin kirmizi renkle
birlikte anilmast ve bu sayede yiiksek bilinirlik ve hatirlanirlik seviyesine sahip

olmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
1.4.4. Sloganlar

Marka sloganlari, marka konumlandirma stratejilerinin gii¢clendirilmesinde
yardimcr araglardir. Sloganlarin temel kullanim amaci, markanin temel degerlerinin
aktarilmasint saglayan yogunlastirilmis mesajlarin  verilmesidir. Bir slogan,
degerlerin kisa yoldan aktarilmasini saglayan bir yol olarak kullanilabilir. Bununla
birlikte sloganin iddia ettigi fikir tiiketicilere ulasip slogan tiiketiciler tarafindan

tecriibe edilmedigi takdirde isletmenin itibar1 zarar gorecektir.>

50
Ag.e
5! Barbara Wasmuht, Branding and Corporate Identity, Saarbriicken — Almanya, VDM Verlag Dr.
Miiller Aktiengesellschaft&Co, 2008, s. 69
52 Croft ve Dalton a.g.e., sf. 87



17

1.45. Ambalajlama

Bir markanin, ambalaji yoluyla tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi i¢in sahip
oldugu siire yalnizca birka¢ saniyedir. Bu yiizden, ambalaj1 yalnizca bir koli, sise
veya kutu olarak degerlendirmek miimkiin degildir. Ambalajlar magazalarda fic

boyutlu, bagimsiz varliklar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.>

Bir {iriiniin sahip oldugu ambalaj, {riiniin kategorisini ve iirliniin soyut
cagrisimlarini agik bir sekilde temsil etmelidir. Yine ambalaj, tiiketicinin tiriinle ilgili
tiim kuskularini ve sorularini cevaplamalidir.”*

Etkin bir ambalajlama asagidaki sekiz kurali yerine getirmelidir:>

1.  Ambalaj iizerinde yer alan logo goze carpmali ve raflarda tiiketiciye

makul uzaklikta yer almalidir.

2. Logo, marka imajini giiglendirmelidir.

3. Ambalaj, paketin i¢inde yer alan iiriinii agik bir sekilde tanimlamalidir.

4.  Ambalaj, tiketiciye yaklagmali ve onu karsilamalidir.

5. Ambalaj, tiiketicinin ihtiyaglarmma bire — bir konusuyormus  gibi
seslenmelidir.

6.  Ambalaj, lirlinii etkin bir sekilde sunmalidir.

7. Ambalay, iirtinle ilgili itirazlarin tistesinden gelebilmelidir.

8.  Ambalaj, aligverisi bitirmeli, satis1 saglamalidir.

1.4.6. Marka Kisiligi

“Marka kisiligi” modern marka yoneticilerinin kullandig1 kavramlardan biridir.
Bir marka kisiligi, bir markanin tiiketiciye daha cazip gelecek sekilde gelistirilmesi
icin kullanilir. Bir markanin kisiligini belirlemek i¢in su soru sorulabilir: “Marka
tiikketiciler tarafindan hangi 6zelliginden dolay1 sevilmek istemektedir?” Marka
kisiligi, belli bir kisilik olarak (Marlboro’nun kovboyu) belirebilecegi gibi, genel bir
ifade ile bir kisi (Singapur kizi) veya bir animasyon figiirii (Ronald McDonald)

53 Barry Feig, Winning Marketing Strategies, USA, Prentice Hall, 1999, s. 233
* A.g.e., sf. 234
% Ag.e,sf. 241
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olarak da ortaya ¢ikabilir. Bununla birlikte, ¢ogu durumda marka kisiligi, markanin
benimsedigi karakteri (Levi’sin geleneksel ABD karakterini yansitmasi) veya
kullanicilarinin sahip oldugu imaj1 (Heineken’in geng¢ ve 6zgiir ruhlu kullanicilari)

yansitir. %6

Pazarlama yazininda marka kisiligi ile ilgili en dikkate deger calismalardan
birini Jennifer L. Aaker (1997) “Dimensions of Brand Personality” isimli makalesi
ile sunmustur. Jennifer L. Aaker bu ¢alismasinda marka kisiligini “insanlara 6zgii
birtakim 6zelliklerin marka ile iligkilendirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Yine bu
calismaya gore kisisel 6zelliklerle benzer sekilde demografik 6zellikler (cinsiyet, yas,
vb.) de markalarla Ozdeslestirilerek (markayr kullananlarin  imajindan,
calisanlarindan, reklam yiliziinden veya dogrudan diger marka cagrisimlarindan

dolay1) marka kisiligini yansitabilmektedir.

Psikoloji alaninda yapilan hatir1 sayilir sayida arastirma; siirekliligi olan,
saglam temellere dayanan ve genel kabul goren bes temel kisilik 6zelligi lizerinde
mutabakat saglamaktadir. Jennifer L. Aaker (1997) s6z konusu ¢alismasinda bir grup
tiikketici iizerinde gerceklestirdigi deneyde tiiketicilerin markalar1 ve iiriin gruplarini
bu bes temel kisilik 6zelligi ile 6zdeslestirdigini, dolayisiyla markalarin da bu bes
temel kisilik 6zelliginden biri veya birkacinin kombinasyonu ile ifade edilebilecegini

belirtmektedir. Bu bes temel kisilik 6zelligi su sekilde karsimiza cikmaktadir:>’

Samimiyet (Ornegin; Hallmark kartlar)
Heyecan (Ornegin; MTV kanal1)
Yeterlilik — Yetkinlik (The Walla Street Journal Gazetesi)

A W bp e

Sofistike — Ince zevk sahibi olma (Ornegin; Guess markali kot
pantolon)

5. Saglamhk — Dayamkliik (Ornegin; Nike markali tenis ayakkabilart)

Bu bes temel kisilik 6zelligi 15 alt kisilik 6zelliginin birlesimidir. Bes temel
marka kisiligi ve 15 alt kisilik 6zelligi Sekil 1’de gosterilmektedir.

% Sicco Van Gelder, Global Brand Strategy, Londra, Kogan Page Limited, 2003, s. 41
5 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 34,3,
1997, s. 351
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MARKA KISILIGI

Saglamlik — Dayaniklilik

Samimiyet Heyecan Yeterlilik — Yetkinlik Sofistike Olma
®  Gergekei e Cesur e Giivenilir o Ust siuf

® Diiriist e Esprili o Zeki ® (ekici

® FErdemli e Hayalci * Basanh

® Neseli ® Giincel

® Sporcu
® Gigli

Sekil 1: Marka Kisiligi, Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research, 34,3, 1997, s. 351
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1.4.7. Marka imaj

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer tutan marka ¢agrisimlarinin yansimasi
olan, marka ile ilgili algilar olarak tanimlanmaktadir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin
zihninde yer alan ve tiiketici i¢in markanin degerini ihtiva eden bilgilendirici

ipuclaridir.®®

1.4.8. Marka Elemanlar1 Secim Kriterleri

Genel manada marka elemanlarinin se¢iminde alti kriter gbéz Oniinde

bulundurulur, bunlar:*°

Hatirlanabilirlik
Anlamlilik
Begenilebilirlik
Nakledilebilirlik
Uygulanabilirlik

I L T o

Korunabilirlik

Hatirlanabilirlik: Marka degeri olusturmak, marka farkindaligin1 saglamakla
miimkiindiir. Bu amagla marka elemanlari, satin alma ve tiiketim asamalarinda dikkat

¢ekecek ve akilda kalacak sekilde olusturulmalidir.

Anlamhhk: Marka elemanlari, marka ¢agrisimlarinin yapisimi giiclendirmek
amaciyla her tiirlii anlamda kullanilabilir. Bu anlamlar tanimlayici olabilecegi gibi,

ikna etme amaciyla se¢ilmis anlamlar da olabilir.

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer — Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, VVol. 57, January 1993, s. 1

% Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managament — Building, Measuring and Managing Brand
Equity, 2. Ed., New Jersey: Pearson Education Inc., 2003, s. 175 — 180
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Begenilebilirlik: Bir marka elamaninin marka ile ilgili yaptig1 ¢cagrisimlar her
zaman iriinle ilgili olmayabilir. Dolayisiyla, marka elemanlar1 gorsel ve isitsel
anlamda zengin, eglenceli ve ilging olabilir. Marka elamaninin anlamli ve
hatirlanabilir olmasindan bagimsiz olarak tiiketicilerin s6z konusu elemani estetik ve

begenilir bulmasi 6nemlidir.

Nakledilebilirlik: Marka elemaninin iriin kategorisi igerisinde ve cografi
anlamda nakledilebilmesidir. Bir baska deyisle, marka elemanmin {riin grubu
genislemelerinde ve hat genislemelerinde kullanigh olmasini ifade eder. Cogunlukla,
isim genellestikce kategoriler arasindaki kullanilabilirligi artar. Ornegin; “Amazon”
sOzcligli Gliney Amerika’da yer alan bir nehrin adidir, dolayisiyla genis bir iiriin ve
hizmet yelpazesi i¢in kullanilabilir. Ancak ayn1 sey Toys”R”Us ifadesi igin

sOylenememektedir.

Uygulanabilirlik: Uygulanabilirlik, marka elemaninin ilerleyen zamana ayak
uydurabilmesidir.  Cilinkii  tiiketicinin =~ degerlerindeki ve  diislincelerindeki
degisikliklerden veya basit bir sekilde markanin her daim giincel kalma ihtiyacindan
dolayl, marka elemanlar1 zamanla birlikte giincellenmelidir. Ornegin; logo ve

karakterler zaman ilerledik¢e yeni bir goriiniime kavusturulabilir.

Korunabilirlik: Korunabilirlik, hukuki olarak ve rekabet ortaminda marka
elemaninin korunabilmesini ifade eder. Kolaylikla kopyalanabilen isim, ambalaj ve
diger ozellikler, markanin 06zgiinliigiinii ortadan kaldirabileceginden, marka

elemaninin korunabilir olmasi ciddi 6nem tasimaktadir.

1.5. Marka Mimarisi Kavrami

Birgok iiriine sahip tek bir sirketin, {iriinleri arasinda nasil iliski kurdugunu
aciklayan “marka mimarisi” kavrami, bazi tiiketicilerin iiriin ve kurumsal marka
arasindaki iliskiyi anlamasmna yardimci olur. Ornegin {irlin markalari,
Procter&Gamble’in istikrarli markalar1 gibi (Tide, Ivory, Pampers, Crest, Duracell,

Gilette vb.) birbirinden bagimsiz olarak isletilebilir ya da General Motors’un
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Chevrolet, Buick, Pontiac, GMC Truck, Saturn, Hammer, Saab ve Cadillac’1 gibi

marka aileleri i¢inde gruplandirilir.”

Marka mimarisi, kurumsal marka ile kurumun faaliyetleri, tiriin gruplar1 ve
iirtin markalar1 arasindaki iligkileri organize eder. Marka mimarisi her seviyedeki
markalamay1 aciklayarak deger yaratmaktadir. Bu degeri yaratirken dayanak olarak

aldig1 bazi noktalar sunlardir;®*

e Hedef kitlede yer alan tliketicilerin ihtiyag ve dncelikleri

e Tiiketiciye sunulan {iriin ve hizmetlerin genislik ve derinligi

e Ekonomik verimliligin tesisi

e Marka denkliginin kurum, iiriin ve alt markalar boyunca yayginlastiriimasi

e Marka stratejisinin uygulanabilir olmas1

Markalar, pazarda basar1 sansini yiikseltmek amaciyla miimkiin olan en iyi
stratejik yaklasima bagli olarak farkli diizeylere simiflandirilabilirler (marka

mimarisi). Marka mimarisinin farkli diizeyleri sunlardir:®

e Kurumsal Marka — Corporate Branding (Sony, BP)
e Uriin Markas1 — Product Brand (Procter & Gamble ve Unilever)

e Onaylayici Marka — Endorsed Branding (Nestl¢)
1.5.1. Kurumsal Marka

Kurumsal markalar yalnizca iiriin ve hizmetlerle alakali degil, isletmenin
biitiinlinli kapsayacak bir giliven insa etmek amaciyla ortaya ¢ikan markalardir. CNN,
GE, Motorola, Nike, Virgin, Sony, Dell ve BP gibi markalar yaptiklar1 islerin tiim
yonlerini basarili bir sekilde tek bir isimde biitlinlestirerek yoneten markalardir. Bu
stratejik marka yaklagimi, markay: isletmenin biitiinlinlin ardindaki itici gii¢ olarak

kullanarak, tiiketicilere birtakim 6zellikleri tek bir paket icinde sunmaktadir. Bununla

% Mary Jo Hatch ve Majken Schultz, Marka Girisimi, Cev: Deniz Ari, Hande A. Altay, Ozge Eldas,
Taner Karagiizel, Istanbul, Brand Age Yay., 2011, s. 29 — 30

%1 The Economist, Brands and Branding, New York/USA, 2004, s. 91, AKT. Wasmuht Barbara,
Branding and Corporate Identity, Saarbricken — Almanya, VDM Verlag Dr. Miiller
Aktiengesellschaft&Co, 2008

62 Croft ve Dalton, a.g.e., sf. 88
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birlikte, bu strateji tiiketicinin iiriin veya hizmeti anladig1 ve bildigi kadar isletmeyi
de bir kurum olarak tanimasimi gerektirmektedir. Bu sekildeki marka yapisi, ayn
zamanda marka iletisiminde biitiinlestirilmis pazarlama iletisiminin uygulanmasini

da desteklemektedir.®®

Kurumsal marka pazarlamasinda iiriinler ve {riinlerin konumlandirmalar
kurumsal marka ve kurumsal markanin faaliyet alan1 ile iligkili olarak
yonetilmelidirler. Kurumsal marka, ana {iriinlerinin ge¢misine ve ayni zamanda
mevcut iriin markalarinin imajlarinin birlesimine dayanir. Bu, kurumsal marka
konumlandirmasinin {irtin markalarinin konumlandirmalarin1 tamamlayic1 6zellik
gdstermesi gerektigini gosterir. Uriin markalarmin kurum markalariyla iliskilerinin,

dikkatli bir sekilde “kurumsal marka konsepti” ne gore ele alinmasi gerekir.64

Pazarlama acisindan, triinler genis c¢apli bir ihtiyag ve islevsel cesitliligi
karsilamalidir. Ancak markalar, bir benlik ve benligin toplumsal dayanaginin
olusmasinin kaynagi olarak anlasilmaktadirlar. Geleneksel kurumsal imaj, kurumun
paylasilan genel degerleri ne kadar benimsedigini ve bunlarla ne kadar beslendigini
gostermek amaciyla, kurumu var olan ulusal bir topluluk iginde agiklamaya
calismistir. Diger yandan kurumsal markalama, bir kurumu kendine ait degerleri
olan, ayr1 bir topluluk olarak insa etmek ile ilgilenmistir. Geleneksel kurumsal imaj,
kurumsal degerleri i¢inde bulundugu topluma ve ¢alisanlarina yaymaya calismstir.
Buradaki temel varsayim, bu degerlerin bir sekilde calisanlardan geldigidir. Diger
yandan kurumsal markalamada, amag artan bir sekilde ¢alisanlarin kurumsal kimligi
inga etmesini ve ayn1 zamanda kendilerini kurumun bir parcasi olarak gérmelerini
saglamaktir. Calisanlar1 etikle ilgili siireglere de dahil etmek kuruma fayda
saglayacaktir. Bu faydalardan biri, bunun c¢alisanlara kurumla ilgili iliskilerinde
kendilerinin de rol sahibi olmasi saglamasidir. Kurumsal markalamanin 6nemli
yanlarindan biri, c¢alisanlar1 cesitli yollarla etkinlestirerek kendi sosyal iligkilerini
saglamada ve bu yolla kendilerini kurumun bir pargasi olarak hissetmelerinde onlara

Ozgiir bir ortam saglamamdlr.65

63
Ag.e
8 Camillo Pagano, “The Management of Global Brands”, Brand Power, Ed. Paul Stobart, New York,
New York University Press, 1994, s. 61
% Arvidsson, a.g.e., sf.82 — 83
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Basaril1 bir kurum markasiyla incelendiginde, markanin arkasinda duran en st
diizey yoneticilerin gelecekte neyi basarmayi istedikleri (stratejik goriis), kurum
calisanlarinin neleri siirekli akillarinda tutmalar1 gerektigi ya da nelere inandiklar
(kiiltiir) ve dis paydaslarin kurumdan ne bekledikleri ya da arzuladiklar1 (diisiinceler)

tutarli bir bigimde goriiliir.%°

Bir kurumsal marka ag¢isindan yeterliliklerini asacak bir sekilde faaliyet alanini
ilgisiz alanlarda genisletmek bazi tehlikeler barmdirir. Isletme giivenilirligini
kaybedebilir ve kendisini rakiplerinden ayiran 6zellikleri olmayan bir marka olarak
anilmaya bagslayabilir. Her alanda faaliyet goOstermek isletmeyi, belli alanlara
yogunlasan, belli konularda uzmanlasan rakiplerin saldirilarina acik konuma getirir.
Isletmenin yeteneklerinin genis olmasi, kurumsal markanin kapsama alanimnin
genislemesi ve bu silirecte marka kisiligine herhangi bir zarar gelmesinin dnlenmesi

agisindan gereklidir.®’

1.5.2.  Uriin Markasi

Uriin markas1 veya ¢oklu marka stratejisini uygulayan isletmelerde kurum
markasi, vurgulanan {iriin markalarindan tamamen ayr1 tutulmaktadir. Bu sekilde bir
uygulama, genellikle tekli markalarin biiylik Olcekte uluslararasi faaliyetleri
gelistirme imkanima sahip oldugu sektorlerde (gida, igecek, deterjan vb.), marka

gelistirme konusunda basarili olan uluslararasi isletmelerde tercih edilmektedir.®®

Bu yaklasimin sagladigi avantaj, markanin tiiketiciler nezdinde marka imaji,
kalite, fiyat ve marka degeri anlaminda agik bir sekilde konumlandirilabilmesidir. Bu
sekilde iiriine gosterilen tiiketici sadakati artirilabilmektedir. Ote yandan, iiriin

markast stratejisi ciddi kaynaklar gerektirdiginden maliyetli bir stratejidir.®

% Hatch ve Schultz, a.g.e., sf. 32
%7 pagano, a.g.e., sf. 60
% Carsten Dahlman, “Brand — Base Sttaregy and Structure: The Scandinavian Experience”, Brand
6I?gower, Ed. Paul Stobart, New York, New York University Press, 1994, s.207
Ag.e
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1.5.2.1. Kurumsal Markalarin Uriin Markalarindan Ayrildig1 Noktalar

Her seyden once bir kurumu markalastirmak, bir iiriinii markalastirmakla ayn1
sey degildir. Kurum ve iiriin markalari, baz1 benzerlikler tagimalarina ragmen, iirtin
markalagtirmadaki zorunluluklar bazen kurumsal markalasmanin gereklilikleri

hakkinda yanhs izlenimler edinilmesine sebep olabilir.”

Uriin markalar1 genellikle, biitiin dikkatini miisterilere ve tiiketicilere verir.
Oysa kurum markalari, sadece sirket ortaklarina, miisterilere ve tiiketicilere degil,
ayn1 zamanda yatirimcilara, tedarikgilere, dagitimcilara ortaklara, hiikiimetlere, yerel,
ulusal ve uluslararasi toplum gruplarina ve tabii ki ¢alisanlarina hitap eder. Bagka bir
deyisle, kurum tam bir girisimdir. Kisacas1 kurumsal markalagma, kurum i¢in 6nemli

olan herkesi kapsamak anlamina gelir.”

Uriin ve kurum markalar1 arasindaki bir baska fark ise, iiriin markalarmnim
pazarlamacilar tarafindan icat edilen kisa siireli reklam kampanyalar1 boyunca pazar
pay1 kazanmalaridir. Bunlar bazen etkili ve akilda kalicidir ama kurum markalari,
sitketle bagdasan herkesin tutkularina, deger yargilarina ve inanglarima saygi
duymayi ifade eder. Bu, iliskilerini nasil ifade ettigi ve ortaklar1 arasinda nasil siirekli
giiven saglamaya devam ettigi anlamina gelir. Bir kurum markasi, sadece gelecege
odaklanamaz; tarithi boyunca ortaklarina (paydaslarina) ne ifade ettigiyle
iliskilendirilmelidir. Ortaya koydugu {iriinle yasayan ve olen bir iiriin markasinin

aksine, kurum markasi sirkete yasami boyunca eslik eder.”

Boylece kurum markasi, igerideki ve disaridaki biitiin paydaslarini hedef alir.
Tepeden tirnaga kurumla ilgili tiim faaliyetleri etkiler ve sonuna kadar da kurumun

olusturdugu, soyledigi ve yaptig1 her seyi kaynastmr.73

"% Hatch ve Schultz, a.g.e., sf. 29
T Age., sf. 31

ZAg.e
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1.5.3. Onaylayic1 Marka (Endorsed Branding)

Onaylayici marka (endorsed branding) kurum isminin bir kalite garantisi olarak
veya irlin markalarin1 giiclendiren ve onaylayan bir mekanizma olarak varlik
gosterdigi markalardir. General Motors, Nestlé, Ford ve Marabou bu sekilde

markalara rnektirler.”

Onaylayic1 marka, tek bir marka olmanin avantaji ile kendi marka kisiliklerine
sahip farkli boliimlendirilmis markalara olan ihtiyaci birlestirmeyi amaclamaktadir.
Buna ek olarak, grup i¢inde meydana gelen herhangi bir problem; kurum markasina
verilen 6nem bir miktar azaltilarak, {iriin markasina verilen dneminin en {ist seviyeye
cikarilmasiyla ¢oziilebilmektedir. Onaylayici markanin dezavantaji olarak, cok
sayida iriine wuygulanmasi suretiyle canliligmi ve kimligini kaybetmesi

gosterilebilir.”

1.6. Markann Islevleri

Hukuki agidan bakildiginda marka, fikri haklar alaninda ¢ok 6nemli bir yer
tutar. Zira yerine getirdigi ekonomik islev cok onemlidir. Markanin ¢ok 6nemli bazi

islevleri bulunmaktadir. Bu islevler su sekilde siralanabilir: "

1.6.1.  Malin Menseini Gosterme Islevi

Marka, belli bir mal veya hizmetle baglantili olarak kullanilir. Marka, bir mal

veya hizmetin belli bir isletme ile olan baglantisina isaret etmektedir.
1.6.2. Ayirt Etme islevi
Markanin bir diger 6zelligi ayirt edici karakteridir. Bir mal veya hizmet

tizerinde kullanilmak iizere secilecek olan marka, o mal veya hizmetlerin

karakteristik 6zelliklerini de belirtmemelidir.

* Dahlman, a.g.e., sf. 206

" Age

® Sitki Anlam Altay ve dig., Marka Hukuku 556 Sayih KHK Serhi, Cilt 1, Istanbul, Vedat
Kitapeilik, 2004, s. 18 — 20
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1.6.3. Malin Kalitesini Garanti Etme Islevi

Marka, sadece bir {iriinii diger iirtinlerden veya iirlinii iireten isletmeyi diger
isletmelerden ayirt etmeye yaramaz. Marka, lizerinde bulundugu malin kalite

sembolii haline gelir ve tiikketicinin bu markali mallardan beklentilerini belirler.

1.6.4. Reklam islevi

Bir markay1 tastyan bir malin iyi bir sekilde tanitilmasi, miisteri ¢evresinin
genislemesi agisindan ¢ok oOnemlidir. Bazi markalarin degeri, ulastiklar1 genis
tiiketici kitleleri goz oniinde bulunduruldugunda ¢ok yiiksektir. Reklam fonksiyonu,
markanin taninmasinin ardindan tiiketicilerin tiriinleri, “markas1 i¢in” satin almasini

ifade eder.

1.6.5. Aliciy1 Cekme islevi

Markanin bir ¢ekici giicii bulunmaktadir. Zira alict ¢evresi belli bir markay1
tasiyan mallara baglandiktan sonra, bu markali mallari aramaktadir. Bu durumda
marka, alict cevresini mal veya hizmetlere baglamaktadir. Markanin itibar
dolayisiyla, markanin benzer ya da tamamlayict mal veya hizmetlerde kullanilmasi

durumunda; marka, alici ¢cevresini bu benzer mal veya hizmetlere ¢gekmektedir.

1.6. Tiiketici A¢isindan Marka

Marka, iirlin veya hizmetin ¢ok O6nemli bir pargasi oldugundan {iiriin veya
hizmeti satin alan tiiketici ve iirlin veya hizmeti iireten ve satan isletmelere bir¢ok

yonden fayda saglar.

Markalama, tiiketicilere bircok yonden yardimeir olur. Marka isimleri,
tiikketicilerin fayda elde etmeyi umduklart {irtinlerin tanimlanmasina yardim eder.
Markalar ayn1 zamanda {iiriiniin kalitesi ve uygunlugu hakkinda bilgi verir. Siirekli

ayni markay1 satin alan tiiketici ne ile karsilasacagini 6nceden bilecektir. Markalama,
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saticiya da bircok avantaj saglamaktadir. Marka ismi iirliniin tiim 6zelliklerini temsil

o e oA 77
edebilir. Marka ismi, {ireticiye iiriinli yasal ¢er¢evede koruma imkani sunar.

Tiiketici agisindan marka; {irtiniin tadi, tasarimi, kalitesi, sayginligi, algilanan
degeri gibi Ozelliklerini algilamalarmi sagladigindan 6nemlidir. Bir bagka deyisle,
tiikketiciler bir iirlinlin degerini marka ile birlestirirler ve bir markanin olusturdugu
cagrisimlar konumlandirma stratejilerini belirler ve isletmeler rekabet avantaji

sag:;rlar.78

Markalar tiiketicilere bircok konuda yarar saglamaktadir.”

Markalar:

e Tiiketiciye kalic1 bir vaat sunar.

e Tiiketiciye giivenilir bir karsilikli iligki saglar.

e Devamlilig saglar.

e Birimaj ve kimlik sunar.

e Tiiketiciyle birliktelik saglar.

e Tiiketiciye bir kisilik (sahsiyet) vaat eder.

e Tiiketici ile {irlin veya hizmet arasinda sadakat iliskisini tesis eder.
e Tiiketiciye belli bir amag saglar.

e Satin almalarda tiiketiciye giiven verir.

e Uriin veya hizmette tatmin saglar.

e Karar alma asamasinda endise ve riskleri azaltir.
e Tiiketiciyi lider ve otorite olarak konumlandirir.

e Tiiketiciye bir gruba bagli olma imkani verir.

" Kotler ve Armstrong, a.g.e., sf. 260

® Seving Belli, The Effects of Brand Associations on Consumers’ Brand Attitude, Brand
Loyalty, Brand Preference and Brand Satisfaction in Turkish Cola Market for Teenagers Aged
Between 12 and 19, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Y&netimi ve Pazarlama
Bilim Dal:1 Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2011, s. 29

" Croft ve Dalton a.g.e., sf. 76
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1.7. Tsletmeler Acisindan Marka

Marka, isletmeler agisindan farklilasma yoluyla (amaciyla) rekabet avantaji
saglamak i¢in kullanilan bir mekanizmadir. Tiiketiciler agisindan ise markay1 farkli
kilan nitelikler, tiiketicilere 6demeyi kabul ettikleri maliyet karsiliginda fayda ve
tatmin saglar. Isletmeler icin rekabet avantaji; gelir, kar, katma deger ve pazar payi
olarak belirlenebilir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 faydalar olarak da reel veya hayali,

rasyonel veya duygusal, somut veya soyut faydalar sayllabilir.80

Isletme acisindan, basarili bir marka isletmenin sahip oldugu en degerli
kaynaktir ve marka ¢agrisimlarinin farklilastirilmasi, farklilagma temelinde rekabet
avantaji saglar. Basarili genislemeler i¢in firsat yaratmasi, rakiplerin tutundurma
faaliyetlerinin yarattig1 baskiya karsi esneklik saglamasi ve yeni rakiplerin girmesini
engelleyecek bariyerler olusturmasi, degerli bir markaya sahip isletmelerin sahip

oldugu rekabet avrclntajl'clrldlr.81
1.8. Marka Denkligi

Marka ile miisteriler arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik arayislar “marka
denkligi” kavramini literatiire kazandirmigtir. Marka denkligi konsepti, muhasebe ve
pazarlama literatiirlerinde ele alinmis ve marka yOnetimine uzun vadeli Gnem
verilmesinin gerekliligi vurgulanmistir. Muhasebe akademisyenleri, marka denkligini
markanin tiiketici ve marka sahibi ile iligkileri baglaminda pazarlama
akademisyenlerinden farkli degerlendirmislerdir. Muhasebe bilimi marka denkligini
bir varlik olarak bilancoda gosterilebilen, satilabilen bir deger olarak ele almstir.
Pazarlama akademisyenleri ve profesyonelleri “marka denkligi” kavramini ele
alirken markanin tanimmi ve markanin giiciinii kastetmektedirler. Muhasebecilerden
ayrilmak icin marka tanimi ve denkligi, “tiiketici marka degeri” olarak da ele

almabilmektedir.®?

8 Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision,
38/9, 2000, s. 666

8 Belli, a.g.e., sf. 29

8 Wood, a.g.e., sf. 662
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Lassar, Mittal, Sharma (1995) calismalarinda marka denkliginin iglevini “bir
markanin tiiketici tarafindan algilanan faydasinin ve satin alma isteginin artiritlmasi”
olarak belirtmektedirler. Bu g¢alismaya gore marka denkligi, belirli bir markanin

diger markalar ile karsilastirildiginda tiiketici tarafindan algilanan ijstl'inh'igiidiir.83

Marka denkliginin ¢alisilmasina neden olarak iki temel faktor goze
carpmaktadir. Bunlardan ilki, finansal a¢idan markanin degerini daha kesin bir
sekilde belirlemek amaciyla muhasebe yontemlerini kullanarak marka degerinin
belirlenmek istenmesidir. Ikinci neden olarak da isletmenin pazarlama verimliligini
artirmayl amaglayan stratejiye dayali amaglar sayilabilir. Maliyetlerin artmasi,
rekabetin sertlesmesi ve birgok pazarda talebin zayiflamasiyla isletmeler pazarlama
harcamalarinin etkinligini artiracak arayislar igine girmislerdir. Bunun bir sonucu
olarak pazarlamacilar, hedef pazara ve markanin konumlandirilmasina yonelik daha
isabetli stratejik kararlar verebilmek igin tiiketici davraniglarini daha ayrintili
incelemeye ihtiyag duymuslardir. Bir isletmenin pazarlama verimliligini artirmasinda
en degerli varligi, isletmenin daha 6nce yaptigi yatirimlarla tiiketicinin zihninde

yarattig1 marka ile ilgili giiclii izlenimdir.>*

Marka denkliginin bes temel 6zelliginden sz edilebilir. Bunlardan ilki; marka
denkliginin objektif kriterlerden ziyade, tiiketici algisina dayanmasi, ikincisi;
markaya isnat edilen ¢agrisimlarin kiiresel 6lgekte bir anlam ifade etmesi, tiglinciisii;
markaya kiiresel 6lgekte bigilen degerin yalnizca markanin fiziksel varligindan degil,
marka isminden de kaynaklanmasi, dordiinciisii; marka denkliginin kesin, net bir
degerinin olmamasi, rekabet sartlarina gore sekillenmesi ve besincisi; marka

denkliginin finansal performansi olumlu yonde etkilemesidir.®

Marka denkligi, tiriin ve hizmetin tiiketiciye sagladigi degere katki yapan (veya
o degeri eksilten) marka adi ve sembolii gibi marka ile ilgili varlik ve
sorumluluklarin bir toplamidir. Marka denkligini meydana getiren varlik ve

sorumluluklar markanin ismi ve sembolii ile baglantili olmalidirlar. Marka denkligini

8 Walfried Lassar, Banwari Mittal ve Arun Sharma, “Measuirng Customer — Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, Iss.4, 1995, s. 13

8 Keller, a.g.e., 1993 sf. 1

8 Lassar, Mittal ve Sharma, a.g.e., sf. 12 — 13
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olusturan boyutlar ¢esitli kaynaklara gore farklilik gosterse de genel anlamda bes

grup altinda toplanabilir.®®

Marka sadakati
Marka farkindaligi
Algilanan kalite
Marka cagrigimlari

Tescilli Marka — patentler, ticari marka isimleri, dagitim kanali iliskileri

vb.

Marka

Sadakati

\\

Algilanan

Kalite
Marka

Farkindalig1

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Varliklar1

MARKA
DENKLIGI

[sim
Sembol

/N

Tiiketiciye Sagladig1 Degerler:

e Bilgilerin yorumlanmasi,

Isletmeye Sagladig: Degerler:

e Pazarlama programlarinin

islenmesi etkinligi ve verimliligi
e  Satin alma kararinda giiven e Marka sadakati
saglamasi e Fiyatlama
e Kullanim tatminini saglamasi e Marka genislemeleri

e Tedarik zincirinde giiglii
konum

Sekil 2: Marka Denkligi, KAYNAK: David A. Aaker, Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value
of a Brand Name, USA, The Free Press, 1991, s. 15 - 16

8 David A. Aaker, Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value of a Brand Name, USA,
The Free Press, 1991, s. 15— 16
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1.8.1. Marka Sadakati

Tiketicinin markaya sadakati, ¢cogu zaman marka denkliginin merkezini
olusturur. Markalarin tiiketiciler i¢in ayn1 degerde oldugu, tiiketicilerin satin alirken
ozelliklere, fiyata ve uygunluga gore karar verdigi bir durumda marka denkliginin
diisiik oldugu goriilecektir. Ancak diger taraftan, tiiketiciler belli bir markay1, rakip
isletmelerin trtinleri ozellik, fiyat ve uygunluk bakimindan daha istiin oldugu

durumda dahi tercih ediyorsa, marka sadakatinden s6z etmek miimkiindiir.®’

Marka sadakati, rakiplerin, markayla miisterinin heniiz ortak bir ge¢misi
yokken ayni derecede ¢ekici bulunabilecek tekliflerle gelip kapilarini ¢aldiklarinda
kendi markalariyla kalma istegidir. Miisterinin markaya yapisiklik derecesi,
markanin pazar giicii i¢in anahtar teskil eder. Marka sadakatinin iiriin siniflarina gore
degisen birgok sebebi vardir. Ornegin, marka degistirmenin miisteriler agisindan
maliyetli oldugu fikri Onemlidir. Tiketiciler markaya belirli bir diizeyde giliven
duymuslardir ve yeni bir marka aramak ic¢in ¢aba harcamalar1 gerekir. Bu fikir
Clorox marka beyazlatic1 ya da Sony televizyon gibi daha fazla kullanighligi olan
tirtinler icin bir anlam ifade eder ancak kimlik degeri sunmak agisindan rekabet eden

tirlinler i¢in fazla 6nem taslmaz.88

Sadakat, miisterinin markayla olan iligkisiyle olur. Miisteriler markayla —
cogunlukla samimiyet, karsiliklilik, sadakat gibi kisiler arasi iliskilere benzer — bir
iliskiye girdiklerinde pek marka degistirmezler ¢linkii bunu yapmak iliskiyi

bozacaktir.®®

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inanciin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iirlinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamas1 ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin

(bagliligin) artmasini saglamaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine

% Ag.e., sf. 39

% Douglas B. Bolt, ikon Markalar, Cev: Sibel Kacamak, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri
A.S/MediaCat Kitaplari, 2005, s. 197 — 198

¥Age
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sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iirlin kategorisinde marka

sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni tiriinlerin girisini de engelleyebilir.*®

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan bagliligimin bir Olgiistidiir.
Tiiketicinin bir baska markaya — ozellikle s6z konusu marka fiyat veya iirlin
ozelliklerinde degisiklik yaptig1 zaman — yonelme ihtimalini yansitir. Marka sadakati

arttikca, tiiketicinin rakip markalara yonelme olasiligi azalmaktadir.®*

Marka sadakati isletme icin pazar paymi ylikseltme, yeni miisteriler
kazandirma, marka genislemelerine olanak tanima, pazarlama maliyetlerini diisiirme

ve rekabetle ilgili tehditleri azaltma gibi birtakim 6nemli stratejik yararlar saglaur.92

Marka sadakati, iiriin ile ilgili olumlu alg1 ve diisiincelerin olustugu ve bunlarin

tekrarli satin alma islemlerinde gosterildigi durumlarda olusur.*®
1.8.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicinin  hafizasinda markanin  rakipleri ile
karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma
stirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin,
satin alma stirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan

arastirmalarla kanltlanmlstlr.g4

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirligi ve hatirlanirhigini igerir. Farkindalik markaya

dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.95

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus — Marka Iletisimi Stratejileri, 3. Baski, Istanbul, Kapital
Medya Hizmetleri A.S./MediaCat Kitaplari, 2003, s. 33 — 34

! Aaker, (1991), a.g.e., sf. 39

% Eda Atilgan, Safak Aksoy ve Serkan Akinci, “Determinants of The Brand Equity — A Verification
Approach in The Beverage Industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.23, No.3,
2005, s. 247

% Keller, a.g.e., 1993, sf. 8

% Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahg ve Algilanan
Kalite (Beklenti) Iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi I[IBF Dergisi,
10/1, 2008, s. 84

% Uztug, a.g.e., sf. 29
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Marka bilgisinin ilk boyutu marka farkindaligidir. Marka farkindaligi, bir
marka isminin hatirlanma olasilig1 ve bunun ne kadar kolay bir sekilde gergeklestigi
ile ilgilidir. Marka farkindaligi, marka bilinirliginin ve hatirlanirhinin bilesimidir.
Marka bilinirligi, bir ipucu verildiginde, marka ile ilgili 6nceden edinilen bilgilerin
tilkketici tarafindan onaylanmasi anlamina gelir. Bir bagka deyisle markanin bilinir
olmasi, tiiketicilerin markayr daha 6nce goérmiis veya duymus olarak dogru bir
sekilde ayirt edebilmesini gerektirir. Marka hatirlanirligi, tiiketiciye bir iiriin
kategorisi, bir iriin kategorisinin sagladigi ihtiyag veya baska tirlii bir ipucu
sunuldugunda tiiketicinin bir markay1 bulup getirmesini ifade eder. Uriin satin alma
kararlarinin magazada verildigi durumlarda marka bilinirligi daha 6nemli hale

gelmektedir.®

Reklamcilar, ¢cogunlukla farkindaligin markay: tiiketicinin zihnindeki “satin
aliabilecekler” listesinde tutmasini beklerler. Bu sekilde, daha sonra markanin satin

alinma olasiligini artirmayi amaglarlar.”’

Marka farkindalig: tiiketicinin karar verme siirecinde ii¢ temel sebeple onemli
bir rol oynamaktadir. Bunlarin ilki, tiiketicilerin bir iiriin kategorisini
diisiindiiklerinde markay1 da ayn1 anda diisiinmeleridir. Ikincisi, tiiketici satin almay1
diisiindiigli markalar1 listelerken marka farkindaligi etkili olur. Son olarak, marka
farkindalig1 marka imaj1 ile ilgili olarak marka ¢agrisimlarinin olusumunu ve giiciinii

etkileyerek tiiketicinin satin alma kararimni etkiler.*®

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir isletmenin {riin ve hizmetlerinin
mevcudiyeti ve ulagilabilirligine ne derecede asina olduklarini belirtir. Marka
farkindaligi, bir {irlin veya hizmetin satin alinmasinda, tiiketicilerin algilanan riskinin
kontrol edilmesinde ve tiiketicilerin {iriiniin farkindaligina ve 6zgiinliigiine bagli satin

alma kararlarinin kesinlesmesinde énemli bir rol oynamaktadlr.99

% Keller, a.g.e., 1993, sf. 3

s Wayne D. Hoyer ve Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on Choice for a Common,
Repeat — Purchase Product”, Journal of Consumer Research, Vol. 17, 1990, s. 141

% Keller, (1993), a.g.e., sf. 3

% Muhammed Ehsan Malik ve dig., “Importance of Brand Awareness in Assessing Purchase
Intentions of Consumer”, International Journal of Business and Social Science, Vol.4, No.5, May.
2013, s. 168
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1.8.3. Algilanan Kalite

Kalite, genis bir sekilde iistiinliik ve miikemmellik olarak tanimlanabilir. Bu
tanima dayanarak algilanan kalite, tiiketicinin iiriinlin Ustiinliik ve miikemmelligi ile
ilgili yargisidir. Algilanan kalitede: (1) mevcut ve objektif kaliteden farklilik vardir.
Literatirde kullanildig1 sekliyle objektif kalite, onceden belirlenmis standartlar
tizerinden Ustiinliiglin dl¢iilebilmesini ve dogrulanabilmesini ifade eder. Yayinlanmis
kalite derecelendirmeleri (tliketici raporlar1 gibi), arastirmalarda objektif kalite
6l¢iimiinii gergeklestirmede ve yapilandirmada kullanilirlar. Algilanan kalite, objektif
kaliteden farklidir ¢linkii tiim kalite dlgiitleri farkli birileri tarafindan algilanmaktadir.
(2) Uriiniin 6zel niteliklerinden ziyade, yiiksek oranda soyutlastirma vardr.
Tiiketiciler iirlin ile ilgili bilgileri tirlinlerin basit 6zelliklerinden, karmasik kisisel
degerlere kadar farkli sekillerde degerlendirirler. Bu da, {rlinlin mevcut
ozelliklerinden cok, tiiketicilerin zihninde yer alan degerine gore yorumlanmasina
neden olur. (3) Tutum benzeri evrensel degerlendirme vardir. (4) Degerlendirme,
tilketicilerin satin alma ihtimali olan iriinler arasinda gergeklesir. Kalite
degerlendirmesi genellikle bir karsilastirma seklinde yapilir. Bir iriiniin kalitesi,
tilketici tarafindan muadilleri arasindaki goreceli istlinliigiine ve miitkemmelligine
gore degerlendirilir. Ve bu karsilastirma genellikle tiiketicinin zihninde yer alan ve
tiiketicinin satin alma ihtimalinin oldugu iriinlerin siralandig: listedeki (evoked set)

o e 1
iiriinler arasinda yapilr.'®

Algilanan kalite, marka hakkinda soyut, ayrintili bir goriistiir. Bununla birlikte,
genellikle markaya ait {riiniin gilivenilirlik ve performans gibi karakteristik

ozelliklerine daya.nur.101

Gilgclii markalarin milyarlarca Dolar degerinde olmalarinin ardinda tek bir
neden yatmaktadir: Bu markalar tiiketici i¢in bir kalite ifade etmektedirler ve bu,
tiiketici sadakati, tekrarli satin alimlar ve agizdan agiza pazarlama yoluyla markanin

tanitilmasi sonuglarini beraber getirmektedir.102

1% yalarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means — End Model
and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, July 1988, s. 3

101 Aaker, (1991), a.g.e., sf. 86

192 Bradley Gale, “ The Importance of Market — Perceived Quality”, Brand Power, Ed. Paul Stobart,
New York, New York University Press, 1994, s. 65
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1.8.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, zihinde marka ile “baglantili” her seydir. Cagrisim,
yalnizca var olmakla kalmaz, aym1 zamanda bir giicliiliik derecesi de vardir. Bir
marka ile baglanti, marka iletisimi yoluyla markanin tiiketici ile giiglii bir sekilde
iletisime ge¢mesi Ve tiiketicinin iriinle ilgili ¢ok sayida deneyim yasadigi

durumlarda gii¢lii olacaktir.®

Tiiketiciler markalar1 zihinlerinde ve hayatlarinda marka c¢agrisimlar: ile
bicimlendirirler. Marka cagrisimlar1 temel olarak, tiikketicilerin marka ve markaya
yiikledikleri anlamlar1 zihin yapilar ile birlestirmeleri anlamina gelir. Bu c¢agrisim
siireci, markayr tliketicinin hali hazirda deneyimledikleri, &grendikleri ve
inandiklartyla baglantili hale getirir. Buna gore Coca Cola benzeri bir iiriin tiikketicide

. . - 104
susuzluk, serinleme ve canlanma gibi ¢agrisimlar yapar.'®

1.8.5. Tescilli Marka

Markanin tescilli varliklar1 olarak; markanin sahip oldugu patentler, marka
isimleri ve dagitim kanali iligkileri sayilabilir. Marka varliklari, rakiplerin kendi
markasina olan sadakate zarar vermesini engelledigi veya korudugu nispette degerli
olurlar. Bu varliklar cesitli sekiller alabilirler. Ornegin; ticari marka ismi, markayi
rakiplerin benzer isimleri, ambalaji veya sembolii kullanarak tiiketiciyi yaniltma

olasiligina kars1 korur.'%

1.8.6. Marka Denkligi ve Tiiketici

Marka denkliginin, tiiketicilere Uriin ve marka ile ilgili bilgilerin
yorumlanmasinda ve depolanmasinda biiylik yardimi dokunabilir. Marka denkligi
ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararina Onceki kullanimdan kaynaklanan

deneyimden dolay1 veya markanin 6zelliklerine aginalik nedeniyle etki eder.'%

103 Aaker, (1991), a.g.e., sf. 109
104 Schultz ve Barnes, a.g.e., sf. 47
105 Aaker, (1991), a.g.e., sf. 21

106 A g.e., sf. 16
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Myers (2003), marka denkliginin Olgiimii ve tiiketici tercihleri iizerindeki
etkileri ile ilgili yaptig1 c¢alismada, marka denkliginin gii¢lii olmasinin tiiketici
tercihleri lizerinde 6nemli derecede etkili oldugu sonucuna varmistir. Bu ¢alismaya
gore, tiiketicilerin marka tercihi ile marka denkligi arasinda gii¢lii bir iligki vardir.
Calismada ele alinan kategoride (alkolsiiz igecek sektorii) pazar payr yiiksek olan

isletmelerin marka denkligi de yiiksek cikmugtr. ™’

1.8.7. Marka Denkligi ve isletme

Marka denkligi, tiiketiciye sagladigi yararlarin yaninda isletmeye de gesitli
faydalar saglar. Bu faydalar, alti maddede Ozetlenebilir. Bunlarin ilki; yeni
miisterileri c¢cekmek veya eski miisterileri geri kazanmak i¢in programlar
gelistirebilmesidir. ikincisi; son dort marka degeri boyutunun marka sadakatini
yiikseltebilmesidir. Algilanan kalite, marka cagrigimlart ve marka isminin iyi
bilinmesi tiiketicinin satin almasi i¢in sebepler olusturabilir ve kullanim sonucu
olusan tatmini etkileyebilir. Ugiinciisii; marka denkliginin katma deger saglayarak
yikksek fiyatlandirmaya imkan tanimasi ve tanitim faaliyetlerinde maliyetin
azalmasimi saglamasidir. Dordiinciisii; marka denkliginin, marka genislemeleri
yoluyla isletmenin gelisimini saglamasidir. Giiglii bir marka denkligi, yeni alanlara
girmek isteyen isletmelerin hem maliyetlerini diisiirecek hem de faaliyetlerini
kolaylastiracaktir. Besincisi, marka denkliginin tedarik zincirinde isletmenin
konumunu giiclendirmesidir. Miisteriler gibi, ticari partnerler de denenmis ve giiven
saglamis markalarla i yapmay tercih ederler. Bu yiizden, gii¢lii marka denkligine
sahip markalar tedarik zincirinde avantaj elde ederler. Son olarak, marka denkligi
varliklari, isletmelere rekabet ettikleri rakiplere karsi koruma saglarlar. Pazarda
kendini kanitlamig markalar mevcut iken yeni isletmelerin pazara girebilmeleri daha

zordur. Gii¢lii marka denkligi rakiplere karsi bariyerler olusturur.'%®

1.8.8. Marka Denkligi Olusturmada Marka Elemanlarinin Se¢imi

Marka elemanlari, markay1 tanimlamak ve ayristirmak amaciyla kullanilan ve

hukuki olarak sahiplenilebilen elemanlardir. Temel marka elemanlari; marka

97 Chris A. Myers, “Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attributes”, Journal of
Product & Brand Management, VVol.12 Iss.1, 2003, s. 47
108 Aaker, (1991), a.g.e., sf. 16 — 18
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isimleri, URL’ler, logolar, semboller, karakterler, marka yiizleri, sloganlar, cingillar
ve ambalajlardir. Miisteri odakli marka denkligi modeline gére marka elemanlari
marka farkindaligimi arttirmak igin, gii¢lii, uygun ve 6zgiin marka c¢agrisimlarina

olanak saglamak icin kullanilabilmektedir.*®
1.9. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, bir iriinii/markay1 tiiketicinin zihninde bir yere
yerlestirme cabasi olarak tanimlanmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin ¢ok ileri
boyutlara ulagmasi, tanitim faaliyetlerinde harcanan biit¢elerin her yil katlanarak
artmasi, isletmelerin gelisigiizel pazarlama stratejileri yliriitmelerini imkansiz hale
getirmistir. Gliniimiizde isletmeler ancak ihtiyac ve beklentilerini 1yi tanidiklar1 hedef
kitlelere yonelerek satis yapabilmekte, hayatlarini siirdiirebilmektedirler. Bahsedilen
hedef kitlelerin belirlenmesi, taninmasi ve onlarin beklentilerine yonelik ¢aligmalarin

yapilmasi “konumlandirma” baslig1 altinda incelenmektedir.

Tiim pazarlama stratejileri bolimleme, hedefleme ve konumlama iizerine insa
edilir. Bir isletme, pazardaki farkli ihtiya¢ ve gruplar belirler, bunlardan basarili bir
sekilde tatmin edebileceklerini hedefler ve ardindan triin ve hizmetlerini hedef
pazara rakiplerinden 6zgiin olacak sekilde konumlandirir. Konumlandirmada amag,
markay1 isletmenin potansiyel faydasini maksimize etmek maksadiyla tiiketicinin
zihnine yerlestirmektir. Iyi bir marka konumlandirma, markanm ruhunu agik¢a
yansitarak tiiketicinin pazarlama stratejisine rehberlik eder. Bu yolla tiiketicinin elde

edecegi fayday1 ve bunu ne sekilde yerine getirecegini agiklamis olur.'*°

Sozii edilen ii¢ karar siireci — pazar boliimlendirme, hedef kitle belirleme ve
konumlandirma — birbirleriyle siki iliskiye sahiptirler. Tiim bu karar siirecleri
isletmenin basarili lirlin — pazar iligkisi saglamas1 amaciyla ¢ok iyi ele alinmali ve
uygulanmalidir. Bununla birlikte, isletmelerin biiyilikliglinden bagimsiz olarak

isletmelerin birbirine alternatif tiim boliimlere yonelmesi kisitli kaynaklardan dolay:

109 Keller, (2003), a.g.e., sf. 175
19 philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, 13. Ed., New Jersey: Pearson
Education Inc., 2009, s. 308
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miimkiin degildir. Bu ylizden isletmeler en iyi sekilde hizmet verebilecekleri

béliimlerle ilgili tercih yapmak durumundadirlar.™**
1.9.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, en basit ifadesi ile pazari olusturan tiiketicilerin nispeten
benzer 6zelliklere sahip, dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan birtakim
gruplara ayrilmasidir. Pazar boliimlendirme, s6z konusu ihtiya¢ farkliliklar
cercevesinde, nispi olarak homojen — birbirine benzer — ihtiyag¢ sahiplerinin ayr1 ayri
gruplar halinde ele alinmasi esasina dayanir. Kisaca pazar boliimlendirme; heterojen
bir biitliin pazarin nisbeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina

(boliim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir."*

Pazar bolimlendirmenin baslangic noktasi, “kitle pazarlamasi”dir. Kitle
pazarlamada satici tiim alicilar i¢in kitlesel tiretim, kitlesel dagitim ve kitlesel tanitim
faaliyetleri yiiriitiir. Ornegin; Henry Ford bu stratejiyi T — Model Ford’u sadece siyah
renkte iireterek uygulamistir. Kitlesel pazarlamanin arka planinda maliyetleri
minimize ederek daha diisiik fiyatlamaya, dolayisiyla daha yiiksek kar paylarina
olanak taniyan biiylik potansiyel pazarlarin yaratilmasi yatmaktadir. Ancak
tiiketiciler arasinda artan boliinme ve tiim tiiketicilere ulasmay1 saglayacak reklam
maliyetlerinin ¢ok yliksek olusu, kitlesel pazarlamanin giinlimiizde uygulanmasini

miimkiin kilmamaktadir.**®

Cekici pazarlarin boliimlenmesindeki kriterleri genel olarak demografik,
cografik ve davranigsal olmak iizere li¢ grupta incelemek miimkiindiir. Demografik
degiskenler arasinda yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim ve evli olup olmama gibi
faktorler sayilabilir. Pazar boliimlemede kullanilan cografi kriterler arasinda ise iklim
sartlari, bolgenin niifus yogunlugu, biliylime potansiyeli, hizi, kiiltiirii ve rekabetci

yapist sayilabilir. Davranigsal kriterler ise, tiiketici ihtiyaglari, tiiketicilerin

11 Orville C. Walker ve John W. Mullins, Marketing Strategy, 7. Ed., New York, McGraw Hill
Comp. Inc., 2011, s.135

12 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 19. Bas., istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2012, s. 105 — 106

13 Kotler ve Keller a.g.e., 2009, sf. 248
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tirtinlerden bekledigi yararlar, hayat tarzi, sosyal siniflar, kisisel degerler ve genel

anlamda tiiketici davranis bi¢imleridir.***

Pazarlar tiiketicilerden olusmaktadir ve tiiketiciler bir veya birka¢ yonden
farklilik gostermektedirler. Tiiketiciler isteklerinde, kullandiklar1 kaynaklarda,
bulunduklar1 cografyalarda, satin alma tutumlarinda ve satin alma pratiklerinde
farklilik gosterebilirler. Genel anlamda bu farklilik noktalarindan bir veya birkagi

pazar boliimlendirmesine dayanak olarak kullanilabilir.**

Isletme ne tiir bir pazara yonelik olarak faaliyet gdsterirse gdstersin, pazarlama
yonetimi hedef pazarlar1 se¢meli ve bu pazarlar1 ayrintili olarak inceleyerek, onlar
olusturan tiiketicilerin ihtiyaclarini etkili ve verimli bir sekilde karsilamanin en iyi
yollarini bulmalidir. Bu ¢ercevede, genelde yogun rekabet kosullarinin bulundugu bir
pazarda basarili olmak i¢in birtakim sistemli ve planli calismanin yapilmasi gerekir.

Bu calismalar, sirasiyla; pazar boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirmadir.**®

Boliimlendirme, pazar ile ilgili bilgilerin ve analizlerin yonetimi ¢ergevesinde,
dogal bir sekilde gergeklesen “olasiliklar arasindan uygun olani segme” siirecinin
milkemmel bir 6rnegini sunar. Teoride, tiiketici isteklerinin karakterini yansitan
mutlak dogru bir resmin oldugu kabul edilir. Pratikte bu, tiiketicinin kisiligi ile
dogrudan alakali oldugundan, higbir zaman miimkiin degildir. Bu sebeple isletme,
kaynak israfina yol agmamak i¢in, tiiketici isteklerini anlama yolunda gdsterecegi

¢abada ne kadar ileri gidecegine karar vermelidir.™*’

Pazarlama uygulamalar1 acisindan bodliimlendirmeler olusturulmaz, var olan
boliimlendirme ihtimallerinden hangisinin hedeflenecegi belirlenerek pazarlama
faaliyetleri ona gore dizayn edilir. Pazar bolimlendirme, kitle pazarlamasina kiyasla
cesitli avantajlar sunar. Isletmeler iiriinlerin ve hizmetlerin tasarimi, fiyatlamasi,

tiretilmesi ve tiiketiciye ulastirilmasi gibi faaliyetleri daha iyi yerine getirebilecegi

14 Cevahir Uzkurt, “Pazar Firsatlart Olgiimii ve Pazar Cekiciligi Analizi”, Pazarlama Stratejileri —
Yonetsel Bir Yaklasim, Ed. Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Istanbul, Beta Basim A.S, 2009, s. 155
5 Dimitrios A. Giannias, “Market Positioning of Differentiated Products”, International Journal of
the Economics of Business, Vol.6, No.1, 1999, s. 36

16 Mucuk, a.g.e., sf. 105

Y7 David Arnold, The Handbook of Brand Management, Londra, Century Business/The Economist
Books Ltd., 1992, s. 77
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gibi, pazarlama program ve faaliyetlerini de rakiplere daha iyi cevap verecek sekilde

sekillendirebilir."*®

Boliimlendirmeyi  savunanlar, bdliimlendirme  yaklasimini  uygulayan
isletmelerin birgok fayda elde edeceklerini belirtmektedirler. Bir boliimlendirme
yaklasiminin uygulanmasi, tiiketicilerin ve rakip isletmelerin analiz edilmesini
gerektirmektedir. Bu analizle isletmeler tiiketiciler ve rakipleriyle iligkilerini ahenkli
hale getirebilirler. Bunun sonucu, tiiketici istek ve beklentilerinin daha iyi
anlasilmast ve sunulan iriin ve hizmetlerle tiiketicilerin beklentisinin daha iyi
karsilanmasi olacaktir. Rekabet ortaminda bir isletmenin takdir gérmesi; isletmeye,
hangi kitlelere daha fazla yonelmesi gerektigi ile ilgili bilgi saglar. Buna ek olarak
bir bolimlendirme yaklasimi, s6z konusu hedef kitlelerin ihtiya¢larini karsilamak

icin pazarlama planinin belirginlesmesini saglar.™

Pazar boliimlendirme islemi, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmada;
pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarin1 en 1iyi karsilayacak iirlin ve hizmetlerin
tiretilmesi, homojen gruplarin ortak ihtiyaclarinin tespit edilmesi, onlarla etkili
iletisim gelistirilmesi ve pazarlama i¢in ayrilan kaynaklarmn verimli kullanilmasi

agisindan oldukga énemlidir.*?

Boliimlendirme siireci bes temel asamadan olusmaktadir. Bunlar:

e Tiiketici — Uriin lliskisinin Analizi

e Boliimlendirmenin Dayanacagi Kriterin Aarstirilmasi
e Uriin Konumlandirma Stratejisinin Gelistirilmesi

e Boliimlendirme Stratejisinin Se¢ilmesi

e Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

18 Kotler ve Keller a.g.e., 2009, sf. 248

19 Sally Dibb, “Market Segmentation: Strategies for Success”, Marketing Intelligence & Planning,
Vol.6, 1ss.7, 1998, s. 394

120 yzkurt, a.g.e., sf. 155
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Tiiketici — Uriin Iliskisinin Analizi

Boliimlendirmenin Dayanacagi Kriterin
Aragstirilmasi

v

Uriin Konumlandirma Stratejisinin
Gelistirilmesi

Boéliimlendirme Stratejisinin Secilmesi ‘

\4

Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi ‘

Sekil 3: Boliimlendirme Siireci

1.  Tiiketici — Uriin Iliskisinin Analizi: Boliimlendirme siirecinin bu
asamast, belirli bir iirlinle ilgili satin alma/tiiketim siirecinin davranigsal, biligsel ve
cevresel yonlerinin analizini gerektirir. Bu analizin yapilabilmesi amaciyla kullanilan
tic genel yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklasimlarin ilki, pazarlama ydneticilerinin
tirtin konsepti ile ilgili beyin firtinas1 yaparak hangi tiiketici grubunun {iriinii satin
alip kullanma olasiligmin yiiksek oldugunu belirlemeleridir. Ikinci yaklagim, satis
potansiyelinin olduguna inanilan pazarlardaki tiiketicilerin 6zellikleri ve beklentileri

ile ilgili farkhiliklarin, odak grup ve diger temel arastirma yontemleri kullanilarak
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tamimlanmasidir. Uciincii yaklasim, olasi hedef pazarlar arasindaki farkliliklarin
saptanmasi, bu pazarlarin biiyiikliiklerinin tahmin edilmesi ve benzer {iriinleri
kullanan tiiketicilerin ~ Ozelliklerinin  anlagilmas1 amaciyla ikincil verilerin

kullanilmasidir.*?

Birgok iiriin agisindan, pazardaki temel boliinme, prestij pazarlar ve kitlesel
pazarlar bicimindedir. Prestij pazarlardaki tiiketiciler, mevcut {iriinler i¢inde en
yiiksek kaliteye (muhtemelen en yiiksek fiyata sahip) iiriinleri talep etmektedirler.
Rolex (saat), Mercedes — Benz (otomobil) ve Gucci (¢anta) gibi markalar bu

tiikketicileri hedef kitle olarak belirlemektedirler.'??

2.  Boliimlendirmenin Dayanacag Kistaslarin Arastirllmasi:
Boliimlendirme ¢aligmalarinin dayanacagi objektif, basit bir yol bulunmamaktadir.
Bununla birlikte ¢ogu durumda, onceki satin alma egilimlerine ve yonetimsel

deneyimlere dayanarak bazi temel kistaslar belirlenebilmektedir.'??

Yaygin olarak kullanilan bazi bolimlendirme kistaslarint su sekilde siralamak

mumkindiir;

Demografik Degiskenlere Dayali Boliimlendirme: Boliimlendirme
calismalarinda demografik degiskenler olarak yas, cinsiyet, aile genisligi, gelir

seviyesi, meslek, egitim ve medeni durum sayilabilir.

Basit ancak kullanigh demografik boliimlendirme degiskenlerinden biri, yas
degiskenidir. Tiiketiciler genellikle yaslarma bagli olarak iiriin ve hizmetlerde farkli
ozellikler ve yararlar beklemektedirler. Hedef kitlede yer alan tiiketicilerle ilgili
miimkiin oldugunca ayritili bilgi edinmek isletme acisindan kullanish olacaktir.
Hedef kitledeki tiiketicilerin yas gruplarina gore ne tiir iirlin ve hizmetleri satin almak
istedikleri, hangi tiir reklam ve tanitim cabalarma karst duyarli olduklari isletme

- - 124
acisindan incelenmesi gereken hususlardir.

1213, Paul Peter ve Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 5. Ed., USA,
McGraw Hill Companies, 1999, s. 355

12 A g.e., sf. 357

2B Age

124 Rajeev Batra, John G. Mayer ve David A. Aaker, Advertising Management, New Jersey, Prentice
Hall Inc., 1996, s. 178
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Bir diger kullaniglhi demografik degisken gelir seviyesi degiskenidir. Kolayca
gozlemlenebilecegi iizere, yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketiciler, daha diistik fiyat
hassasiyetine sahip ve yiiksek kalite konusuna daha fazla 6nem veren tiiketicilerdir.
Aile icinde gelir sahibi bireylerin sayisinin artmasiyla bu sekildeki tiiketicilerin
ekonomi iginde paylar1 artis gostermistir. Yine yiiksek gelir seviyesine sahip
tiikketicilerin tirtinle birlikte aldiklar1 hizmette de yliksek beklentilere sahip olduklari

isletmeler tarafindan g6z 6niinde bulundurulmalidir.*?®

Cografi Yerlesime Dayahh Boéliimlendirme: Cografi yerlesime dayali
boliimlendirme ¢ogu zaman etkin bir béliimlendirme politikasina imkan vermektedir.
Kisith kaynaklara sahip isletmeler, tercih etmeleri halinde dar kapsamli bir cografi
alana hakim olabilirler. Bu tarz isletmeler dagitim kanallarint kisitli alanlarda daha
yogun olarak kullanabilirler. Yine bu yontemle yerel medyanin kullanimi1 ve tanitim

faaliyetleri daha etkin yiiriitiilebilmektedir.

Uriin Kullanimina Dayal Béliimlendirme: Bu béliimlendirme ydnteminde
esas alinan, mevcut iirlin veya hizmeti yogun olarak kimlerin kullandigidir. Bir¢cok
tirtin sinifinda triinleri yogun olarak kullananlar (genellikle kullanicilarin %20 - %30
luk kesimi) satilan iiriinlerin %70 - %80’ini tiikketmektedirler. Bir bolimlendirme
semasi, mevcut iriinii yogun olarak kullananlari, seyrek olarak kullananlar1 ve
kullanmayan tiiketicileri icermelidir. Her bir tiiketici tiriin kullanimma gore
smiflandirilmali  ve boliimlendirme programi kullanim sikligin1  artirmaya

yonelmelidir. 127

3. Uriin Konumlandirma Stratejisinin Gelistirilmesi: Bu asamaya kadar
isletme, sahip oldugu iiriinle tatmin edebilecegini diisiindiigli hedef kitleyi belirlemis
olmalidir. Bir sonraki agsama, iiriin konumlandirma stratejisinin gelistirilmesidir. Bu
stireg, tiim pazarlama karmasi elemanlariin igeren, kapsamli bir strateji gelistirilerek

tamamlanmaktadir.'?®

% A g, sf. 179

126 A g.e

27 A g.e., sf.182

128 peter ve Olson, a.g.e., sf. 368
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4.  Boliimlendirme Stratejisinin Secilmesi: Boliimlendirme stratejisinin
se¢ilmesinde kullanilabilecek 4 temel alternatif bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
isletmenin mevcut {iriin, marka veya model i¢in nis pazar bulamadigi durumlarda
pazara girmeme karari almasidir. Ikincisi, pazarin ¢ok kiigiik oldugu durumlarda
isletmenin béliimlendirme yapmadan kitle pazarlamasi yolunu se¢mesidir. Ugiinciisii,
isletmenin  boliimlendirilmis  alanlardan  yalnizca birine yonelik faaliyet
gostermesidir. Dordiinclisli, isletmenin birden fazla bdliimlendirilmis alana

yonelmesi ve her boliimlendirme i¢in farkli stratejiler gelistirmesidir.129

5. Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi: Bu asamada isletme, her bir
boliimlendirme ic¢in pazarlama stratejisi belirlemelidir. Hedef pazarin segilmesi ve
pazarlama stratejisinin belirlenmesi siiregleri el ele yiirimeli ve dikkatle ele
alinmaldir. Ornegin, hedef pazarin fiyat hassasiyetine sahip olmasi durumunda

isletme faaliyetlerini fiyat odakli yiiriitmelidir.
1.9.2. Farkhlastirma Kavram

Bugiiniin rekabet¢i pazarlarinda tiiketicilerin hemen hemen tiim istek ve
ihtiyaglarim1  karsilayabilecek c¢ok fazla alternatifleri mevcuttur. Giiniimiizde
tiiketiciler gerek bireysel gerekse kurumsal bazda iki temel nedenden birisine bagl
olarak aligveris yaparlar; ya en iyisini ya da en ucuzunu almaya ¢alisirlar. Her iki
nedende de secilen {iriin ya da hizmetin digerlerinden ayrilan bir 6zelligi s6z konusu

olmaktadir.**°

Tiiketici tarafindan tercih edilen, birtakim niteliklerle farklilastirilmis bir iirtin,
aslinda tiiketiciyi fiyata, tirtiniin tanitim faaliyetlerine ve rakip isletmelerin tirtinlerine
kars1 daha duyarsiz hale getirir. Tiiketiciyi rakiplere daha duyarsiz hale getirmek,

tiiketiciyi markaya daha sadik hale getirir.131

2 A g.e., sf. 372

130 B, Zafer Erdogan, “Rekabet ve Konumlandirma Stratejileri”, Pazarlama Stratejileri — Yonetsel
Bir Yaklasim, Ed. Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Istanbul, Beta Basim A.S, 2009, s. 165

131 Rebekah Bennett ve Sharyn Rundle — Thiele, “The Brand Loyalty Life Cycle: Implications for
Marketers”, Journal of Brand Management, VVol.12, No.4, Apr. 2005, s. 256
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1.9.2.1. Temel Farkhlastirma Stratejileri

Farklilagtirma stratejileri segilirken dikkat edilmesi gereken faktorler vardir.
Isletmenin farklilastirmayla ortaya ¢ikacak olan maliyetleri, tiiketicilerin ihtiyaclari,
ikame {riinlerin pazardaki durumu vb. birgok faktorii géz Oniinde bulundurarak

farklilastirma karari almalidir.**?

Isletmelerin uygulayabilecegi temel farklilastirma stratejileri su sekilde

siniflandirilabilir,*3

1. Uriin Farkhlastirmasi: Uriin farklilastirma  yolu ile markalar;

ozellikleri, performanslar1 ve tasarimlar1 baglaminda farklilastirilabilir.

2.  Hizmet Farkhlastirmasi: Fiziksel Uriinlerini farklilagtirmanin yaninda
bir isletme, iriinlerini tamamlayan hizmetleri de farklilagtirabilir. Bazi
isletmeler, hizmet farklilastirmasini hizli, uygun ve 6zenli teslimat ile

saglamaktadirlar.

3. Kanal Farkhlastirmasi: Kanal farklilagtirmasin1 uygulayan isletmeler,
tasarladiklart dagitim kanalinin kapsami, uzmanligt ve performansi

oOl¢iisiinde rekabet avantaji elde ederler.

1.9.3. Marka Konumlandirma Kavram

Marka konumlandirma, belli bir marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde yer
etmesi planlanan 6zel anlami ifade eder. Daha agik bir sekilde ifade edilecek olursa,
bir markanin konumu, tiiketicinin markayr kullanmasi durumunda elde edecegi
fayday1 acik bir sekilde ifade eder ve markanin ayni fayday: elde etmeye yarayan

diger segeneklerden neden iistiin oldugunu agiklar.***

32 Erdogan, a.g.e., sf. 167

133 Kotler ve Armstrong, a.g.e., sf. 237

3% Alice M. Tybout ve Brian Sternthal, “Brand Strategy for Business Markets,” Kellogg on
Branding, Ed. Alice M. Tybout ve Tim Calkins, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2005, s. 11
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Bir markanin pazarda ne sekilde tanindig: biiyiik oranda markanin kisiligine
bagliyken, markanin Dbireyler i¢cin ne anlam ifade ettigi markanin
konumlandirilmasiyla ilgilidir. Tiiketiciler markay:1 diisiindiiklerinde markay1 saran

ve markay1 i¢eren bir ¢agrisimlar biitiinli olarak dﬁsﬁnﬁrler.135

Marka konumlandirma, markay1 rakiplerinden farkli yapan ve tiiketicilere
cazip gelen, ayirt edici oOzelliklerin vurgulanmasidir. Marka konumlandirma,

asagidaki dort sorunun cevabina dayanan analitik bir siiregtir; '

1. Ne I¢in marka? Bu sorunun cevabi, markanin tiiketicilere vaadini ve
tiiketicinin elde edecegi faydayr ele alir. Oregin; “Wolkwagen

giivenilirdir”, “The Body Shop ¢evre dostudur” gibi.

2. Kim Icin Marka? Bu sorunun cevabi, hedef kitleyi ifade eder. Uzunca
bir siire icin Schweppes rafine bir igcecek, Snapple yetiskin mesrubati,
Tango veya  Yoohoo genclere yonelik mesrubat olarak

konumlandirilmistir.

3. Ne Zaman I¢in Marka? Bu sorunun cevab, iiriiniin tiiketilecegi uygun
zaman belirtir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde 6rnegin; bir marka “biz
daha fazla calisiyoruz” dedigi vakit, israrli ve baskict tiiketicilerin
thtiyacin1 karsilamaya yonelir; J&B viskileri, gece kuslarinin ihtiyacini

karsilar.

4.  Kime Kars1 Marka? Giiniimiiz rekabetci yapisinda bu sorunun cevabi
temel rakipleri (isletmenin, miisterilerinin bir kismini ¢ekebilecegine
inandig1 rakipler) ifade eder. Ornegin; Tuborg ve diger pahali ithal
biralar, ayn1 zamanda diger igki tiirleri ile de — miisterilerini ¢ekebilmek

amaciyla — rekabet ederler.

35 Lynn B. Upshaw, Building Brand Identity — A Strategy for Success in a Hostile Marketplace,
New York, John Wiley & Sons Inc., 1995, s. 110

136 Jean — Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management, 3. Ed., Great Britain, Kogan Page
Limited, 2004, s. 99 — 100
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Temel konumlandirma yaklasimi yeni ve farkli bir sey yaratma g¢abas1 degil;
tilkketicinin zihninde zaten mevcut bulunan baglantilar1 isleme ve pekistirme

<;aba51d1r.137

Konumlandirma, en basit sekliyle nispi fiyat, islevsellik ve psikolojik fayda
baglaminda ifade edilebilir. Psikolojik veya i¢sel boyut, 6zellikle tiiketicilerin istek
ve arzulariyla ve kendilerini nasil ifade ettikleriyle ilgili olarak bir¢ok yolla

anlasllabilir.138

Marka konumlandirma, tiiketicilerin markayr kullanmalar1 durumunda neyi
deneyimleyeceklerini tiiketicilere anlatacak bir ¢erceveleme ile baglamalidir. Cerceve
cizme, tiiketicilerin markanin mevcut durumunu 6znel bir sekilde degerlendirdigi,
anlamlar yiikledigi ve neticede markayr kabul veya reddettigi Oznel bir
mekanizmadir. Bu g¢erg¢eveyi ¢izmeye ek olarak markalar, konumlandirma
stireglerinin bir pargasi olarak diger markalarla ortak noktalarni giiglii tutarak, diger

markalarla farklilastiklar1 noktalara odaklanmalidirlar.®

Konumlandirma hem pazarlama yoneticisinin 6énemli oldugunu disiindigi
konulara, hem de tiiketicinin ©Onemli olarak algiladigi konulara odaklanir.
Konumlandirma teorisi, tiiketicileri yalnizca hedef pazari olusturan kisiler olarak
kiimelemekle degil; tiiketicilerin birey olarak satin alma silirecine ne sekilde dahil
olduklartyla da ilgilenir. Aym sekilde konumlandirma, pazarlama yoneticilerine ilgi

odagimin kendileri olmadiginm hatirlatir,*°

Tiim markalar, pazarlama biitgelerinin biiyiikliigiinden bagimsiz olarak, bazi
insanlarin hayatinda yer alirlar. Bir marka i¢in tiiketicilerin hayatlarinda bir yer
ayrilmamigsa, bu markanin yayilabilmesi miimkiin degildir. Bu sekilde bir yerin
yoklugunda bir marka, sadece tiiketicilerin pazar arastirmalarinda herhangi bir marka
olarak yer alir. Ancak bu sekilde bir yerin var oldugu durumda, marka bazi pratik ve

duygusal ihtiyaglarin cevaplanmasinda bir yardimci gorevi goriir ve tiiketicinin

37 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 5

138 Croft ve Dalton, a.g.e., sf. 93
¥ Age

10 Upshaw, a.g.e., sf. 112
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beklentilerini karsiladig: takdirde marka ile tiiketici arasinda uzun siireli bir iligkinin

kurulmasim saglar.***

Konumlandirma, iirlinle baslar. Bir ticari faaliyet, hizmet, isletme, kurum veya
bir sahsiyet konumlandirilabilir. Ancak konumlandirma iirline uygulanan bir siireg
degildir. Konumlandirma, potansiyel miisterinin zihnine uygulanan bir siirectir.
Uriin, potansiyel miisterinin  zihninde konumlandirilir. Bu  ifadelerden
konumlandirmanin iirtinde degisikligi icermedigi sonucu ¢ikarilmamalidir. Bazi
durumlarda konumlandirma {iirtinde degisikligi de icerir. Ancak isimde, fiyatta ve
ambalajda yapilan degisiklikler iirlinlin degistirildigi anlamina gelmez. Bu tip
degisiklikler temelde potansiyel miisterilerin zihninde yer alan kayda deger konumu

saglamlastirma amaci taslr.142

Bir iiriin veya hizmetin niteliklerinin, tiiketicinin yasamiyla uyum iginde
oldugu durumlarda tiiketiciler markanin temsil ettigi iirlin veya hizmete giliven
duymaya egilimli olmaktadirlar. Tiiketicilerin marka ile ilgili izlenimlerinin basit bir
sekilde analiz edilmesi yeterli degildir; markanin, tiiketiciler tarafindan hangi

baglamda konumlandirildig mutlaka degerlendirilmelidir.**

Isletmelerin, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in ¢ok fazla caba gosterdigi ve
tiikketicinin gereginden fazla iletisim ¢abasina muhatap oldugu giiniimiiz toplumunda
basarili olmak isteyen isletmeler, potansiyel miisterilerinin zihninde bir konum
kazanmalidirlar. Bu konumlandirma, yalnizca s6z konusu isletmenin kendi giiglii ve
zayif yonleri degil; ayn1 zamanda rakip isletmelerin de giiglii ve zayif yonleri dikkate

alinarak olusturulmalidir.**

Konumlandirma, farkliligi algilamaya da yarayabilir; marka yoneticileri,
tiiketicileri rakip markalardan daha farkli ve iyi olduklari konusunda inandirmak ve

ikna etmek konusunda cesitli stratejiler kullanirlar. Konumlandirmadaki ana hedef,

YA gee., sf.110

142 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 2

3 Upshaw, a.g.e., sf. 115 — 116
144 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 24
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tiiketicilerin  zihinlerinde markanin kendine 06zgii oldugu algis1 yaratilarak

rakiplerden ayrismay1 saglamaktlr.145

Marka konumlandirma gii¢lii bir markanin insa edilmesi ve yoOnetilmesi
stirecinde, tiliketicilerin beklentilerinin markayla karsilanmasi konusunda anahtar bir
rol istlenmektedir. Konumlandirma ii¢ sorunun cevabi olarak diisiiniilebilir: (1)
Markayr kullanmalar1 i¢in hangi grup hedeflenmelidir? (2) Marka, hedef kitleye
hangi beklentilerini karsilamay1 vaat etmektedir? (3) Ayni beklentileri karsilayan

baska markalar da varken mevcut marka neden tercih edilmelidir?*4°

Konumlandirma yapmak, markay1 sadece kisilige gore farklilastirmaktan ¢ok
daha fazlasidir. Bir marka konumlandirilirken, markanin asil performansi da
kisiliginin yan1 sira sunulabilir. Bu dogrultuda, marka 6zellikleri ve degerlerinin yani
sira rekabetci is dinamikleri de karsimiza ¢ikmaktadir. Buradaki amag, markayla
ilgili stratejik rekabetci bir izlenim yaratmak ve hedef kitlenin algisint olumlu yonde

etkilemektir. Bu sekilde markanin kalabaliklar i¢inden siyrilmasi saglanabilir.**’

Konumlandirma, kullanish bir kavramdir ¢linkii bir iiriin veya hizmetin
igeriginden ziyade, tiiketiciye ne sekilde sunulduguna ve dolayisiyla tiiketici
tarafindan ne sekilde algilandigima vurgu yapar. Marka, konumlandirmadan

ibarettir. 148

Siirdiiriilebilir bir konumlandirma, pazara rakiplerin girmesinin Oniinde bir
engel gorevi goriir. Bir konumlandirma; markanin konumunun giincel gelismelerle
giiclendirilmesi veya markanin ¢ok sayida islevsel fayda saglamasindan ¢ok, cok
sayida duygusal fayda saglamasina yonelik calismalarla siirdiiriilebilir hale
getirilebilir. Alternatif olarak markanin gli¢ aktarma yoluyla da konumunu
stirdiiriilebilir hale getirmesi miimkiindiir. Bu, marka konumunun disiplinli bir

sekilde genisletilmesini saglar.149

15 paul Temporal, ileri Diizey Marka Yonetimi — Degisen Diinyalarda Markalar1 Yénetmek, Ed.
Ali Gokge Ertan, Istanbul, Brand Age Yay., 2011, s. 60

146 Calder, a.g.e., sf. 25

Y7 Temporal, a.g.e., sf. 60

%8 Arnold, a.g.e., 96

9 Calder, a.g.e., sf. 25
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Pazarlama yoneticileri, bir markayi, rakiplerine kars1 iki iiriiniin performansini
karsilastirarak, rekabet {istiinliigii saglamak i¢in yeni bir ambalaj tasarlayarak veya
miisteri  iligkileri temsilcilerinden kendilerinin en i1yi marka olduklarini
vurgulamalarini isteyerek ‘“konumlandirmay1” planlayabilir. Ancak tiiketiciler bir
markay1 kendi belirledigi konumda kabul edip satin almadik¢a, markanin tam olarak

konumlandirildig séylenemez.'*

Nadiren, bir marka birden fazla hedef kitleye gore konumlandirilir. Asil hedef
kitle doyuma ulastifinda, ortak bir biiylime stratejisi yeni hedef kitlelerin
arastirilmasini gerektirir. Bu noktada, ¢oklu hedef kitleye ulasmak icin girisimde
bulunuldugunda, bir hedef kitlenin baska bir kitlenin de ayn1 markay1 kullandigindan
haberdar olup olmadig1 6nem kazanmaktadir. Bu sekilde bir durumun ortaya ¢ikmasi
halinde hedef kitlelerin ne sekilde tepki verecegi ve marka ile ilgili diisiincelerin ne

yonde etkilenecegi iyi hesaplanmalidir.*®*

1.9.4. Konumlandirma Secim Kriterleri

Marka konumu, basarili olursa, pazarda yer alan tiiketicilerin anlayabilecegi ve
aciklayabilecegi bir olgu haline gelir. Ornegin; tiim diinyada tiiketiciler Volvo’nun en
giivenli araglar1 {rettifini veya Disney’in eglence sektoriinlin lideri oldugunu
sOyleyecektir. Bircok konumlandirma alternatifinden s6z edilebilir ancak uygun
konumlandirmanin secgilebilmesi i¢in bazi kriterlerin takip edilmesi gerektigi agiktir.

Bu kriterler su sekilde zetlenebilir:*>

e Konum, tiiketicinin algilayabilecegi bir sekilde belirgin olmalidir.
Tiiketiciler tarafindan kalite gostergesi olarak kullanilmayan bir konumun
kullamish olmayacag1 aciktir. Ornegin, bir otelin yiiksek bir yap1 olarak

konumlanmasi gibi.

e Konum, markanin gercekten giiclii olan yoniine yaslanmalidir. Markanin
verdigi mesaj, tiikketiciye sunulamayacak seyleri vadediyorsa tiiketicinin

riinii siirekli satin alma ihtimali diisecektir. Hizmet sunan isletmeler i¢in

%0 Upshaw, a.g.e., sf. 113
" Tybout ve Sternthal, a.g.e., sf. 13
52 Arnold, a.g.e., sf. 98
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hizmetlerini daha hizli veya daha etkin bir sekilde yerine getireceklerini

vadetmek kolaydir ancak bu tiir vaatleri hayata gecirmek oldukc¢a zordur.

e Konum, bir rekabet avantajin1  karsilamalidir.  Bir  rakiple
konumlandirmanin bire bir ayn1 olmasi konumlandirmay1 kullanissiz hale
getirecektir. Tiketici tarafindan algilanan bir farkliligin olmadig1 durumda
tiim trlinlerin ayn1 goriilmesi ve satin almanin fiyata endekslenmesi riski

dogacaktir.

e Konum, agik ve tiiketiciyi motive edecek bir sekilde ifade edilebilir
olmalidir. Marka konumu komplike bir yapida ise veya markanin kapsamli
kullanimina dayaniyorsa, tiiketiciler mesaj1 ayirt etmede zorluk

yasayacaklardir.
194.1. Konumlandirma Sec¢ciminde Kar ve Pazar Pay1 Faktorii

En uygun konumlandirmanin secilmesindeki Ol¢iit, uzun vadede karlilik ve
yatirnmlardaki doniis oranidir. Bu amaca ¢ogu zaman etkili konumlandirma
sayesinde pazar paymin maksimize edilmesiyle ulasilir. Uriine cesitli 6zelliklerin
eklenmesiyle ve reklam yoluyla algi haritasinda yiiksek seviyeler elde edilebilir ve
boylece pazar payr maksimize edilebilir. Ancak bu sekilde bir konumlandirmanin
maliyetinin yiiksek oldugu ve fiyatlarin diisiik oldugu durumlarda karlar tatmin edici
olmayabilir. En yiiksek uzun vadeli karliliga ulasabilmek i¢in konumlandirma

maliyeti ile fiyatlar ve pazar payindaki degisimler dengelenmelidir.153
1.9.4.2. Konumlandirma Seciminde isletme Kapasitesi Faktorii

Basarilt bir konumlandirma yapmak, gii¢clii reklam kampanyalar1 ve bunlarin
etkin bir sekilde kullanimiyla miimkiin olabilmektedir. Bir konumlandirma stratejisi
uygulamaya konulmadan 6nce, iirliniin fiziksel bir varlik olarak konumlandirmayla

bagdastifindan emin olunmalidir.**

153 Glen L. Urban ve Steven H. Star, Advanced Marketing Strategy: Phenomena, Analysis, and
Decisions, New Jersey, Prentice Hall Inc., 1991, s. 139
B4 Ag.e., sf. 140
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Satis hizmetlerinin kalitesi ve treticilerin ¢esitli garantilerle ilgili politikalari,
tiiketicilerin satig sonrast degerlendirmelerini ve {iriin tatminlerini etkilemektedir.
Pazarda tiiketicilerin irlinlerle ilgili algilar1 sekillendikten sonra bu algilar
degistirmek olduk¢a zor olmaktadir. Bu nedenle giivenilirlik, konumlandirmanin
basaris1 acisindan kilit rol oynadigindan, iriinle ilgili konularda ve satig sonrasi

hizmetlerde isletmeler etkin bir sistem yﬁrﬁtmelidirler.155
1.9.43. Konumlandirma Seciminde Kalite Faktorii

“Kalite” bir triniin gerekliliklerinin hatasiz bir sekilde yerine getirilmesi
olarak tanimlansa da, gergekte ¢ok daha genis bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Toplam kalite, {iriinlin tasarimim1 ve miisteri hizmetlerini de
icermektedir. Kalite siireci, tasarim ile baglamakta; tiretim, dagitim ve hizmetler ile
devam etmekte ve toplam tiiketici tatmini ile son bulmaktadir. Uriin
konumlandirmada kalite faktorii denilince; miihendislik kararlarinin iiriin 6zelligi
yaratmayla baglantisi, liriin 6zelliklerinin tiiketici algilariyla iliskisi ve maliyetlerin,
fiyatlarin, karlarin mithendislik kararlarindan ne sekilde etkilendikleri anlagilmalidir.
En ist kalite seviyesi, tliketicinin ihtiyaclarini karsilayan, hatasiz iiretilebilen ve
isletmeye kar saglayan kalite seviyesidir. Kalite, tiikketiciye fayda saglama siirecinin

ve bir lirlinlin hedef pazarda konumlandirilma siirecinin ayrilmaz bir parc;ats1d11r.156
1.9.44. Konumlandirma Seciminde Markanin Ozgiin Deger Vaadi

Konumlandirma siireCinin nihai ¢iktisi; triiniin fiziksel tasarimi, tanitimi,
dagitimi ve fiyatlanmasi agisindan kar seviyesini en Ust diizeye cikaracak bir
stratejinin gelistirilmesidir. Bir isletme, rakiplerinden daha iyi 6zelliklerde triinler
sundugu siirece satis yapabilecektir. Bu, cogu zaman isletmenin kendi 6zgiin rekabet
avantajlarinin tanimlanmasiyla miimkiin olmaktadir. Ornegin, dis macunu iiriiniinde
tadin olusturulmasi veya otomobil satisinda satis hizmetlerinin basarist bir isletme
icin Ozgiin deger olabilmektedir. Konumlandirma yapilirken 6zgiin degerlerin
kullanilmasi, isletmeye rakipleri tarafindan verilebilecek zararlara karsi koruma
kalkam gorevi gorecektir. Isletme, énemli derecede bir 6zgiin deger gelistirebildigi

takdirde, tatmin edici pazar paylarina ve kar oranlarina ulasabilecektir. Bu yolla,

S Age
1% Ag.e., sf.141
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tirtinler tiiketiciler i¢in deger ifade eden faydalar saglarken, isletme agisindan da kar

saglamaktadir.®
1.95. Marka Konumlandirma Siireci

Marka kisiligi, marka kimliginin en 6nemli kismi olarak kabul edildiginde
konumlandirma da markanin stratejik platformdaki diger tasiyict kolonu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Konumlandirma, stratejik marka degerlerinin dis diinyaya

< w158
nasil sunuldugunu gosterir.

Marka yoneticileri, konumlandirma gelistirme siirecini iki asamada
diistinebilirler: Bu asamalardan ilki, hedef tiiketicilerin belirlenmesi, hedef kitlenin
bireyler olarak ele alinmasi ve markanin kendini taniyarak nerede olmak istedigini
belirlemesidir. Ikinci asama, diger markalarin ne sekilde basarili konumlandirma
calismalarin1 gergeklestirdiklerinin incelenmesi ve bir konumlandirmay1 dogru veya

yanlig yapan faktorlerin belirlenmesidir.*

Konumlandirma siireci ile birlikte firmalar rakiplerinden nasil daha farkli ve
dikkat c¢ekici sekilde markalarini tiiketicilerin zihinlerine yerlestirebileceklerine
yonelik stratejiler gelistirmeye ¢aligmaktadirlar. Marka konumlandirma siirecinde
iriin veya hizmetler tliketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayabilecek, kalitesi
yiiksek, marka ismi, sembolii, ambalaj1 ile birlikte tiiketicilerin algilamalarina hitap
ederek giiglii marka imaj1 yaratabilecek sekilde farklilagtirma cabalar1 ile birlikte

olugturulmalidir.*®

Marka konumlandirmada, bolimleme ve hedef pazar se¢cimi Onemli
kararlardan biri olmaktadir. Pazar boliimlemesinin temelini benzer tiiketici gruplari
olusturmaktadir. Her bir pazar boliimii, kendine ait belli 6zelliklere sahiptir ve benzer
yasam bigimleri, gereksinimlerle digerlerinden ayrilabilmektedir ve pazar boliimleme
marka konumlandirmanin gelistirilmesinde stratejik bir oneme sahip olmaktadir.

Hedef pazarin belirlenmesi de konumlandirmada 6nemli olmaktadir. Hedef pazardaki

BT A ge

158 Temporal, a.g.e., 59
9 Upshaw, a.g.e., sf. 135
160 Aydinol, a.g.e., sf. 48
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tiiketicilerin homojen olarak ayrilmalari, tiiketicilerin kimler oldugu, ihtiyaglarinin

neler oldugu saptanmalidir.**!

Yogun calismalar sonucu ortaya ¢ikan bir mal veya hizmetin pazarda
konumlandirilmas1 amaciyla yapilan c¢alismalari asagidaki sekilde gruplamak

. . . 162
miumkindiir;

1. Uriiniin Analiz Edilmesi: Uriin, somut veya soyut 6zelliklerine gére
veya tiiketiciye sagladigi yararlara gore analiz edilmelidir. Asagidaki sorulara

yanit bulunmaya ¢aligilmalidir:

e Tiiketiciler i¢in tiriiniin anlami1 ve 6nemi nedir?

e Hizmet verilen tiiketici kitlesi ve gelecekteki hedef kitle kimlerdir?

e Sunulan iiriiniin 6zellikleri nelerdir?

e Uriinlerin rakip iiriinlere gore ayirt edici yonleri nelerdir?

e Uriinler farkli pazar boliimlerindeki tiiketiciler tarafindan nasil
algilanmaktadir?

e Rakiplerden iistiin konuma gelme yollari nelerdir?

Bu sekilde iiriiniin tiim 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacagi faydalar tam olarak

belirlenmeye calisilmaktadir.

2. Mevcut Konumun ve Rakiplerin Tammlanmasi: Isletmeler hedef
miisterileri tarafindan ne sekilde algilandiklarini anlamaya calisirlar. Hem
mevcut miisteriler i¢in {iriiniin meveut konumunu belirleyen 6zellikler hem de
potansiyel miisteriler i¢in yeni ihtiyaglar1 karsilayacak ozellikler saptanmaya

calisiilmaktadir.

Bu asamada ayni ihtiyaci goren benzer {iriinler sunan rakip markalar ve
bu markalarin konumlar1 da belirlenmektedir. Bu asamada alg1 haritalarindan

da yararlanilmaktadir.

61 Ag.e., sf. 49 - 50

162 Uygur, Selma Meydan, Turizm Pazarlamasi, 1. Bas., Nobel Yay., 2007, s. 217. AKT. Ceren
Baskent, Marka Konumlandirma ve Kredi Kartlar1 Uzerine Bir Uygulama, Ankara Un., Sosyal
Bilimler Enst., Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2010, s. 36
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Konum analizi yapilirken Oncelikle rekabet¢i boyutlar belirlenir, bu
boyutlarda rakiplerin konumlar1 arastirilir ve rekabet alani belirlenir. Gerek
konumlandirma oncesi gerekse mal veya hizmetler konumlandirildiktan sonra

tirtin 6zellikleri ve rakiplerin durumlar1 yakindan izlenmelidir.

Isletmeler kendi konumlarindan &nce rakiplerin  konumlarini
belirlemelidirler. Bu asamada, isletmeler algilama haritalarin1 kullanarak
pazardaki konumlar hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Olusturulan algilama
haritalarinda rekabet alanlar1 belirlenmekte ve bu belirlenen alanlarda mal veya

hizmetler konumlandirilmaya calisilmaktadir.

3. Hedef Konumun Belirlenmesi ve Pazarlama Amaclariyla Mevcut
Konumun Karsilastirilmasi: Bir {riniin konumlandirmasinin  basarisi,
isletmenin belirledigi pazarlama amaclarin1 karsilama orani ile Olgiilebilir.
Konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi siirecinin son agamasi belirlenmis
olan konumun hedef tiiketicilere iletilmesidir. Belirlenen konumlandirma
stratejisinin pazarlama karmasi elemanlart ile desteklenmesi ve bu elemanlarin
belirlenen konumlandirma stratejisine gore diizenlenmesi gerekir. Hedeflenen
konumun tiiketicilerin algilamalarinin ayrilmaz bir pargasi olan kalite unsurunu
da igermesi, pazarlama planlarinda belirlenen amaglara uygun bir
konumlandirma yapilmis olmasi ve basar1 elde edilmesi agisindan biiyiik 6nem

tagimaktadir.

Hedeflenen konum uzun donemde karlilik saglamali ve isletmenin pazar
paymi artirtyor olmalidir. Dolayisiyla konumlandirma yapilirken isletmenin
kapasitesi dikkate alinmali ve isletme kaynak ve kapasitesine uygun bir konum
belirlenmelidir. Tiiketiciler agisindan fark yaratan iriinler daha ilgi ¢ekici
olarak goriilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin farkli bir konum yaratabilmeleri,

yaninda basariy1 getirecektir.

Konumlandirma siireci, ulusal ya da uluslararasi pazarda yer alan hizmetin ya
da {irlinlin yeni ya da var olan durumunu konumlandirmak adia uygulanabilecek

adimlardir. Oncelikle pazarlamacilar kullanacaklar iiriinle iliskilendirilecek olan
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pazarin konumlandirma haritasin1 ¢ikarmali ve buna bagh olarak da pazarda bu
kisimda kalan tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek yaklasimlar1 ve teklifleri ortaya
koymalidir. Daha sonra s6z konusu gruba dahil tiiketicilerden alinacak geri doniis ve
bahsi gegen teklifler konusunda ne tepki alindigin1 ve buna bagl olarak pazardaki
iiriine olan yaklasimi tespit etmeye ¢alismasit gerekmektedir. Daha sonra
arastirmacilarin elde ettigi verilerin incelenmesi, analizi s6z konusu olacak ve s6z
konusu ¢alismanin ne denli basarili oldugu goriilecektir. Daha sonra elde edilecek
olan bu analizler ile s6z konusu c¢alismaya verilen olumlu tepkilerin hangi sette
yogunlastig1 tespit edilecek ve buna bagli olarak rakiplere karsi olusturulacak
stratejilerde bu setlere agirlik verilebilecektir. En son olarak da konuyla ilgili
yOnetici tarafindan ortaya konacak olan raporla yapilmasi gereken calismanin ne

sekilde yapilacagi netlestirilecektir.'®®

1.9.6. Marka Konumlandirma Stratejileri

Yedi temel marka konumlandirma stratejisinden s6z etmek miimkiindiir.

Bunlar:

1.9.6.1.  Uriin Ozelliklerini Vurgulayan Konumlandirma

En sik kullanilan konumlandirma stratejilerinden biri; bir iirlinii, 6zelliklerini
ve tiikketicinin iriinden elde edecegi faydayla cagrisim yapacak sekilde
konumlandirmaktir. Orne@in, bazi otomobil markalar1 cesitli {iriin dzelliklerini
vurgulayarak kendilerini konumlandirmiglardir. Honda ve Toyota markalari,
ekonomiyi ve giivenilirligi; Volvo markasi, giivenligi ve dayaniklilig1 vurgulayarak

basar1 yakalamlslardlr.164

Bazi durumlarda, yeni bir iiriin, rakiplerin goz ardi ettikleri baz1 6zelliklerin
vurgulanmasiyla konumlandirilabilmektedir. Ornegin, Viva markasi tuvalet kagidi

tiriinlerinde “dayaniklilig1” vurgulayarak rakiplerinden 6ne gegmistir.165

183 Erdogan, a.g.e., sf. 173
164 Batra, Mayer ve Aaker, a.g.e., sf. 191
%5 ALg.e., sf. 194
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1.9.6.2.  Fiyat — Kalite iliskisine Dayali Konumlandirma

Bir¢ok triin sinifinda hizmet, {riin 6zellikleri ve performans konularinda
rakiplerinden daha fazlasim1 vaat eden markalar bulunmaktadir. Bu tarz marka
tireticileri hem nispeten daha yiliksek olan maliyetleri karsilamak, hem de tiiketicilere
daha yiiksek kaliteye sahip olduklar1 mesajin1 vermek amaciyla rakiplerinden daha
yiiksek fiyatlama yapmaktadirlar. Ote yandan, aymi iiriin smifinda, fiyat odakli
faaliyet gosteren ancak kaliteli olarak da algilanmak isteyen markalar
bulunabilmektedir. Bir¢ok tiriin sinifinda fiyat — kalite konusu, tiim konumlandirma

kararlarinda gdz 6niine alinmasi gereken bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.'®®
1.9.6.3.  Uriin Kullamimim Vurgulayan Konumlandirma

Marka konumlandirma yollarindan bir digeri, iiriinii kullanim alan1 (amaci) ile
cagrisim yapacak sekilde konumlandirmaktir. Uriinler konumlandirilirken, birden
¢ok konumlandirma ydnteminin tercih edilmesi, bazi riskleri barindirmakla birlikte
mimkiindiir. Genellikle iiriin kullanimini vurgulayan konumlandirma stratejisi,
tirtiniin yer aldig1 pazarlarin genisletilmesi amaciyla marka acisindan ikinci, ti¢iincii

konumlandirma yontemi olarak uygulanmaktadlr.167
1.9.6.4.  Uriin Kullamicilarim Vurgulayan Konumlandirma

Uriin kullanicilarin1 veya bir kullanici sinifim1 vurgulayan konumlandirma
stratejisine, bircok kozmetik markasinin konumlandirma yaparken modelleri veya
modellerin kisiliklerini vurgulamalar1 6rnek olarak gosterilebilir. Bu sekildeki bir
uygulamadan maksat, modelin veya kisiliginin, {riiniin imajimt ve ozelligini

yansitarak tiiketiciyle iletisim kurmasidir.*®®

166 A g.e., sf. 197
%7 A ge
%8 Ag.e
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1.9.6.5.  Uriin Stifim Vurgulayan Konumlandirma

Bazi iiriinler, iirlin sinifin1 baz alan konumlandirma ¢alismalarinin yapilmasini
gerektirmektedirler. Ornegin, 7 — Up markali gazoz, uzunca bir siire “susuzluk
giderici, buz gibi lezzeti olan” bir icecek olarak pazarda konumlandirilmistir.
Bununla birlikte, yapilan arastirmalarda tiiketicilerin 7 — Up Gazoz’u, daha ¢ok
“karisik icecek” olarak gordiigii tespit edilmistir. Bu nedenle marka, kendini kolaya

alternatif olan bir gazoz olarak konumlandirmis ve basarili olmustur.169

1.9.6.6. Rakiplerle Kiyaslayic1 Konumlandirma

Konumlandirma ¢abalarinin biiylik ¢ogunlugunda dayanak noktasi olarak —
acik veya istii kapali bir sekilde — rakipler alinmaktadir. Bazi durumlarda dayanak
noktasi olarak alinan rakipler konumlandirma stratejisinin ana unsuru olabilmektedir.
Konumlandirma stratejisini rakiplere dayandirmak iki nedenden otiirii kullanish
olmaktadir. Bunlardan ilki, rakip markalarin yillar i¢cince oturmus olan marka
imajindan  konumlandirma yapilacak markanin da faydalanmasidir. Ikincisi,
tiiketicinin markayi, rekabet ettigi markayla kiyasladigi icin tercih edebilmesidir.
Bunun en bilinen 6rneklerinden biri, ara¢ kiralama hizmeti veren Avis’in, “Biz, iki
numarayiz; bu ylizden c¢ok c¢alistyoruz” sloganli, oldukg¢a basarili olmus
kampanyasidir. Bu kampanyada Avis, en giiglii rakibi olan Hertz ile kiyaslanma

olanagini elde etmis ve basariya ulas,mlstlr.170
1.9.6.7. Kiiltiirel Sembollerle Konumlandirma

Bircok marka, rakiplerinden farklilagmak amaciyla yerlesik kokli kiiltiirel
sembolleri kullanmaktadir. Bu sekildeki bir konumlandirma stratejisinde yapilan,
rakiplerin kullanmadigi, tiiketicilerce anlam ifade eden Ogelerin markay1

cagristiracak sekilde kullanilmasidir.*"*

19 Ag.e., sf. 199
0 A g.e., sf. 201
1A g.e., sf. 199
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1.9.6.8. Yeniden Konumlandirma

Konumlandirma siirecinde esas olan pazarda doldurulmayi bekleyen bir
boslugu kesfetme ve bu boslugu doldurmaya c¢alismaktir. Ancak bazi zamanlar,
firmalar dolduracak bir bosluk bulamayabilirler. Pazardaki her iiriin kategorisinde
yer alan yiizlerce ¢esit, giiniimiizde dolduracak bosluk bulmayr oldukca

zorlastlrmak‘[adlr.172

Tiim kategorilerde doluluk varken, bir isletme zihinlerde yer alabilmek igin
reklami1 nasil kullanacaktir? Bu noktada, temel pazarlama stratejisi “rekabeti yeniden
konumlandirmak™ seklinde olacaktir. Ciinkii pazarda doldurulabilecek ¢ok az bosluk
bulunmakta iken isletme, yeniden konumlandirma yoluyla kendine yeni bir bosluk

yaratmis olacaktir.!"®

Bir isletme, yeni kurulmus olmasi veya ilk kez sunulacak bir {iriin gelistirmis
olmas1 disindaki durumlarda, pazarda belirgin bir imaja sahiptir. Isletmenin imajim
degistirmek istedigi durumlarda yeni bir marka konumlandirmasi yapmas1 gerekir.
Cogu durumda, isletmenin oncelikle pazarda var olan imajin1 analiz ederek anlamasi
ve yaratmaya c¢alistig1 marka kimligiyle ne kadar uyustugunu saptamasi biiyiik 6nem

174
tasir.

Eski bir goriisiin gecerliligini yitirdigi durumda, yeni bir goriisiin deger
kazanmas1 sasirtict derecede kolay olacaktir. Doganin kanunlari geregi insanlar
siirekli boslugu doldurmak icin arayis icinde olacaklardir. Bu durumda firmalar
savagsmaktan korkmamalidirlar. Yeniden konumlandirmanin kritik noktasi, mevcut

bir konseptin, iiriiniin veya kisinin gegersiz kilmmasidir.*”

Isletmelerin kendilerini ya da iiriinlerini yeniden konumlandirmaya ihtiyag

duymalarinin baslica 8 nedeni bulunmaktadir.'"® Bunlar:

172 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 61
B A ge

174 Temporal, a.g.e., sf. 75

175 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 62
176 Temporal, a.g.e., sf. 75
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1.  Marka imajinin Zayiflamis Veya Lekelenmis (Hatta Demode ya da
Tutarsiz) Olmasi: Nedeni ne olursa olsun, igletmenin sahip oldugu imaj,
arzuladig1 imaj olmayabilir. Bu durumda yeniden konumlandirma bir segenek

olarak kullanilabilmektedir.

2.  Imajin Belirgin Olmamasi, Bulamk Olmasi: Bazi durumlarda
tiikketicilerin isletmeler ve tirtinler hakkinda belirgin fikirleri olmayabilir. Bu
genellikle, iletisimdeki kopukluk ve isletme veya markanin tam olarak dogru

bir sekilde konumlandirilmamis olmasindan kaynaklanir.

3. Hedef Kitlenin Degismesi ya da Hedef Kitlenin Arzu ve
Ihtiyaclarinda Degisimin Olmasi: Pazarlamanm odak noktasinin degistigi
durumlarda yeniden konumlandirma bir gereklilik halini alir. Teoride odagin,
isletmenin eski konumlandirmasina ne kadar yakin ya da uzak olduguna bagh

olarak zorluklar yasanmasi muhtemeldir.

4.  lIsletmede Stratejik Yonde Degisim Olmasi: Bir kategoriden digerine
geemek i¢in yon konusunda da degisiklik yapilmasi gerekmektedir. Bu, rekabet
baskisinin agir1 artmasi, kategorideki iiriinlerin ¢ogalmasi ve satiglarda ciddi
erozyon yasanmasi durumlarinda daha da belirginlesir. Basarili bir yeniden
konumlandirma, tiiketicilerin yeni kategoriyi kabullenmeleri i¢in sahip olunan
ozelliklere baghdir ve bu ozellikler, tiriin gelistirmeleri ve ambalaj yenileme

caligmalarindan 6nce mutlaka test edilmelidir.

5. lIsletmenin Kurumsal Kimliginin/Kisiliginin Yenilenmesi: Baz
isletmeler, degisime baslarken sorunlarin {istesinden daha kolay gelebilmek
icin sadece logolarmi degil, ayn1 zamanda marka adlarin1 ve yapilarini, 6zetle

tiim kimliklerini ve kisiliklerini tamamen degistirirler.

6. Rakiplerin Konumlandirmalarinda Degisimin Olmas1 Veya Yeni
Rakiplerin Pazara Girmesi: Isletmelerin pazarda rakiplerle fazlasiyla
benzestiklerini diisiindiikleri durumlarda yeniden konumlandirma yaparak bu

durumdan kurtulabilirler.
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7. Pazarda yadsinamayacak derecede onemli gelismelerin olmasi: Bazi
durumlarda pazarda yeniden konumlandirmay: gerektiren ciddi bir olay
olabilir. Bu ani, beklenmedik bir kriz olabilir. Bu tip durumlarda isletmeler
markalarin1  yeniden konumlandirarak mevcut durumun zorluklarini

atlatabilirler.

8. Kaybolan degerlerin yeniden kesfedilmesi: Bazi durumlarda markalar,
miisterilerin neredeyse sorgulamadan aldiklar1 noktaya geldiginde ve satiglar
durgunlastifinda ya da koétiiye gittiginde tamamen yeni bir konum yaratmak
yerine, gegmis basarili stratejilere bakmakta veya gecmis degerleri icin nostalji

yaratmakta fayda bulabilirler.

Degisim diinyasinda marka yeniden konumlandirilirken g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken bazi faktdrler sunlardir:*’

1.9.7.

e Yeniden konumlandirmanin marka gelisiminin elzem bir pargasi oldugu
kabul edilmelidir.

o Uriin, hizmet veya isletmenin kisiliginin degistirilmediginden emin
olunmalidir.

e Miisterilerin degisen ihtiyaclar1 ve rakip tepkileri hakkinda pazar bilgisi
toplanmalidir.

e Algit yonetimi ile ugrasildigindan bir biit¢eye ihtiya¢ duyuldugu
unutulmamalidir.

e Uretim bandinda olan tiim iiriin ve hizmetlerin isletmenin yeni
konumlandirmasina gore degismesi gerektigi akilda tutulmalidir.

e Isletme igerisinde markaya etkisi olabilecek herkesin katkis1 alinmalidir.

e Temel kural olarak; yeniden konumlandirma i¢in ya marka vaadine bir

deger daha eklenmeli ya da hedef kitle degistirilmelidir.

Marka Konumlandirmada Kullanmilan Araclar

Tiiketici davraniglart hem algilardan hem de tercihlerden etkilendigi i¢in,

fiziksel 6zellikleri tamamen ayni1 olan iki {iriin bile farkli olarak algilanabilir. Ayrica

177 Ag

.e., sf. 84
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farkl1 6zelliklere sahip, farkl {iriinler de ayn1 olarak algilanabilirler. Iste bu noktada
tiketicilerin  algilamalarini  anlayabilmek ic¢in g¢esitli Ol¢iim  metotlarindan

(araglardan) yararlanmak gerekmektedir.™

Hedef pazar olarak boliimlendirilmis pazarlarda tiiketiciler arasindaki tercih
farklarini1 anlamak onemlidir. Ciinkii bu farkliliklar, bir marka i¢in konum se¢iminde
ve yapilan boliimlendirme i¢inde rekabet¢i bir yapinin olusturulabilmesinde énemli
rol oynamaktadirlar. Boliimlendirilmis bir pazarda tiiketici tercihlerinin nispeten
homojen olmasi, rakip isletmelerin de benzer sekilde konumlanmalarina yol agacak

ve boyle bir durumda reklam ve tanitim faaliyetlerinin miktar1 Gnem kazanacaktir.*”

Pazarlama yazininda marka konumlandirmada kullanilan araglar olarak genel

kabul gérmiis baz1 yontemler sunlardir:

Algisal Haritalama (Perceptional Mapping)
Anlamsal Olcekleme (Semantic Scales)

Miisteri Degeri Haritas1 (Customer Value Map)

Cok Boyutlu Olgekleme (Multidimensional Scaling)

o > w0 DN

Marka Konumlandirma Bildirisi (Positioning Statement)

1.9.7.1.  Algsal Haritalama (Perceptional Mapping)

Tablolar, iiriin konumlandirmanin c¢esitli boyutlarda aciklanmasi amaciyla
kullanilabilir ancak, bir grafik veya “harita”, segeneklerin canlandirilmasinda daha
etkili kullanilabilmektedir. Bir algisal harita, yeni iriinler ic¢in firsat sunan

bosluklarin fark edilebilmesi amaciyla kullanilabilmektedir.*®

Algt haritasi, farkli markalarin iki farkli boyutta tiiketicilerin zihninde sahip
olduklar1 imaj1 grafikleyen sekillerdir. Deodorant pazari ornek olarak alinirsa,
pazardaki deodorantlarin algi haritast Sekil 4’de gosterildigi gibi olabilir. Verilen

harita pazarlama yoneticilerine piyasadaki deodorantlarin hangi 6zelliklerinin 6nemli

178 Nevra Ozaslan, isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka Algilamalar1 ve
Siit Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Uygulama, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2007, s. 45

9 Urban ve Star, a.g.e., sf. 138

80 Ag.e., sf. 135
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oldugunu ve rakip marka deodorantlar ile kiyaslandiginda satin alma nedeni teskil
edebilecegini gosterir. Sekildeki bilgilere bakilarak denebilir ki, pazardaki
deodorantlar i¢inde zihinlerde en iyi konuma sahip marka X iken, Z’nin leke birakma
ve Y’ nin de diisiik ter onleyiciligine ait imajlarini iyilestirme konusunda bir seyler

- 181
yapmast yerinde olur.

Yogun Ter Onleyicilik

A
X Markasi
7 Markasi
<€ >
Leke Birakir Leke Birakmaz
Y Markasi
v

Diisiik Ter Onleyicilik

Sekil 4: Algisal Haritalama, KAYNAK: Yavuz Odabasi1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 12.
Baski, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s. 149

81 yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 12. Baski, istanbul, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2002, s. 149
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Bazi kaynaklarda konumlandirma haritalar: olarak da ifade edilen algisal
haritalar, temelde farkli iirlin ve markalarin tiiketicinin goziinde nerde oldugunun

tespit edilmesi amaciyla kullanilirlar.

Bir iiriiniin ne sekilde konumlandirilacagina karar vermenin yollarindan biri,
konumlandirma  haritas1  (algisal  haritalama)  yontemini  uygulamaktir.
Konumlandirma haritasi, tiiketicilerin rakip iirinler, markalar veya modellerle ilgili
algilarinin gorsellestirilmis halidir. Konumlandirma haritalari, tliketicilerle yapilan
cesitli Urtin oOzellikleri ile ilgili anket ve gorligmeler ve rakiplerin goreceli

konumlarini belirten bir grafikle olusturulurlar.*®?
1.9.7.1.1. Fiyat Faktorii ve Alg1 Haritas1

Fiyat faktorii, algisal haritalamada iki sekilde yer alabilir. Bunlardan ilki, algi
haritasina fiyat faktoriinii ekleyen yeni bir boyutun {cilincii boyut olarak
eklenmesidir. ikincisi, markalarmn her iki boyutunun da markanin ortalama fiyat: ile
boliinmesidir. Ornegin; bir dis macunu markas: i¢in fiyat boyutunun olmadig: algi
haritas1 “agiz kokusunu giderme” ve “ferah nefes saglama” boyutlarindan
olusuyorken; ikinci yontemle fiyat boyutunun dahil edildigi algi haritast “koti

kokular1 giderme/$” ve “ferah nefes saglama/$” boyutlarindan olusacaktir.*®
1.9.7.1.2. Uriin Ozellikleri ve Alg1 Haritas:

Algisal haritalar genel degerlendirme boyutlarimi igerirken, detayli {irlin
ozelliklerini icermezler. Uriin dzelliklerinin se¢imi, konumlandirma agisindan kilit
onemdedir. Bununla birlikte, {irlin 6zellikleri tiiketici algilarimin ve sec¢imlerinin

6nemli bir belirleyicisidir.'®*

Uriin ozelliklerini algi haritasma dahil etmenin yollarindan biri, iiriin
Ozelliklerini dogrudan tercihi etkileyen faktorlerden biri olarak kabul etmektir. Bu

yolla, isletme en degerli 6zellikleri, genel 6zellikler i¢ine dahil etmeye calisacaktir.

182 peter ve Olson, a.g.e., sf. 371
183 Urban ve Star, a.g.e., sf. 138
84 A.g.e., sf. 139
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Bu yontem oldukga akla yatkin goriinse de, bir biitiin olarak konumlandirma analizi
tirtin 6zelliklerinin algisal harita ve tiiketici segenekleri tizerindeki etkilerini dikkatle
incelemelidir. Uriin 6zelliklerinin algisal boyutlarla baglantili oldugu durumlarda
reklamin rolii ve tiiketicilerin miihendislik anlaminda farkliliklar1 fark etmesinin

6nemi daha iyi anlasilmaktadir.'®
1.9.7.2.  Anlamsal Olcekleme (Semantic Scales)

Konumlandirmada kullanilan ¢ok kullanighh araglardan biri, anlamsal
Olceklemedir. Bir anlamsal oOlgekte, tiiketicilerden birtakim {riin Ozelliklerine
dayanarak alternatifler arasinda siniflandirma yapmalar1 istenir. Bu sorular,
genellikle iki kutuplu ifadeler icerir (sicak veya soguk, giiclii veya zayif vb.) ve
tiiketicilerden her bir alternatifi (her bir iiriinii) verilen dlgege gore degerlendirmeleri
istenir (1 — 5, 1 — 7 aras1 gibi). Ornegin, “X Marka mobilya iireticisini 1 ve 5
arasinda, “1”; mitkkemmel, “5”; siradan olacak sekilde degerlendiriniz” ifadesi, bir
anlamsal Olgek sorusudur. Tiiketiciler, siklikla {riinlerin sagladigir yararlarla —
ihtiyaclart karsilayan yararlarla — ilgili algilarin1 degistirirler. Ancak anlamsal
Olgekler iirtin Ozellikleri ile ilgili algilarin saptanmasinda en iyi yontemlerden

biridir.*®®
1.9.7.3.  Miisteri Degeri Haritas1

Herhangi bir isletmenin iiriinlerini tiiketicinin zihninde nereye yerlestirecegine
dair konumlandirma karari, iki ana satin alma kistasina dayanir. Bunlar fiyat ve
kalitedir. Isletmeler iiriinlerini konumlandirirken fiyat lideri, kalite lideri veya bu iki
onemli 6zelligin birlesimi olarak konumlandirabilirler. Miisteri degeri haritasinda,

iiriinleri, fiyat ve kalite agisindan nerde durduklar gosterilir.'®’

185
Ag.e
18 Todd Mooradian, Kurt Matzler ve Larry Ring, Strategic Marketing, 1. Ed., England, Pearson
Education Limited, 2014, s. 306
¥ Age
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1.9.74. Cok Boyutlu Ol¢ekleme (Multidimensional Scaling)

Cok boyutlu 6l¢ekleme, sayilan yontemlere nispeten daha karmasik bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontem, arastirmaciya ¢ok boyutlu bir ortamda
markalar arasindaki benzerlikleri degerlendirme firsati sunar ve tiiketicilere teorik
olarak  derinlesmekten ¢ok, mevcut alternatifleri hangi  boyutlariyla
degerlendireceklerini kendilerinin se¢gmelerine imkan verir. Ele alinan bu boyutlar
stratejik kararlar alan yoneticilerin bilgisine sunar. Cok boyutlu 6lgeklemenin
dayandigi prensip oldukca basittir: Markalarin konumlar1 benzerlikleri hakkinda fikir
verir. Birbirlerine yakin markalar benzer markalar; birbirine uzak markalar daha az

benzerlige sahip markalardir.*®®
1.9.7.5. Marka Konumlandirma Bildirisi

Konumlandirma araglar1 olarak kullanilan analitik araclar — algisal haritalar,
anlamsal oOlcekler ve ¢cok boyutlu dlgeklemeler — pazarda bulunan mevcut iirtinlerin
konumlar1 hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 algilar1 gostermektedirler. Bir
konumlandirma karart alindiginda — pazar bolimlendirme yapilip hedef kitle
belirlendiginde — belirlenen konumlandirma ile ilgili pazarlama plan1 veya stratejisi
yazil bir sekilde ifade edilmelidir. Uriin konumlandirmasinin ayrmtilarini igeren bu
sekildeki diizenlemelere “konumlandirma bildirisi” denilmektedir. Bu bildiriler,
planlana konumlandirmay: ifade etmeli ve ayni zamanda markanin rakiplerinden

farklilagtig1 noktalar1 da belirtmelidir.*®

Bir markanin konumlandirma bildirisi, genellikle marka yoneticisi tarafindan
hazirlanir. Genel olarak, bolimlendirme yoluyla belirlenmis bir grup tiiketicinin
tercihlerini ve amaclarin1 kavrama amacini tasir. Yoneticiler kurumsal olarak
markayla ilgili ortak bir vizyonu paylasabilmek ve yine markayla ilgili taktiksel
diisiinceye Onciiliik etmek amaciyla resmi konumlandirma bildirisi hazirlarlar. Buna
bagli olarak bir marka konumlandirma bildirisi, isletme icinde ve hatta isletmenin
paydaglariyla (reklam ajanslari, perakendeciler vb.) da genis bir sekilde
paylasilabilir. Konumlandirma bildirisi, tiiketici odakl: bir dille yazilsa da tiiketiciden

bu sekilde bir bildiriyi okumasi beklenmemektedir. Tiiketicinin konumlandirma

188 A.g.e., sf. 307
89 Ag.e., sf. 308
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bildirisini okumasindan ziyade, bu bildirinin sonuglarini — marka tasarimi, fiyatlama,

iletisim stratejileri ve dagitim kanallar1 — gdrmesi beklenmektedir.'*

Cogu konumlandirma bildirisi hedef kitleyi, konumlandirilan markay,
konumlandirilan iiriiniin dahil oldugu iiriin grubunu ve farklilastiklar1 noktalar
agikca belirtir. Bu bildirilerdeki ana unsurlar; markanin vaat ettikleri ve tiiketicinin
bunlara neden inanmasi gerektigidir. Konumlandirma bildirileri ayni zamanda
konumlandirilmas1 s6z konusu olan “markanin ifade ettigi anlami” ve/veya

“markanin kisiligini” de belirtmelidirler.’*

Bir markanin konumunu sunarken kullandig1 bicim ve terminoloji isletmelere

gore degisse de genel hatlariyla bildiride su noktalar yer almaktadir: '

° Hedef tiiketici grubunun 6zelliklerini; 6rnegin, demografik, psikolojik ve
sosyolojik 6zelliklerini (yaptiklar: aktiviteleri, ilgilerini ve diiglincelerini)
tanitict bir 6zet yer almaktadir. Bu ozellikler segilirken {irliniin dahil

oldugu kategori ve markanin kullanim amaglar1 dikkate alinmaktadir.

° Tiiketicinin markay: kullanarak elde edecegi fayday: belirten aciklamaya
“referans c¢ercevesi” denilmektedir. Referans cercevesi tiiketiciye
sunacag secenekleri, liriin veya hizmetin kullanilacagi durumlari ve ilgili

rakipleri (markayla ayn1 amaci giiden rakipler) agiklar.

. Markanin diger markalardan neden {istiin oldugu, markanin fark yarattigi

noktalar referans gergevesinde agiklanmaktadir.

° Referans c¢ergevesi ve markanin farkli oldugu noktalarla ilgili
destekleyici kanitlar sunulmaktadir. Bu nokta, 6zellikle markanin vaat

ettiklerinin soyut 6zellikler gosterdigi durumlarda 6nem kazanmaktadir.

199 Tyhout ve Sternthal, a.g.e., sf. 12
91 Mooradian, Matzler ve Ring, a.g.e., sf. 309
192 Tybout ve Sternthal, a.g.e., sf. 12



69

1.9.8. Marka Konumlandirmada Karsilasilan Tuzaklar

Marka konumlandirma, markalasma siirecinin bir sonunda ulasilan bir nokta
degildir. Konumlandirmanin stratejik ve bir yoniliyle de teorik bir siire¢ olmasi
dolayisiyla, aslinda kisa bir zaman dilimi igerisinde, marka yOnetiminin alacag: tek
bir onemli kararla da hayata gegirilebilmektedir. Konumlandirma siirecinde

karsilasilan bazi tuzaklar sunlardlr:193

1.  Tiiketici gibi hareket etmek yerine satici gibi hareket etmek: Bir
marka, tliketici odakli ise, isletmenin tliketiciye neye odaklanacagini sdylemesi
diisiiniilemez. Pazarlama yonetiminin basarisi, cogu zaman tiiketicileri ne kadar
iyl dinlediklerinin ve kendi konumlarmin tiiketiciden sonra geldigini kabul

etmelerinin sonucu olarak gerceklesir.

2. Kiiciik diisiinmek: Konumlandirma ¢abalarinda kiiciik diisiinmekten
kasit, konumlandirmay1 yalnizca belli bir kategori ile sinirlandirmaktir. Bu
sekilde bir konumlandirma, markanin pazar payr bakimindan iiglinci -
dordiincii durumda olup, lider markaya olabildigince yakinlagsmaya calistigt
durumlarda kullanigli olabilir. Ancak, markalar yalnizca belli kategorilere
degil, tiiketicilerin arayis i¢inde oldugu kategorilerde konumlandirma ¢abasina

girismelidirler.

3. Konumlandirma yerine, tiiketiciye sunulacak tekliflere odaklanmak:
Genellikle yiiksek teknolojinin kullanildig1 alanlarda karsilasilan, tiiketicilere
sunulacak yeni iiriin ve hizmeti gelistiren ekibin, tiiketici bu iirlin veya hizmeti
kabullenmeden bu teklifleri sahiplenmesidir. Yeni bir iiriin teknolojisi, yeni bir
reklam kampanyasi, yeni gelistirilen ambalaj gibi gelismeler pazarlama
yoneticilerini heyecanlandirabilir ancak ayn1 zamanda bu gelismelere

tiiketiciler tarafindan geri de gevrilebilir.

1% Upshaw, a.g.e., sf. 133 — 134
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1.9.9. Marka Konumlandirma Siirecinde Yapilan Hatalar

Konumlandirma stratejisi belirleme asamasinda isletmeler kendilerini ve
rakiplerini iy1 analiz etmeli ve bu ¢ercevede markalarim1i  dogru
konumlandirmalidirlar. Konumlandirma caligmasinin miisteri zihninde bulanikliga
veya yanlishklara neden olmamasina dikkat edilmelidir. Genelde yapilan

konumlandirma yanligliklar1 su sekildedir:194

1.  Eksik Konumlandirma: Alicilarin zihninde marka hakkinda ¢ok zayif
bir fikre sahip olmak veya higbir fikre sahip olmamaktir. Satin alma icin bir

neden yaratamamaktir.

2. Kafa Kanstiran Konumlandirma: Alicilar i¢in bir defada ¢ok fazla sey
ifade ediyor olmak veya birbirine zit diisen, karisiklik yaratan imajlar

olusturuyor demektir.

3. Asin Konumlandirma: Miisteri zihninde ¢ok dar ve spesifik bir alan

yaratmaktir. Hedef kitleye bir kereden sonra satin aldirmak zordur.

4.  Gereksiz Konumlandirma: Markay: miisterinin hi¢ ihtiya¢ duymadigi

bir alanda konumlandirmaktir.

5.  Kuskulu Konumlandirma: Markayr miisterilerin inanmayacagi

sOylemlerle konumlandirmaktir.
1.9.10. Basarilh Marka Konumlandirmalarin Ozellikleri
Basariya ulasmis konumlandirma c¢aligmalar1 genellikle bazi ortak 6zelliklere

sahiptirler. Basarili konumlandirma ¢aligmalarinin en 6nemli karakteristik 6zellikleri

su sekildedir:*®

194 peter Cheverton, Understanding Brands, UK, Kogan Limited, 2006, s.75. AKT: Ahu Ergen,
Mobilya ve Ev Dekorasyon Magazacihiginda Marka Konumlandirma ve Farkhlastirma Uzerine
Bir Arastirma, Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2008, s. 81

1% Upshaw, a.g.e., sf. 129 — 132
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1.  Basarili konumlandirmalar dogru ve acik bir sekilde boliimlendirilmis
hedef kitleye yonelirler. Dogru pazar boliimlendirmenin 6nemi agiktir ancak,
boliimlendirme siirecinin en fazla 6nem kazandig1 yer, konumlandirma
stratejisinin  secilmesi asamasindadir. Secilen strateji ne kadar miikemmel
olursa olsun, dogru ve agik bir sekilde iletilmedigi takdirde yalnizca kaynak

israfl olarak kalacaktir.

2.  Basarili konumlandirmalar tiiketicinin ihtiyacin1 en yiiksek seviyede
karsilayacak sekilde gerceklestirilir. Tiiketicinin yagaminda yer alan 6geler ile
sunulan markanin vaat ettikleri arasindaki baglanti daha giiclii oldukea,

tilkketicinin markay1 hayatinin bir pargasi haline getirme olasilig1 artacaktir.

3. Basarili bir sekilde konumlandirilmis markalarin tiiketiciye vaat ettigi
faydalar, ikna edici bir sekilde desteklenirler. Genellikle markanin tiiketiciye

vaat ettigi faydalar tiriin 6zellikleri ile ilgili olmaktadir.

4. Basarih marka konumlandirma calismalari, isletmenin stratejik

kimligiyle biitiinlesik sekilde planlanirlar.

5.  Basarili marka konumlandirmalarinda markanin iddias1 ile tiiketiciye

sundugu ozellikler birbirleriyle uyumlu olmak zorundadir.

6. Basarili marka konumlandirma c¢alismalarinin ardinda yeterli biitce

harcamalar1 bulunmaktadir.
1.9.11. Lider Markalarin Konumlandirma Faaliyetleri

Her bir marka, potansiyel miisterilerin zihninde yer alabilmek igin 6zgiin
olarak konumlandirilir. Zaman iginde, yeni iirlinler gelip gittikce var olan konumun
degismesi i¢in bir ¢aligma yapilmaz. Bunun yerine degisen teknoloji ve tercihlere

ayak uydurmak i¢in piyasaya yeni bir iiriin sunulur.'®

Liderlik, konumlandirma programinin sonu degildir. Liderlik sadece

baslangictir. Liderler firmalar, lider olmakla konumlarindan en fazla yarar

1% Ries ve Trout, a.g.e., sf. 49
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saglayacak seviyeye gelmis olurlar. Lider firmalar, rekabet ortaminda siirekli olarak

liderligin giiciinii kullanmalidirlar.™’

197 Ries ve Trout, a.g.e., sf. 51
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2.  MARKA BILINIRLIiGI

Tez calismasinin bu bolimiinde marka bilinirligi kavrami tiim yonleriyle ele
alinmaya calisilacak, pazarlama yazininda marka bilinirligini ele alan kaynaklardan
yararlanilarak “marka bilinirligi” olgusunun kavramsal cercevesi c¢izilecek ve son
olarak yine pazarlama alaninda marka bilinirligini ele alan makale ve tez gibi
akademik caligmalara deginilerek marka bilinirligi kavramiin tim yonleriyle

anlagilmasi saglanacaktir.

Pazarlama yazini incelendiginde, marka bilinirligi konusunda dikkate deger
sayida calismanin yapildig1 goriilmektedir. Tiirkiye capinda yapilan ¢alismalarda da
sik¢a faydalanilan baslica ¢alismalar olarak; (David Aaker, 1996) “Measuring Brand
Equity Across Products and Markets”, (Peter H. Farquhar, 1989) “Managing Brand
Equity”, (Wayne D. Hoyer ve Steven P. Brown, 1990) “Effects of Brand Awareness
on Choice for a Common, Repeat — Purchase Product”, (Larry Percy ve John R.
Rossiter, 1992) “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude Advertising
Strategies”, (Giep Franzen, 1999) “Brands & Advertising”, (David Aaker, 1991)
“Managing Brand Equity” caligmalar1 sayilmaktadir.

Basta yukarida sayilan c¢alismalar olmak iizere, Ingilizce yazilmis akademik
calismalar incelendiginde “marka bilinirligi” kavrammnn Ingilizce karsiligi olarak
“brand awareness” sozcligiiniin kullanildigi goriilmektedir. Bilindigi {izere “brand
awareness” “marka farkindaligi” olarak da kullanilabilmektedir. Ancak bu
kaynaklardan yararlanarak kaleme alinmis Tiirk¢e caligmalarin 6nemli cogunlugunda
da “marka bilinirligi” kavrami, “brand awareness” kavramina dayanarak ele
alinmustir. Bu tez calismasinda da tiim bu genel yonelim dikkate alinarak Ingilizce
kaynaklardan faydalanilan boliimlerde gegen “marka bilinirligi” kavrami, “brand

awareness” kavraminin karsiligi olarak kullanilmistir.
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2.1. Marka Bilinirligi Kavram

Marka bilinirligi, potansiyel miisterilerin, bir markanin belli bir {iriin
kategorisine dahil oldugunu bilme ve hatirlama yetenegidir. Bunun gergeklesebilmesi
icin Uriin sinifi ve marka arasinda bir baglantinin kurulabilmesi gereklidir. Marka
bilinirligi, markanin tanindigiyla ilgili belli belirsiz bir diisiinceden, o markanin
sinifinda tek marka olduguna dair inanca kadar yayilan bir araligi kapsamaktadir.
Marka bilinirligine (taninma ve hatirlanmaya) ulasmak i¢in; marka ismine bir kimlik
kazandirma ve bunu {iirlin sinifiyla baglantili hale getirmek gerekmektedir. Yeni

olusturulan markalar i¢in bu iki siire¢ de gereklidir.198

Marka bilinirligi, markanin bi¢gimsel 6zelliklerle (marka ismi, logosu, karakter
vb.) taninmasinin 6tesinde anlama sahip bir anlayis olarak, markanin ¢esitli unsurlar
ile bellekteki mevcut bilgiler arasinda, baglant1 kurulabilmesi esasina dayanir. Bu
dayanak noktasi, bize marka bilinirliginin c¢agrisim  temelli oldugunu
diisiindiirmelidir. Markayla ilgili ¢esitli verilerin ¢agrisim olusturabilmesi i¢in ise,
farkindaligin olduk¢a kapsamli boyutta olmasi gerekir. Rakip markalarin ve
kategorinin her yonden taninarak bilinmesi, markanin kimliginin bellege
yerlesmesinin yani sira tiiketicilere sundugu yarar ve degerlerin kavranmasi, marka

bilinirligi yaratmak i¢in olmazsa olmazlar arasindadir.'%

Marka bilinirligi, sirf marka farkindaligindan fazlasidir. Marka farkindalig
yalnizca iletisim islevi ile ilgili iken; marka bilinirligi, marka algisinin bir sonucudur.
Markanin tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigi, markanin diger markalara nispeten nasil
nitelendirildigini etkiler. Marka bilinirligi, markanin diger markalarla nasil ayristig
ve diger markalarla nasil iliskilendirildigiyle ilgilidir. Burada bahsedilen diger
markalar, rakip markalar olabilecegi gibi, ayni isletmeye ait farkli markalar ve rakip

olarak goriilmeyen diger isletmeler (ortaklar, tedarikgiler vb.) de olabilir.”®

198 Aaker, (1991), a.g.e., sf. 61
199 Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi, Istanbul, Beta Basim A.S., 2010, s. 85
20 Gelder, a.g.e., sf. 149
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Marka bilinirligi, marka farkindalig: ile yakin iligki ig¢erisinde olmasina karsin,

marka farkindaliginin genisletilmis, derinlestirilmis boyutu olarak ele alinmaktadir.
201

Marka bilinirligi, asgari olarak marka ismini tanimay1 gerektiren, temel marka
bilgisidir. Bilinirlik, basit marka tanmirligindan detayli bilissel siireclere uzanan
marka bilgisi siirecinin ilk basamaklarindan birini temsil etmektedir. Buna gore,
bilinirlik ve fanima arasindaki ayrigsma, tiikketicinin marka ile ilgili 6nceden sahip
oldugu bilgi ile farkindalik sonucunda sonradan gergeklesen biligsel siire¢ arasindaki

ince bir ¢izgiye benzetilebilir.?*

Tiiketicilerin bir markadan haberdar olmalarinin temel sarti, hakkinda cesitli
yollardan bilgi edindikleri markalar1 hatirlamalaridir. Boylece bu markalar,
tiikketicilerin aligveris esnasinda arasindan se¢im yapmak {izere olusturduklar1 gruba

dahil olma sans1 yakalamaktadlr.zo3

Genel olarak marka animsanmasinda, en yiiksek bilinirlik amaglanir. Bu,
tilkketicinin markay1 kendiliginden animsayabilmesi (desteksiz animsama) demektir.
Kendiliginden marka animsamasi ¢oklukla temel marka tutumu ve marka alimi
davranisiyla siki bir iliski i¢indedir. Destekli marka animsamasinda ise, bdylesi

herhangi bir bagiti meveut degildir.?**

Ureticilerin temel hedeflerinden biri, hem fiiriinlerinin tiiketiciler tarafindan
kolaylikla hatirlanmasini saglamak hem de iiriinlerini rakiplerin {irlinler