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MARKALASMA VE PAZARLAMANIN MARKALASMAYA
KATKISI, TURK HAVA YOLLARI

Kiiresellesmeyle beraber alinip satilan iiriin ve hizmet ¢esidi artmus, kitalar
arasi iletisim kolaylagmistir. Bu durum pazardaki rekabet ortamini arttirmis, kar elde
etmek ve siireklilik saglamak isteyen sirketleri yeni arayiglara sokmustur. Artan {iriin
ve hizmet c¢esitliliginde, kendi mallarim1 pazardaki diger mallardan ayirmak ve bir
adim 6ne ¢ikmak istemislerdir. Bu makalede, bu amag¢ dogrultusunda gerceklestirilen
markalagsma konusu ele alinmistir. Markalasma, tiiketicilerin kafasinda bir marka
yaratip sekillendirerek iiriin ve hizmetlere bir anlam verme siirecidir. Bu siireg
sirketlerin, tiiketicilere iriin ve hizmetlerini hizli bir sekilde tanitarak rekabet
ortaminda Ustlinliik elde etmelerini saglar. Markalagsma, belirli bir markanin
ozelliklerinin ne oldugunu agiklifa kavusturmak ve tiiketicide iyi bir izlenim
birakmak i¢in tasarlanmis bir stratejidir. Markalagma yoluna giden firmalar, bir nevi
kaliteyi ve giiveni pazarlayarak hem kendisini, hem {iriinlinii hem de tiiketiciyi
giivence altina almig olur. Bu c¢aligmada pazarlama faaliyetlerinin, firmalarin
markalagma c¢abalarina katkisi ilizerinde arastirmalar yapilmis, bir takim sonuglar

ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

CONTRIBITION TO BRANDING OF BRANDING AND MARKETING
TURKISH AIRLINES

The variety of products and services bought and sold together with
globalization has increased and communication between continents has become
easier. This has increased the competitive environment in the market and has led
companies looking for profit and continuity into new quests. In the increasing variety
of products and services, they want to separate their goods from other merchandise in
the market and step forward. In this article, the issue of branding realized in line with
this objective has been discussed. Branding is the process of creating a brand in the
minds of consumers and giving a meaning to products and services. This process
enables companies to gain a competitive advantage by quickly introducing their
products and services to consumers. Branding is a strategy designed to clarify what
the characteristics of a particular brand are and to give a good impression to the
consumer. Firms that go to the branding market, by marketing a certain quality and
trust, guarantee itself, the product and the consumer. In this study, researches on the
contribution of marketing activities to the branding efforts of companies have been

carried out and some results have been revealed.
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GIRIS

Kiiresellesme, oncelikli olarak pazarlama ve yoOnetim olmak {izere sosyal
bilimlerin tiim dallarini etkiler. Kiiresellesme, iilkelerin siyasi, ekonomik ve sosyal
acilardan birbiriyle daha yakin bir iletisim i¢inde olmasi konusunu kapsayan bir
kavramdir (Riefler, 2012: 26).

Kiiresellesme kavramiyla evirilen ve gelisen pazarlardaki rekabetin hizli bir
sekilde artmasiyla birlikte, alinip satilan mal ve hizmet sayis1 da oldukga artig
gostermis ve bu durum beraberinde drilinleri birbirinden ayirma ihtiyacim
dogurmustur. Ureticiler, hem tiiketiciye sunduklari kalite diizeyini belli bir seviyede
tutmak, hem de {riinlerini piyasadaki diger iirlinlerden ayirt etmek amaciyla
markalagsma yoluna basvurmuslardir. Uriinleri ilk kez satin alirken herhangi bir
sekilde deneme imkani1 olmayan tiiketiciler, reklam veya bagka iletisim araglariyla

tanitilan bu markalardan haberdar edilmislerdir (Biskin, 2004: 15).

Marka, tiiketiciyi bir iirlin satin almaya tesvik etmeye yardimci olur ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerinde rol oynar. Ancak bunu farkl bir yolla yapar. Bir
marka agik olarak "beni satin al" demez. Tam tersi, "Bu benim oldugum seydir. Beni

"

seviyorsaniz, satin alabilir, destekleyebilir ve arkadaslariniza tavsiye edebilirsiniz.

der (Heaton, 2011: 9).

Bir markanin birincil islevi, 6ngoriilebilen finansal veya psikolojik riskleri
minimuma indirmektir. Tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken bu riskleri
gdz oniinde bulundurur. Ikincil olarak tiiketicilerin kendilerine uygun buldugu
irlinler arasindan se¢im yapmasina yardimci olur ve ayni zamanda markanin

tutunmasi durumunda saticilarin da sadik miisteri kitlesi olusmasini saglar. (Dogan,

2004: 13)

Markalagma faaliyetleri tiretici ve/veya aracilara fayda sagladigi gibi, tiiketici
acisindan da getirileri olduk¢a fazladir. Bu faaliyetler tiiketicinin belirli bir {iriin
grubunun arasindan yapacag tercihe yardimer olmaktadir. Oyle ki, tiiketicinin belirli
bir markaya olan aligkanligi ve markanin tiiketicide biraktigi giiven, iriinle ilgili

olast sorunlari minimuma indirir ve kisa zamanda az enerjiyle karar vermesini
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saglayabilir. Ayn1 zamanda tiiketicinin bu tutumu, markanin da kendisini giivende

hissetmesine neden olur.

Tiiketicilerin bir triinii almaya karar verirken, bir markayir digerine tercih
etmelerinin sebepleri her ne kadar detayli bir sekilde ve tam anlamiyla tespit
edilemese de, tiiketicinin ihtiyaglarimi belirleyip, davranig bigimlerini anlayarak
pazarlama faaliyetlerine yoOn verilmesi azimsanmayacak derecede Onemlidir.
Tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinin tespit edilebilmesi i¢in sergiledikleri
tutumlar, sahip olduklar1 giidiiler, kisilikler gibi pek ¢ok 6zelligin dikkatle analiz
edilmesi ve pazarlama ¢aligmalarinin bu yonde siirdiiriilmesi gerekmektedir (Biskin,

2004: 51).

Markalasma faaliyetleri yiiriitiiliirken, bir markanin genel olarak bilinirliginin
arttirilmasi i¢in ¢calismalar yapilmasinin yani sira, tiiketicinin i¢inde bulundugu belirli
durumlarda markanin akla gelmesini saglamasina yonelik calismalar yapilmasi daha
onemli bir anlayistir. Tiiketicinin ihtiyag duydugu anda, liriiniin kategorisinde aklina
ilk gelen marka, en yiiksek algiya sahip ve en ¢ok tercih edilen marka olacaktir. Jenni
Romaniuk (Akt., Temelaksoy, 2017: 15) bahsi gegen alanlara (CEP) “Category entry
point olarak adlandirilan ve CEP olarak kisaltilan insanlarin “Kategoriyi Akillarina

Getirdikleri Anlar” olarak tanimlar (Akt., Temelaksoy, 2017: 15).

Marka, pazarlama iletisiminde en Onemli etmen olmasiyla birlikte, is
hedeflerinin amacini1 anlamak i¢in bir kilavuz olarak hizmet eder. Bir pazarlama
planmnin bu hedefler dogrultusunda diizenlenmesini ve genel stratejinin yerine

getirilmesini saglar (Lake, 2017: 18).

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavraminin tanimi, pazarlama
taniminin evreleri ve Ozellikleri ele alinmis bu amagcla, pazarlamanin Onemi,
pazarlama anlayisindaki degisimler, pazarlamadaki degisime etki eden faktdrler,
pazarlama karmas1 ve pazarlama karmasinin elemanlari, pazarlama plani, pazarlama
yonetim siireci ve pazarlama yonetiminde dikkat edilmesi gereken hususlar
incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde marka ve markalasma kavramlarinin
tanim1 ve Ozellikleri, marka bilinirligi, markalasmada pazarlamanin 6nemi ele

alinmig bu amagla, marka 6nemi, markanin tarihsel gelisimi, marka imaji, marka

2



kisiligi, marka sadakati, marka tercihi ve markalagsmanin 6nemi ve markalagsmaya
etki eden faktorler incelenmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise Tiirk Hava
Yollart’nin markalagma ve pazarlama anlayisi ele alinmis bu baglamda Tiirk Hava
Yollari, Tiirk Hava Yollar’nin Tarihi, aldigi &diiller, pazarlama stratejisi,
markalagma stratejisi ve markalasma dogrultusundaki sponsorluk faaliyetleri

incelenmistir.



BIRINCi BOLUM
1. PAZARLAMA KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

Bu bolimde genel olarak pazarlama kavrami incelenmistir. Bu amagla,
pazarlama tanimi, pazarlama taniminin evreleri, pazarlamanin 6nemi, pazarlama
anlayigindaki degisimler, pazarlamadaki degisime etki eden faktorler, pazarlama
karmasi ve pazarlama karmasinin elemanlari, pazarlama plani, pazarlama yonetim

slireci ve pazarlama yonetiminde dikkat edilmesi gereken hususlar incelenmistir.
1.1. Pazarlama Tanim

Pazarlama iiriinlin ve hizmetin satisin1 arttirmak amaciyla promosyon,
ambalajlama, satis personelinin gelistirilmesi, pazar sartlarinin belirlenmesi ve
stratejilerin yerine getirilmesi dahil olmak iizere tiim etkinliklerin bir parcasi olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2006). Iktisat terimler sozliigiinde, pazarlama satis
firsatlarin1 belirleyerek tiretilen mal ve hizmetlerin saglanmasi sirasinda kar elde
etmek icin cesitli unsurlar1 etkilemeyi ve kontrol etmeyi basarili bir sekilde

gerceklestirme faaliyettir (Cemalcilar, 1994: 13).

Amerikan Pazarlama Derneginin yaptigr ilk tanima gore tiiketiciye yonelik
irlin ve hizmet akisin tiiketiciye yonlendiren ticari faaliyetlerin gerceklestirilme

yontemidir.

Bir bagka tanim olarak, dogal kaynaklarin kullanilmasiyla iiretilen iiriin ve
hizmetler, son tiiketicinin eline ulasincaya kadar vyiiriitilen faaliyetler olarak
adlandirilmaktadir. Walters, pazarlamay1r miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
tanimlama ve bu baglamda hizmet ve iiriinlerin nasil tasarlanip sunulacagi bir siire¢

olarak agiklar (Walters, 1992: 5).
Farkl1 bir kaynakta pazarlamay1 olusturan {irtin hizmet ve sunum igin

* Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarim1 ve arzularini tatmin etmeyi

amaclamaktadir.

* Pazarlama, degisimi hizlandirir ve ayn1 zamanda basitlestirir.
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* Pazarlama farkli eylemlerden meydana gelir.
* Pazarlama faaliyetleri kisi ve kuruluglar tarafindan yapilmaktadir.
« Uriinler, hizmetler ve diisiinceler pazarlama i¢in konu haline gelir.

» Pazarlama faaliyetleri programli ve diizenli olmalidir. (Cemalcilar, 1994:

13).
1.2.  Pazarlama Taniminmin Evreleri

Zinkhan, “pazarlama taniminin evrelerini” 8 doneme ayirip, ayrintili olarak

su sekilde 6zetlemistir.

o Birinci asama yaklasik olarak 1910’larin basi kabul edilmekte olup,
pazarlama kelimesi aligveris ve ticaret gibi faaliyetlerle beraber kullanilmaya
baslamistir.

o Ikinci asamada, pazarlama manasmin gelisimi Birinci Diinya Savas

sebebiyle engellenmis olmasina ragmen, ekonomik gelismeler daha belirgin bir sekil
almaya baglamistir. Pazarlama faaliyeti liriin dagitimi seklinde olgunlasiyor miisteri

ve iirlin gibi etkenler deger kazanmaya baglamistir.

. Ucgiincii asama, Biiyiik Kriz ve Ikinci Diinya Savasi ticari faaliyetlerde
etkilerini gostermistir. Bu asama Pazarlama Birligi’nin baglangici olan Ulusal
Pazarlama Ogretmenleri Birliginin resmi olarak pazarlama terimini 1935 yilinda

ortaya ¢ikarmalarina sebep olmustur.

. Dordiincii asamada, tiiketici tanimlari, tiiketici davranislart ve hatta
daha da onemlisi, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve ihtiyaclar1 gbz onilinde bulundurularak,
pazarlama tanimlarinin odak noktasi nihai tiiketici olacak sekilde, bir kavram

tanimlanmustir.

. Besinde asama 1960 yillarinda baglamis ve 1980 1i yillara kadar

devam ederek yerini altinci agamaya birakmig; pazarlama teknikleri yerini kar amaci



olmayan ve yeni iriin gelistirme ve ayni zamanda hizmetin daha etkin oldugu

kavramlarin ortaya ¢ikmasina yardimci olmustur.

o Yedinci asamada, 1985°de yeni bir hizmet ve pazarlama taniminin

ortaya ¢iktig1 teorik gelismelerin bulundugu eylemler gergeklesmistir.

o Sekizinci ve sonuncu asama olarak bilinen zaman diliminde sirketler
pazarlama konusunda kurumsallasma ve kiiresellesme, sirket etik kurallar1 ayni
zamanda teknoloji kullanmayi pazarlamada Onemli buldugu donem olarak
kullandiklart 1990'larin ortalarina denk gelmektedir. Bu donemde, pazarlama
tanimlar1 derlenip siiflandirilarak uyumlagtirilmaya g¢alisismis, ABP de 2004 ve
2007 yillarinda gelistirdigi yeni pazarlama tanimlariyla bu konuya verdigi 6nemi

gostermeye baglamistir (Zinkhan, 2007: 284-285).

tanm Star Butler tarafindan  Pazarlama, dreticiden

ABD'de
{iriinlerinin pazara "Marketing Methods tiiketiciye dogiru,
aetirimesive and Salesmanship” mallarin ve AMA tarafindan
ik isletme okulu 1881 fiyatlan ob\zzgihballrt;:‘rllr:ﬁﬁlzw hizmetleinakiin gelisirlen
onul slayan islet daki
Pennsylvania konularinin onem 1914 ulannin Bnem Saglayan lsletme 1948'deki
Universites| kazanmasinin kazanmasinin faaliyetleridir pazarlama tanimi
1902 Yilindalk AMA tarafindan Pazarlama, iireticiden
Pazarlama Dersi gelistirilen 1935'deki tiiketici veya
ilk pazarlama tanimi kullaniciya dogiru

yénlendirilen igletme
faaliyetlerinin yerine
getirilmesive mallarin
ve hizmetlerin akigini
saglayan olaylardir

Sekil 1. Pazarlama Taniminin Evreleri

Kaynak: Dog¢. Dr. Olgun Kitapci, 2017 https://updoc.site/download/bu-blm-in-renme-hedefleri-
akdeniz-niversitesi-akademik pdf (Erisim Tarihi: 02/03/2017).



AMA'nin 1960'daki
pazarlama tanimi

\ |

Mal ve hizmetlerin
(ireticilerden
tiiketicilere akigim
yénlendiren igletme
faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir

Pazarlama, kisisel ve drgiitsel
amaglara ulasmayi
saglayacak degisimi meydana
qikarabilmek icin mal, hizmet
ve fikirlerin geligtirilmesi,
fiyatlandinlmas, dagitimi ve
tutundurulmasina ydnelik
planlama ve uygulama
stirecidir

AMA'nIn 1985'deki
pazarlama tanimi

AMA'nIn

2004'deki

pazarlama
tanim

L |

Pazarlama, Grglit ve
paydaglarina fayda
saglayacak sekilde miiteriler
igin deder yaratmak, iletmek
ve ulogtirma ve miigteri
iliskilerini ydnetmeye ydnelik
bir drgitsel fonksiyon ve bir
dizi siiregtir

Sekil 2. Pazarlama Taniminin Evreleleri

Pazarlama, miisteriler, alicilar,
paydaslar ve toplumun
biitiinii icin deder ifade eden
dnerilerin gelistirilmesi,
iletisimi, ulagtinimasi ve
deqisimi igin bir dizi kurum ve
sliregten meydana gelen,
drgitler ve bireyler tarafindan
yiritiilen bir faaliyettir

|

AMA'nIn

2007 'deki

pazarlama
tanim

Kaynak: Dog. Dr. Olgun Kitapci, 2017 https://updoc.site/download/bu-blm-in-renme-hedefleri-
akdeniz-niversitesi-akademik pdf (Erisim Tarihi: 02/03/2017).

1.3. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama kavrami isletmelerin basarisinda stratejik bir etken olmasi sebebiyle
en onemli temel unsurlarindan biri oldugu kabul edilmesi gerekmektedir. Etkili ve
bagaril1 bir iiretim, tek basina bir isletmeyi basariya ulastirmakta yeterli bir bilesen
degildir. Bu noktada mal ve hizmetlerin tiiketicilere uygunlugu gibi diger konular da
g6z Onilinde bulundurulmahidir. Bir isletmenin hedefledigi kar orani ve satis

gelirlerine ulagsmalar1 ancak basarili ve etkili pazarlama cabalariyla gerceklesir

(Mucuk, 1999: 56).

Karliligin1 en yiliksek seviyeye c¢ikarmayi hedefleyen firmalar, rekabetin var
oldugu bir ortamda, miisterilere sundugu iirlin ve hizmetlerini rakip firmalarin {iriin
ve hizmetleriyle karsilagtirarak olumlu ve olumsuz yanlarini belirleyip pazarlama
faaliyetlerine yon vermeyi planlamaktadir. Ayrica pazarlama faaliyetleri
yiiriitiiliirken piyasadaki ihtiyaglarin arastirilmasi, bu ihtiyaglar1 karsilayacak iiriin ve

hizmet sunumunun belirlenip ¢esitlendirilmesi ile ilgili ¢calismalar yapilmas: biiyiik



onem arz etmektedir. Tim bunlarin yani sira pazarlama politikalarinda insan
faaliyetlerinin basarisi kisisel yetenek ve kabiliyetlere de bagli olmaktadir (Savasal,
2003: 56).

14. Pazarlama Faydalari

Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart acisindan sekil, zaman, yer ve
miilkiyet faydasi olmak iizere 4 temek fayda saglamaktadir. Pazarlama tiiketicilere
istenilen yerde, istenilen zamanda, istenilen sekilde mal veya hizmete ulagmayi

vadeder.

1)Sekil Faydasi: Pazarlama ve {iretim koordineli c¢alisarak birbirini
tamamlayan boliimlerdir. Sekil faydasi, iiretim bolimde, gerekli girdilerin bir araya
getirilerek c¢ikt1 elde edilmesiyle olusturmaktadir. Bu asamada tiiketicilerin
isteklerine dikkat edilmelidir. Tiketicinin talepleri ve talep ettigi mal veya
hizmetlerin hangi zamanda olustugu gibi bilgiler etkin arastirmalar yapilarak tiretim
boliimiine iletilmelidir. Boylece tiiketiciler ve iireticiler arasinda bir kopri
olusturulmus olur ve iiretilecek malin boyut, sekil, renk, ambalaj ve boyut gibi

ozellikleri belirlenebilmektedir.

2)Zaman Faydasi: Tiiketicilere talep ettigi mal veya hizmeti istedigi anda
satin alma imkam taninmas1 zaman faydasi ile saglanmaktadir. Isletmelerin yilin her
doneminde giines kremi lretebilmelerine karsin, tiiketicilerin bu {iriine talebi yaz
aylarinda ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin bu donemsel talebini, giines
kremini stok seklinde raf veya isletmelerinde tutarak karsilar. Bu sekilde tiiketicilere
zaman faydasi saglanmis olur, diger durumda tiiketici stoklama islemini kendisi

yapmak zorunda kalmis olurlard.

3)Yer Faydasi: Tiiketicilere mimkiin oldugunca c¢ok noktada ulasmaya
calisan isletmeler, tiiketicilerin oldugu hemen yer yerde faaliyet gosterirler. Boylece
tiikketiciler agisindan yer faydasi saglanmis olur ve tiiketiciler bir mal veya hizmeti
satin almak istediklerinde o mal veya hizmetin {iiretildigi yere gitmek zorunda

kalmazlar.



3)Miilkiyet Faydasi: Miilkiyet faydasi, tiiketicilerin kendilerine sunulan mal
veya hizmeti satin alabilmeleri durumunda s6z konusu olmaktadir (Anadolu

Universitesi, 2012: 56).

Pazarlamanin sagladig1 faydalar, tiiketici odakli oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu uzun siireg tiiketici ile baglamakta ve yine tiiketiciler ile son bulmaktadir (Baker,

1999: 9).
1.5. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Bu konuda Bose, 1850 ve 1990 yillar1 arasindaki dénemde pazarlamanin
anlayisinin gelisimini iretim, satig, pazarlama ve miisteri odakli pazarlama olmak
lizere 4 ana donemde ele almistir. Uretim donemi, 1850°den 1900°lii yillara kadar
siirmekte ve arz talebi karsilayamadigindan iiretim odakli bir yaklagimin etkisi
altindadir. Firmalar iirettikleri mallarin tamamini zorlanmadan satabildikleri icin
ekstra olarak bir satis ¢abasi igine girmek zorunda kalmamuslardir. Bu nedenle
miisterinin talep ve ihtiyaclar1 g6z ardi edilmis, iirliniin kalitesinden ziyade daha ¢ok

tiretim {izerine yogunlagirmistir (Bose, 2002: 90).

Uretim déneminden sonra 1950°li yillara kadar olan siirecte satis odakli
isletmeler hiikiim siirmiistiir. Bir {iriinlin {iretim kararinda temel etken, miisterinin
ilgisini ¢ekecek bir tirlin olmasidir. Bu donemde reklam, satis ve dagitim kanallar1 6n
plana ¢ikmis, Pazar gelismeye baslamistir. 1950 — 1990 yillar1 arasinda pazarlamada
géz Oniine alinan faktorler g¢ogaltilmis veri tabani kullanilmaya baglanmistir.
Firmalar Onceki pazarlama faaliyetlerine iligkin verileri g6z Oniine alarak, hedef
miisteri kitlesine yonelik pazarlama faaliyetlerini yiiriitmiislerdir. Bu doénemde,
miisteri ihtiyaglarini goz ardi ederek kendi iirettigi {iriinleri satin almaya ikna etme
politikas1 yiirliten firmalar, artik miisterilerin ihtiyaglarina gore iiretim yapmak
mecburiyetinde olduklarini kabul etmislerdir. Bu durum pazar yonelimlilik
anlayisina Onciilik etmis, pazar boliimleri miisteri ihtiyaglarina odaklanmaya

baslamistir (Pride ve Ferrell, 1999: 72).



Misteri

Pazarlama

Uretim 5
Anla Anlayisl

Odakl

Anlayis Anlayis
1850'ler 1930°1ar 1950°ler 1990-2000'ler
Me Urefirsem Malimisatayim Keklamve safis Yasanan
satanmanlays  da nasil glicl Orefilen teknelojik
hakimdir. satarsam satmaya gelismelerve

satayim yetmiyor. kiresellesmeyle

anlayisivardir. Pazarlama olusanyogun
departmani rekabette gl
var, Rekabet arhik Ureticide
artmis dedil,
durumda. misteridedir.

Sekil 3. Pazarlama Anlayisindaki Degisimler

Kaynak VERITY, J.W., Hoffman D. (1994) The Internet : how it will change the way you do

business, Business Week, 14th November.

1.6. Pazarlama Karmasi

Pazarlama Neil Borden tarafindan insan giicii, hizmet verme, reklam ve
markalandirma gibi 12 birlesenli kavram olarak ortaya konmustur (Oztiirk, 1998: 19;
Rafig ve Ahmed, 1995: 4-5).

1962 yilinda bu bilesenler sadelestirilerek {iriin, yer, fiyat ve tamitim
bilesenlenlerinden olusan pazarlama karmasi literatiirde yerini almistir. Gelistirilen
pazarlama karmasi sozciiklerin ingilizce bas harflerinden esinlenerek (product, place,

price, promotion) “4P” seklinde sembolize edilmistir (Cemalcilar, 1994: 23).

Zamanla literatiirde 4P modelinin, karmadaki bilesenler arasi faaliyetlerle ilgili
detay igermedigi, pazarlamacilarin miisteriler i¢in nasil faaliyetlerde bulunacaklarina

10



deginilmedigi, i¢ pazardan ¢ok dis pazar agirlikli oldugu konularinda elestiriler
ortaya atilmistir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992: 21). 4P’ye gorevliler-
insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar (Physical facilities) ve islem yonetimi

(Process management) eklenerek hep birlikte 7P karmasi olusturulmustur. (Magrath,
1986: 44).

Pazarlamada geleneksel iiriin merkezli pazarlama olan 4P karmasi, yerini
miisteri merkezli pazarlamanin formiilii olan 4C’ye (Customer value, Customer cost,

Customer convenience, Customer communication) birakmaktadir. (Kotler, 1998: 92).

Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Sekil 4. 4P ve 4C Karmalari

Kaynak VERITY, J.W., Hoffman D. (1994) The Internet : how it will change the way you do

business, Business Week, 14th November.
1.6.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uriin: Pazarlama karmasinin en temel &gesi olan iiriin firma tarafindan pazara

sunulan nesnedir. Firmalar kiralama, onarim, egitim gibi hizmetleri pazara
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sunduklar iiriinlerin bir parcasi olarak gormeli ve yerine getirmelidir. 4C’deki

karsilig1 “miisteriye sunulan deger” dir (Kotler, 1998: 92).

Fiyat: Misterilerin, satin almak istedikleri iiriin veya hizmetin karsiliginda
odedikleri paradir. Uriiniin degeriyle orantili olmayan bir fiyat, alicilarin rakip
firmalarin {irtinlerini tercih etmelerine sebep olacaktir. 4C’deki karsiligi “lirtintin

miisteriye maliyeti” dir (Kotler, 1998: 92).

Yer: Bireylerin motivasyonunu doniistiirmek i¢in kullanilan ulasim noktalarinin
diizenlenmesidir. (Kotler ve Zaltman, 1971: 63). Rahatlik ve uygunluk 4C’deki
karsiligidir (Kotler, 1998: 92).

Tamitim: Uriinii hedef kitleye bilinen, kabul gérmiis ve cazip kilmak igin

gelistirilmis strateji ve yontemlerdir (Kotler ve Zaltman, 1971: 73).
1.7. Geleneksel Pazarlama ve Yeni Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlamada islemleri ve kar1 maksimize etmek amaclandigindan
miisterinin bilgileri ve miisterinin bir durum karsisindaki tutumu ile baska bir durum
karsisindaki tutumu arasinda baglanti kurmak oOnemsiz goriilmektedir (Odabasi,
2000: 20). Pazar yonelimliligin esas hale geldigi yeni anlayigla pazarlama terimi
gelistirilerek miisterin hizmetin merkezine alinmis ve miisteri degeri olusmaya
baslamistir. Pazarlamada ve hizmet sunumunda yeni bir bakis agist olarak hem satis
oncesinde hem de satis sonrasinda miisteriyi memnun etme tanimi ortaya ¢ikmustir.
Marka ve miisteri arasindaki iliskinin devami miisterinin her zaman memnun
kalmasma baglidir. Bugiin yeni bir miisteriyi etkilemenin, mevcut miisteriyi
etkilemekten daha maliyetli oldugu hemen hemen her pazarlamacinin kabul ettigi bir
gercektir. Kotler ve Turner’a gdére memnun bir miisteri tekrar satin almaya
egilimlidir, isletme hakkinda olumlu yorumlar yapar, isletmenin diger iirlinlerinden
de satin alir, rakip isletmelerin iiriin ve reklamlar1 dikkatini ¢ekmez (Kotler ve
Turner, 1993: 18). Pazarlama hedefinde gelencksel agidan pazarlamanin basarisini
gosteren pazar payl yerini pazarlamada onemli etkenin miisteri odakli pazar payi
haline gelerek her bir misterinin ne kadar payinin bireysel olarak yer edindigi

anlayistyla yapilmaktadir. Pazarlama kavraminda var olan daha fazla misteriye
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hizmet ve iiriin satma diger bir deyisle siirekli olarak yeni miisterilerle payini
arttirmaktansa, sadik misterilerle ilgilenerek onlarin biitgelerinden alinacak payimn
yiikseltilmesi prensibi yiirtitiilmiistiir. Hali hazirda 6nemli olan gliven, giivenilirlik ve
gizlilik konular1 yeni pazarlama anlayisiyla beraber daha ¢ok onem kazanmistir
(Furnell vd., 1999: 373). Tiim bunlara ek olarak geleneksel pazarlama faaliyetleri
yeni pazarlama anlayisinin gelistirdigi yontemlere gore daha maliyetlidir (Verity ve
Hoffman, 1994: 82).

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Modern Pazarlama Karsilastiriimasi

Yaklasim Odak Amag
Uretim Uretim - Uretimin arturiimasi
(1880-1950) - Maliyetlerin distiriilmesi & Kar
Max.
Gelenelaal Uriin Uriinler | - Uriin kalitesinin arturilmasi &
Fazariama (1930-1950) Kar Max.
Anlayisi
Saug Sausglar - Promosyon ve saus arturici
(1950-1980) cabalar yoluyla sauslarin
arturilmasi & Kar Max.
Pazarlama Yénetimi | Istek ve | - Tiiketici yonliiliik
(1970- Ihtiyag - Bitiinlesik pazarlama cabalari
Gintumiize - Uzun dénemde karlihgi
saglayacak degisim iliskileri
Modern Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayig1 + Toplumsal
Pazarlama (1970- refah
Anlayisi Giintimiize)
Iligkisel Pazarlama Paydaslar | - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1990- refah + Kargilikh deger
Glintimiize) yaratacak uzun vadeli degisim

iliskileri aglarinin tesisi

Kaynak: DAHLSRUD, A. (2008). How Corporate Social Responsibility is Defined: an
Analysis of 37 definitions. Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 15(1), 1-
13.

1.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Degisen pazarlama anlayisiyla, kurumsal sosyal sorumluluk konusu 6n plana
¢ikmig, hem arastirmacilarin hem de uygulamacilarin bu konuya ilgisi zamanla
artmaktadir (Lee vd., 2012: 745). Kurumsal sosyal sorumlulugun en Onemli
etkenlerden olmasi, herkes tarafindan kabul edilen ve kesin bir taniminin yapilmasina

yetmemistir (Tirker, 2009: 412). Boyle bir tanimin yapilmasinin gii¢ olmasinda,
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toplumun deger yargilartyla yakin iliskisi olmasmin payr bulunmaktadir (Oziipek,
2005: 11). Bu kavram bir var olusun toplumu ve insanlar i¢in 6nemli bir etkenlerden
bir tanesi seklinde en yalin haliyle tanimlanabilir. Kurumsal sosyal sorumlulugun
birden fazla tanimlar1 ekonomik, sosyal ve ¢evresel gibi olmak {iizere toplam bes
smifta toplayabilir (Dahlsrud, 2008: 6). Bir farkli kaynakta bu kavram ii¢ farkli
sorumluluk olarak stratejik, etik ve kurumsal sekliyle tanimlanmaktadir (Lantos,
2001: 595).

1.9. Miisteri Tatmini

Oliver’e gore tatmin hosnutluga erisme durumudur. Miisteri gergeklestirdigi
tikketim sonucunda, amacini, talebini ve ihtiyacin1 karsilayabilmis ve bu tiiketimden
memnun kalmus ise tatmin olma hali gerceklesmektedir (Oliver, 1999: 34). Uriin ya
da hizmetin kisi tarafindan algilanan ya da bilinen kalitesi, performansi ve fiyat
Ol¢iitii urun ve hizmet i¢in beklentilerin karsilanmasinda karsilagtirmalara sebep olur.
Bu iiriin degerlendirmesi sonucunda; miisteri tiriin ya da hizmetten bekledigi kalite
ve performansi beklentileri dahilinde karsilayamadiginda mutsuz, bunlarn esit olarak
karsiladiginda tatminkar, beklentilerinin tistiinde bir sonugla karsilagtiginda ise
memnun olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 32). Literatiirde miisteri tatmini
konusunda iki yaklasim vardir. Bunlar islem bazli tatmin ve kiimiilatif tatmindir.
Islem bazli tatmin 1990’1 yillara kadar pazarlama ve tiiketici davranisi iizerinde
etkisini gostermistir. Bu tiir bir memnuniyet, bir {iriin ya da hizmet almak isteyen
misterinin daha Onceki deneyimi veya pazarlamayir yapan markaya karsi bakis
acisin1 tanimlamak olarak degerlendirilir. 1990°larin basindan beri siiregelen birikmis
tatmin ise miisterinin {iriin ya da hizmet saglayiciyla olan genel tecriibeleri olarak

tanimlanmaktadir (Olsen ve Johnson, 2003: 185).
1.10. Miisteri Sadakati

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda ve iirlin-hizmet ikileminde miisterilerin ¢ok
fazla secenege ulasabildigi ayni zamanda secenekler arasinda ¢ok fazla farklilik
bulunmayan pazarda basarisi elde etmek i¢in en 6nemli konu miisteri sadakatidir. Bir

baska acidan degerlendirme yaptigimizda miisteri {irinli ve hizmeti bilingli ve kararl
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bir sekilde alternatifleri olmasina ragmen se¢mesi sonucu olusan davranis olarak

tanimlanmaktadir (Kanibir vd., 2011: 10).

Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmet almasi1 sonucu bundan memnun kalmasi ile
ayni sirketten urun ya da hizmet veya iiriin almaya devam etmesi, bu memnuniyetini
sozel ya da yazinsal iletim yolu kullanarak iletisim yollu reklam eylemini
gerceklestirmesi  etkili bir yaklasim sergilemesi miisteri sadakati olarak
adlandirilmaktadir (Selvi, 2007: 5). Yeni tiiketici elde etmenin, mevcut misterileri
elde tutmaya gore cok daha maliyetli oldugu bir ¢ok c¢alisma tarafindan
kanitlanmistir (Lee-Kelley vd., 2003: 240). Sadakat konusunda iki farkli yaklasim
bulunmaktadir. Stokastik yaklagim tamamen davranigsal bir yaklagimken, tutumsal
yaklasim sadakati bir tutum olarak diisiiniir (Odin vd. 2001: 75). Uriin ve hizmet
kiyaslandig1 zaman somut-soyut farkliligi, tiiketilebilir ya da yenilenebilirdik, kolay
kullanim veyahut da ulasilabilirlik konusunda birbirlerinden farklidirlar (Rundle-
Thiele ve Mackay, 2001: 530). Hizmet sadakati miisterinin bir marka yada sirketten
aldig1 hizmetin devamliligi manasma gelir, miisterin markaya baghiligini hizmete
baglihiginda gosterir (Ali vd., 2012: 16). Hizmet sadakati ve markaya baglilik
miisterinin Sadakatini gosterirken bunun yani sira bilissel kavraminin boyutlarinda
yeni bir sadakat ek olarak ortaya ¢ikar (Gremler ve Brown, 2006: 172). Miisterinin
iirlin veya hizmet satin almadan 6nce seg¢enek olabilecek diger markalar1 bilingli bir
sekilde degerlendirmesi biligsel sadakati kapsayan siireci tanimlar (Caruana, 2002:
813).

Y

Miisteri Miisteri

Pazarlama
Performansi

i

Degeri Tatmini \

Degistirme Miisteri
Maliyeti Sadakati

\J

Sekil 5. Pazarlama ile ilgili kavramlar.

Kaynak: AKAN, Y. ve Kaynak, S. (2005), Tiiketicilerin Sikayet Diisiincesini Etkileyen Faktorler,
Ankara Universitesi SBF Dergisi, 63-72.
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1.11. Pazarlamadaki Degisime Etki Eden Faktorler
Pazarlamada degisim gosteren ii¢ 6nemli etken vardir.
1.11.1. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi

Teknolojinin kullanilmasi, marka ve sirketlerin yiiksek diizeyde tutmaya caligtigi
kar oranin1 performans gostergeleri gibi, 6l¢iilmesi daha kolay olan somut kriterler
de degisim gostermis, yerini Ol¢iilmesi zor soyut kriterlere birakmistir. Miisterilerin
profili, iretilen {irlin ve hizmetlerin kalitesi, iirlinlin miisteriyi kisa ve uzun vadede
tatmin edip etmemesi, misterinin firmaya duydugu giiven gibi kriterler devreye
girmistir (Fornell vd., 1996: 9).

1990’11 yillarda Internet ve Worl Wide Web (www)’in gelisimiyle birlikte bilgi
ve kaynaklar kiiresellesmis, bunun bir sonucu olarak geleneksel pazarlama saf dist
kalmistir (Ozturan, Roney, 2004: 259). Internet isletmelerin miisteriye yaklasimlari
ve miisteri ile iliskilerinden, Pazar firsatlari, bilgi teknolojinin ve ag alt yapisina
kadar pek cok konuda degisiklige sebep olmustur. Bununla beraber yeni pazar
firsatlar1 ortaya ¢ikmis, miisteri iligkileri kavraminin yeniden tanimlanmasi s6z
konusu olmustur (Zineldin, 2000: 13). Teknolojinin getirileri ile yeni pazarlama
yaklasiminda miisteri ile ilgili bilgiler bir veri tabaninda toplanilarak, miisteri
dilimleri ortaya ¢ikarilip boliimlendirilmistir. Bu sayede hangi miisteri grubuna hangi
pazarlama stratejileri ile yaklasilacagi gibi hesaplarin yapilmasi zorunlulugu ortaya
¢ikmistir (Zineldin, 2000: 13).

1.11.2. Kiiresellesme

Pazarlama agisindan kiiresellesme, iiriin ve hizmetlerin diinyanin her yerinde
tiretilebilir ve satilabilir olmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda kiiresel iiretim
ve kiiresel pazarlama bilesenleri olmak iizere iki bilesenden bahsedilebilir.
Teknolojiyle beraber daha kaliteli iirlinlerin ortaya ¢ikmasi miisteri memnuniyetini
arttirmis, bu da isletmeler arasinda rekabeti daha cok tetiklemistir. Isletmelerin
kiiresellesmenin  getirilerine  gore  sekillenmesi  kiiresel rekabet olarak
adlandirilmaktadir (Elibol, 2005: 155).
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Teknolojik gelismelerin marka ve sirketler tarafindan fayda gosterecek
sekilde etkin kullanilmasi, pazarlamada izlenen stratejiler ile birlikte kurumsal ve
global bir hale gelerek sektér durumuna yonelik gelistirilmesini zorunlu hale
getirmistir. Artik kiiresel bir hal alan pazarlarda, geleneksel pazarlama anlayisiyla

tistlinliik kurmak imkansiza yakin bir durumdur (Prabhaker vd., 1995: 50).
1.11.3.  Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis

Iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlasmast ve ucuzlamasiyla beraber
tiikketicilerin birbirleriyle ve Pazar i¢indeki iletisimleri de artmis, bu sayede tiiketici
en uygun fiyatl liriiniin nerde oldugu bilgisine kolayca ulasabilmistir. Ayn1 zamanda
tilketiciler arasindaki bu iletisim iiriinii kullanan kisilerin deneyimlerine hizli bir
sekilde ulasabilmeyi miimkiin kilmistir. Rekabet ortaminda {stiinliik saglamayi
amaglayan isletmeler, bu durum ile irlinlin kalitesinde yapilmas1 gereken
iyilestirmeleri tespit edip bu konuda calismalar yaparak miisterileriyle uzun vadede

saglikli iliskiler kurabilmeyi hedeflemistir (Elibol, 2005: 156).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyinin yiiksek olmasi iiriin veya hizmetlerin
verdigi mesajlarin dogru algilanmasinda etkili olmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek olan
tiikketiciler iirline veya hizmete iliskin kaynaklar1 kullanarak satin aldiklar1 {irtinden
tatmin edici olmasini beklemektedir. Tiiketiciler {riin tercihini yaparken,
karsilastirmali olarak giivenirlik, fiyat, kalite vb. Ozelliklerini arastirdiklar1 ve
aile/kisisel biitcelerini gdz oniinde bulundurduklar1 belirtilmektedir. Uriin veya
hizmetin kalite ve garanti 6zellikleri, markanin tercih sebeplerinden biridir (Aktuglu
ve Temel, 2006: 47). Gozlemler sonucu edinilen bilgilere gore miisterilerin egitim
seviyesi degistikce Uriin ve hizmetler icin gorsellik 6nem kazanmaya baslamistir
(Gokalp, 2007: 93). Baska bir gozlem ve arastirma sonucu ise egitim diizeyi
degistikge miisterilerin aldig1 iiriin ve hizmet sonucu meydana gelen olumsuz bir
etken miisterinin bu iriin ve hizmetten uzaklastigini gostermektedir (Akan ve
Kaynak, 2005: 64). Pazarlama sonucu olusturulmak istenen iiriin ve hizmet satis1 i¢in
egitim seviyesine gore mesajlarin ve sloganlarin daha basit segilmesi miisteriyi

olumlu etkiler (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
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1.12. Pazarlama Plam

Durum analizi, isletme misyonu ve amaglarinin belirlenmesi, hedef pazarin
secimi ve stratejileri, pazarlama karmasi stratejileri asamalarini pazarlama plani takip
etmektedir. Isletmenin genel durumunun agiklandig1 yazili bir pazarlama planinin
hazirlanmasi, isletmeler agisindan zaman ve biitgeden tasarruf saglar. Yazili bir plan
pazarlama faaliyetlerinin devami ve belli amaglara yonelmesi agisindan en 6nemli

yontemdir. Bir yazili planda olmasi gereken konu basliklari su sekildedir;

Isletmenin genel ekonomik durumu,

Biitge,

Pazarlama planlar1 ve isletmenin ¢evre sinirlamalari,

Isletmenin rakip isletmelerle iliskileri ve rekabetin iistiin ve zay1f ydnlerinin
bulundugu rekabet durumu,
e Hedef Pazarin segilmesi ve stratejileri,

e Pazarlama amaci ve stratejileri.
1.13. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama siirecinde Oncelikli olarak tiiketicinin talep ve ihtiyaglar1 belirlenir.
Daha sonra bu gereksinimleri karsilayacak olan iiriin veya hizmetler {retilir.
Piyasanin ekonomik kosullarina gore bir fiyat belirlenerek iiriin dogru bir zamanda

tiikketiciyle bulusturulur.

Kotlere gore hedef miisteri kitlesine ulasilmasi i¢in ilk olarak miisteri belirlenir.
Ardindan satin alma eylemini tesvik etmek amaciyla iiriin ¢ekici hale getirilerek
dagiim  kanallar1  aracilifiyla  belirlenen  miisteriye  sunulur.  Satisin
gerceklestirilmesinin ardindan satis sonrasi yapilan ¢ikarimlarin degerlendirilmesi

gibi konularla pazarlama yasam siirecine devam eder (Kotler, 1998: 35).
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Sekil 6. Pazarlama Siireci.

Kaynak: LANTOS, G. P. (2001). The Boundaries Of Strategic Corporate Social
Responsibility. Journal Of Consumer Marketing, 18(7), 595-632.

1.13.1. Pazarlama Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

1. Pazarlama yonetiminde zaman, donem ve mekan farklilik gosterdigi igin
musteri ve tiiketici istek, talep ve beklentileri siirekli olarak degismekte buna baglh

olarak marka ve sirketler isletme yapilarini degistirirler.
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2. Isletme bu degisimler karsisinda, pazarladigi mal ve hizmetlerde, uyguladig
fiyatlarda ve dagitim kanallarinda degisiklikler yaparak, pazarlama faaliyetlerini

gelistirmeye yonelik planlar yapmalidir.

3. Isletmeler tiiketiciler hakkinda ¢esitli arastirmalar yaparak, tiiketicilerin
ihtiyag ve taleplerinin farkinda olmalidir. Tiketicilerin ihtiyag ve istekleri

bilinmelidir.

4. Pazarlamada isletme i¢i ve isletme dis1 faktorler g6z Oniine alinarak,
faaliyetler yiritiiliirken sistem yaklasimina yer versistem yaklasimina yer

verilmelidir.

5. Pazarlamanin iktisat, matematik, psikoloji, sosyoloji ve kiiltiirel antrolojiyle
yakindan ilgisi oldugu unutulmamalidir. Pazarlama yonetimine katki saglayacak bu

bilgi dallarinda gelistirilen kavram ve kuramlardan yararlanilmalidir.

6. Pazarlama yOnetminin marka ve {iriin agisindan digger yonetim sekilleriyle
benzerlik gosterir . Bir O0rnek olarak; pazarlanacak malin tiirliniin belirlenmesi

liretim yOnetimi lizerine etki eder.

7. Uygun bir orgiit forma getirilmelidir (Cemalcilar, 1994:16).
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IKINCi BOLUM
2. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA

Bu boliimde genel olarak marka ve markalagsma konular1 incelenmistir. Bu
amacla, marka ve markalagsma kavramlarinin tanimi ve 6zellikleri, markanin énemi,
markanin tarihsel gelisimi, tercih, imaj ve kisilik ayn1 zamanda marka tercihi ve
marka sadakati, markalagsmanin O6nemi ve markalagsmaya etki eden faktorler

incelenmistir.
2.1. Marka Tanim

Marka kelimesi Nors dilinde yakmak manasia gelen “brandr” sdzciligiinden
tiretilmistir. O donemden gilinlimiize kadar hayvancilikla ugrasan koyliilerin
mallarin1 digerlerinden ayristirmak i¢in hayvanlari daglama teknigiyle tanimlama
edimine isaret etmektedir. Buna farkli bir kaynak olarak New Oxford American
Dictionary da, 6zel olarak imal edilmis, kizgmn demirle yapilan tanimlama isareti

gibi tanimalarda kullanilmistir (Keller, 2003: 11).

American Marketing Association (AMA) derneginin tanimina gore ise marka,
bir saticinin mal veya hizmetini digerlerinden farkli olarak tanimlayan adi, terimi,

tasarimi, sembolil gibi 6zelliklerin tiimudiir.

Marka, American Marketing Association (AMA) derneginin tanimiyla ayni
olarak literatiire girdigi sekil, bir iiriin ya da hizmetin sekil, tarz, goriiniis, 6zellik

olarak daha degisik ve farkli olan 6zeliklerinin olmasidir (Bennett, 1988: 18).

Ulkemizde kanun hiikkmiinde yasal olarak da korunmakta olan marka tanima;
” bir iirlin ya da hizmet saglayan kuruslun bu urun ve hizmetlerini bir bagka kurulus
tarafindan iiretilen yada sunulan hizmet yada iiriinden farkli olmasini veyahut ayirt
edici ozelligi olmasi sartiyla, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintillenebilen yada baski yoluyla
yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretler olarak yapilmistir (556 Sayili
KHK, 1995: madde 5).

21



Marka kelimesi sadece bir terim yada sozciikten yani sira miisterinin zihninde
olusturdugu yada farkli sekillerde cagrisimda bulunmasina sebep olan aslinda sadece
sOzlii ifade olarak degil ¢agrisim yapilmasina yardimci olan marka ve sirketlerin {iriin
veya hizmetlerini tanitmalarinda en Onemli etkenlerdendir. Sembol olarak
isimlendirdigimiz marka tanitim sekillerine bir 6rnek olarak kivrimli m harfinin
diinyaca iinlii fastfood sirketi McDonald’s firmasini temsil ettigini gosterebilirsiniz

(Pride ve Ferrel, 1999: 33).

Cemalcilar’a gore genis bir anlama sahip olan marka kavrami, iiriinlin bi¢gimi
ve ambalaji disinda, mali belirleyen her seyi kapsamaktadir (Cemalcilar, 1994: 22).
Oztug’a gore marka, farklihg: tiiketici tarafindan yiiklenen, iiriinden farkli bir
kavramdir (Oztug, 1997: 21). Bu acidan satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesi olan marka, asagida bulunan iriin 6zelliklerinin bir¢ogunu

icermektedir.

1-Duygusal yararlar,

2-Orgiitsel gagristiricilarin varhigy,
3-Marka-tiiketici iliskileri,

4-Semboller,

5-Bir tilkeye 6zgii olmasi,

6- Bireysel duygu gostergelerinin yararlari
7-Marka kisiligi,

8-Markanin kullanicilar1 (Aaker, 1996: 26).

Marka ireticiler ve fireticilerin bu {riinlerini insanlarin ihtiyaci olarak
gostermesi ile olusturulan ihtiyaclarin tiiketici tarafindan sahip olunmasi gereken bir
iiriin ya da hizmet olarak sunulmasiyla zihninde yerlesmesi olarak tanimlamistir

(Davis, 2002: 503).

Marka tanimlarina inceldigimizde tiim marka ve sirketlerin kendilerini diger
marka ve sirketlerden {irlin ve hizmet olarak farkli stilde olduklarmi gosterme
cabasinda olmalar1 noktasinda birlesmektedir. Marka yaratabilmek i¢in bu farklilig
yakalamak, marka devamliligini korumak tiiketicinin zihnindeki algiyr dogru bir

sekilde sekillendirebilmek olarak belirtilebilir. Gii¢lii bir marka olmak, kaliteye olan
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baglilik, bilinirlik yaratabilmek, marka sadakati olusturabilmek ve en etkilisi kaliteli
ve devamliligini koruyan bir marka profiliyle basarilabilir. (Aaker, 1996: 73).

2.2.  Marka Onemi

Marka {iriin ve hizmet konusunda diger isletmelere gore daha farkli tarzda ve
sekilde hatta farkli strateji Kullanarak iiriin ve hizmet iiretme konusunda en 6nemli
etkenlerdendir, farklilagarak kendi iiriin ve hizmetini olusturabilen isletmeler
markalagsma yolunda tercih edilerek kendi miisteri kitlesini olusturarak sadik

miisterisine sahip olur (Blythe, 2001, ¢cev. Odabasi: 135).

Marka tretici ile tiiketici arasinda bir koprii kurulmasini saglarken sadece
iiriin ya da hizmetin farkli olmasi tiiketici i¢in yeterli bir sebep degildir. Marka ayn1
zamanda tiliketicinin diger tiiketicilerden ayrigmasini ve sayginlik sahibi olmasin
saglar (Blythe, 2001, ¢ev. Odabasi: 139). Marka hizmet ve {irlin sunarken iretici ile
tiikketici arasinda bir koprii kurarken tiiketici i¢in bir sayginlik ve itibar olusturan
profil ¢izer (Perry ve Wisnom, 2003, ¢ev. Yilmaz: 12). Marka miisterilerin iiriin ve
performansi1 hakkindaki algilarin1 ve hislerini agiga ¢ikarir (Kotler ve Armstrong,
2004: 291).

2.2.1. Uretici Aasindan Markanin Onemi

Marka, {iriin ve hizmet pazarlamada asamasinda etkin ve kaliteli bir profil
sahibi olabilmek icin diger hizmet ve lriinlerden stratejik ve tarz olarak ayrisma
cabasinda olsa da marka imajin1 saglamak icin ¢esitli reklam ve calismalarla
{ireticinin kalitesini ve giivenini ortaya koyar. Uretici marka sayesinde rakiplerinden
farli bir fiyat olusturma imkéanina sahip olabilir. Markalama fiyat dis1 rekabeti tercih
eden kuruluslara belli bir diizeyde yardimci olur. Isletmeler hedef pazarlarini
olusturduklart imaj ve aywrt edilme oOzellikleri sayesinde liretici markasi yoluyla

koruyabilirler (Odabasi ve Oyman, 2004: 360).

Isletmelerin sektordeki konum pozisyon ve yerlerini koruyabilmek adma
hedeflerini bdliimlendirmek {iriin ve hizmetlerini gelistirilmek i¢in 6nemli bir
etkendir. Pazar farkli iiriinler ve farkli kaliteler ile basariyr elde etmek isteyen
tireticiler birden fazla iriinle satig yapabilirler (Evans ve Berman, 1992: 307).
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Kaliteli ve basarili tiriinlere sahip olan iiretici ayn1 zamanda marka olarak da taninan
ve glivenilir bir bagka bir marka ile pazara giris yapmak isterse bu {ireticinin

bilinmesi sebebiyle kolay olur (Tuncer ve Arpaci, 1992: 87).

Marka, iireticiye, tiiketiciyi tatmin edecek kalite seviyeyi yol goéstermede
yardimct olur. Ayn1 zamanda marka igletmeye finans saglanmasina kolaylastir
(Keller, 2003: 9). Marka kaliteli bir iriinle dogru sekilde bagdastirildigi zaman
pazarda kendi kitlesini ¢ok kolay sekilde olusturabilir, basarila ulagmasiyla sadik
miisterilerini sahip olabilir. Sadik miisteri kitlesine ulagsan marka giiciinii arttirarak
dagitim agini1 gliglendirir ve ulasilabilirligini kolaylastirir (Odabasi ve Oyman, 2004:
52).

Markanin kalitesi ile meydana gelen arz talep ile siparis saglanarak saglikli
bir diizen olusturulur. Markanin kalitesinin yiikselmesiyle tiiketicinin talep sayisi
yiikselerek iireticinin daha fazla iiretim yapmasina yol agar, bdylelikle iiretilen
sayimin yikselmesi ile maliyet fiyatlar1 diiserek kar seviyesinin yiikselmesi saglanir

(Yiikselen, 1994: 81).
2.2.2. Miisteri A¢isindan Markanin Onemi

Tiiketiciler, satin aldiklar1 iriin ve hizmeti ¢esitli kanallar araciligi ile
degerlendirir, arkadas cevresi ve sosyal hayatta iletisim kurduklart kisiler bu
kanallardan bazilaridir. Bu kanallar araciligi ile aldig: bilgiler ¢ergevesinde tiiketici
arastirdigt hizmet yada {iriinii ¢ok kolay sekilde segebilir ve sekillendirebilir
(Odabast ve Oyman, 2004: 52). Tiiketici agisindan marka en hizli sekilde dogru
karar almak isteyen iiriin veya hizmet arastirmasi i¢cinde bulanan kisi i¢in kara
mekanizmasinda etkili olan en oOnemli faktordii (Keller, 2003: 2). Markalar
miisteriler icin aligverisi kolaylastirip hizlandirarak elverisli hale getirir. Marka ayni
zamanda devamlilifi olan bir kaliteye sahip olmasiyla {riiniin talep edinen ve
beklenen ozellikler sahip olmasini konusunda tiiketici i¢in iriiniin bilinirliginde
yardimci olur (Odabast ve Oyman, 2004: 361). Marka giivenilirligi ve prestiji ile
tiiketiciye tam giiven saglar (Aaker, 1996: 75).
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Markasi bulunan bir iiriin alan miisteri {iriinii aldiktan sonra marka degeri ve
giivencesi oldugunu bilir, buna dayanarak kendini giivende hisseder. Miisteriler satin
aldiklar1 markada devamlilig1 sagladiklarinda her zaman ayni kalite ve performansa
sahip olacaklarini bilirler (Kotler ve Armstrong, 2004: 285). Miisteriler iirtiniin kim
tarafindan tretildigini bildikleri i¢in her hangi bir olumsuz durumla karsi karsiya
geldiklerinde kime basvuracaklarimi da bilirler. Marka miisterilerin bir iriin satin
almadan once tasidiklar riskleri azaltir. Keller’a gore bu riskler su sekilde siralamak

mumkindiir:

1. Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip-karsilayamamasi
riskidir.

b3

Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin, kullanicisimin veya digerlerinin
saghigini tehdit edip etmemesi riskidir.

3. Finansal Risk: Uriiniin denilen fivata degip-degmeyecegi riskidir.

4. Sosyal Risk: Uriintin kullaniminin toplum icinde kabul gbriip-
gdrmemesi riskidir.

5. Psikolojik Risk: Uriiniin kullaniminin miisterinin zihinsel yapisim
etkileyip-etkilemeyecegi riskidir.

6. Zaman Riski: Uriiniin basansizliginin, tatmin edecek diger tirii- nii

bulmanin firsat maliyetine vol acip-agmayacagi riskidir. (Keller,

2003:10)

2.3. Markanmn Tarihsel Gelisimi

Insanlarin mal ve hizmetlerini markalamalar1 yakin ge¢mise degil ¢ok uzun
yillar Oncesine dayanmaktadir. O donemlerde insanlar bir esyayr begenmeleri
durumunda zaman icinde bir daha ayni iriine ihtiyag duyma ya da olusabilecek
herhangi bir sorun durumda sorumlusunun kim oldugunu anlayabilmek igin
betimleyici sekiller, semboller koyarlar esyayr bir sekilde belirtici olarak
digerlerinden ayirma yollar1 aramis bunu iistiine koyduklar1 sembollerle ifade
etmislerdir. Fransa’da yapilan bir kazi arastirmalarinda Lascaux bdlgesindeki
magaralarda bulunan aitlik gdstergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izlerinin M.O.

5000’lere kadar dayandigma inanilmaktadir. Bunun yani sira Yunan ve Cin gibi
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bilinen baz1 medeniyetler de ¢anak ¢omlek ve diger esyalarin iizerine sahiplik ve

kaliteyi belirten miihiirler koymuslardir (Perry and Wisnom, 2003, ¢ev. Yilmaz: 11).

Antik doneme kadar devam eden imparatorlar ve hiikiimetler ellerinde
bulunan gii¢ ve prestiji gostermek i¢in farkli sembol seklinde kullandiklar1 simgelerle
bu iirlinlerde aitligi kullanmislardir. Krizantemi Japonlar, Kartal Romalilar, Aslan ise

Fransizlar tarafindan sembol olarak kullanilmistir (Knapp, 2000: 87).

Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulamaya konulan diizenleme,
diinyada markalar ile ilgili ilk yasal diizenlemedir. Fransa’da markalarin haklarinin
korunmasi i¢in c¢esitli calismalar yapilmig 1857 de mevzuata alinarak yasalar
cergevesinde diizenlemeler yapilmistir. Bu mevzuat ile marka yasal korunma altina
girerek diinyada marka korunmasina iliskin ilk yasal diizenlemelerden bir tanesi
olusurken bunun yani sira 1870 yilinda Amerika Birlesmis Devletlerinde ’de ilk
yasal diizenlemeler olusturularak yiiriirliige girmistir. 1871 yilinda Osmanlh
Devleti’'nde uygulamaya konulan “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara
Dair Nizamname” Fransiz kanunlarindan alinmis ve bu uygulama marka hakkini
korumak i¢in olusturulan Tiirkiye’de ki ilk hukuki adim olarak kaydedilmistir. Bunu
takip eden yillarda sirasiyla Almanya, Ingiltere ve daha sonra Japonya gibi
iilkelerden gelismeler takip edilmis ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde diizenlemeler

yapilmistir (Elibol, 2005: 157).

19. ylizyilda hayvancilik ile ugrasan Amerikalilar ortaya c¢ikmustir.
Hayvanlarinin mera ve pazarda birbirine karigsmasini istemeyen ciftlik sahipleri
hayvanlarimi kendilerine has isaretler ile daglamislardir. Bu islemler, kaliteli
ciftliklerin yetistirdigi daha verimli, digerlerine gére daha iyi yetistirilmis biiyiikbas
hayvanlarin digerlerinden ayirt edilmesi bakimindan alicilarin lehine bir sonug
dogurmustur. Alicilar daha kaliteli bu biiylik bas hayvanlari, daha fazla {icret
Odeyerek digerlerine tercih etmeye baslamislardir (Saruhan, 2010: 20).
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Resim 1. Hayvanlarin markalarla daglanmasi.

Kaynak: FORNELL, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., & Bryant, B. E.
(1996). The American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. the Journal
of Marketing, 7-18.

Amerika’da sanayi devrimiyle beraber iireticiler biiyiik kitlelere ulagmak igin
daha hizli ve seri imalat yapimina geg¢is yapmis, bununla birlikte marka siireci
baslamistir. Marka siirecinin baglangici tercih edilen ve ¢ok firetilen {iriinlerin daha
genis pazarlara yayilmasina sebep olmus, bu asamada markalasan firmalar ile
mahalli saticilar arasinda rekabet meydana gelmistir. Bu rekabette iirlinlerinin marka
olarak tanitan firmalar tiiketici tarafindan tercih sebebi olmaya baslamis, paketleme
ve ambalajda oncii olarak Coca-Cola ve Campbell gorbasi gibi firmalar marka ve

isme yer vererek tanitimlarini gergeklestirmistir (Saruhan, 2010: 34).

1900°’1i yillarin sonlarinda ireticiler kiiresel pazarlara a¢ilim yapmak igin
kitlesel iiretime yonelmis, markalasma ve Kkitleselligin daha oOnemli oldugunu
anlamistir. Uretilen mallar i¢in reklam ve iletisim aglar1 kullanilarak insanlara
tanitilmig, reklamin pazarlamada en 6nemli etken oldugu anlasilmistir. Reklam ve
pazarlama ile mallarin1 pazarlayan iireticiler yerel ayn1 zamanda geleneksel tarzdaki
iriin satan diikkanlardan farklilhik goOstererek 1maj degisikligine giderek
markalagsmada halka hitap edecek stratejiler kullanmislardir (Naomi 2002: 29).

Ureticiler iiriinlerini pazarlama konusunda degisik strateji ve pazarlama teknikleri
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kullanmalarina ragmen 1940’1 yillardan sonra markanin insanlar {izerinde 6zellikle
sadik miisterilerde bir stil, davranis sekilleri hatta yasam tarzi seklinde kimlik
olusturdugu kavranmistir. Ureticilerden daha farkli diisiinen reklamcilar, markanin
insanlar {izerindeki etkileri, avantajlar1 ve yonlendirici yanlarini incelemelerine

ragmen belirli kaliplarin digina ¢ikilamamistir (Naomi, 2002: 29).

James Walter Thompson 1920’lerde, markalamanin ilk profesyonel
aciklamasi sayilan bir basin ilan1 yayinladi. Bu ilanda tiiketici ile iliski kurulmasi
gerektigini vurgulayan James Walter Thompson, slogan, maskot ve cingili olmasi
gerektigini belirtti. Ureticiler 1940’11 yillarda marka tanimmin daha ¢ok gelismesi
icin firmalar tarafindan her marka i¢in bir slogan olusturmayi, bu slogan sayesinde
markanin  bilinirligini  arttirmaya  hedeflemislerdir. Hedeflenen pazarlama

stratejilerden bir tanesi de markanin maskotu olusturularak ona bir kisilik belirlemek.

Amerika’da pazarlamacilarin markada kompleks kisiligi desteklemek igin
olusturdugu modern marka caligmalar1 yayilmaya baglamis, bu konuda David
Ogilvy’nin calismalar1 6nemli yer almaktadir. Cesitli markalarin olusturdugu
karakter ve semboller markalara kisilik katip satiglarini arttirmalarina yardimci
olmustur. Markalar icin karakter olusturmada Hathaway Shirts’in korsan bantl
caligmasi1 basarili olmustur, ayn1 zamanda markalagsma konusunda basar1 yaninda
miisterilere markanin kisiliginde 6rnek olarak satislar1 artmasina yardimci olmustur.
Pazarlamacilarin reklamlarda kullandig1 marka kisiligi tiiketiciler tarafindan basarili
geri doniislere yardimc1 olmus bunun yami sira marka kisiligini de gelistirme

konusunda 6nemli adimlar atmaya yoneltmistir (Saruhan, 2010).
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Kaynak: DAVIS, S.,(2002). Implementing your BAM strategy: 11 steps to
making your brand a more valuable business asset, Journal of Consumer Marketing,
19 (6).

1980 yillarindan sonra tiiketiciler iirtin ve hizmet aliminda oncelikli olarak
marka almaya bagladilar, bu daha once satin aldiklar: {iriin ya da hizmetin verdigi
giiven, kalite ve tecriibeden geliserek markalagma yolunda insanlarin bir bagka iiriin
alirken daha 6nce tecriibe ettikleri markaya yonelmelerini sagladi. Tiiketici bir {iriin
veya hizmet alirken marka satin almak istemesi, marka degerini ortaya ¢ikarmis ilk
kez 1988’de Philip Morris’in Kraft’t normal degerinin alt1 kat iistiine satin almasi
olusan bu degerin nakite doniismesini gostermektedir. Philip Morris kalite degeri
daha diisiik, maliyet degeri daha asagida olan sigara ile rekabet olusturmak i¢in daha
kaliteli, maliyet degeri daha fazla olan Marlboro’nun fiyatinda indirim yapacagini
aciklamasiyla 1933’de Philip Morris’le beraber bazi markalarin hisse degeri
diismiistiir. Rekabet etme c¢abasinda bulunan Philip Morris’in bu harekete marka
kimligi, stratejisi ve degerini olustururken tarthe Marlbora Cumasi olarak tarihe

gecmistir (Saruhan, 2010: 25).
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2.4,  Marka ile iliskili Temel Kavramlar
2.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligini en basit sekilde agiklamak istersek; iiriin ile tiriinii kullanan
baska bir degisle markayr kullanan kisiyle arasinda olusan bag tarzinda
tanimlanmaktadir. Tiiketici marka kisiligi sayesinde markayr kolayca tanimlayarak
ifade edebilmektedir. Markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel o6zelliklerin bir parcasi
olan marka kisiligi, yalnizca markay1 tanimlamaz. Markay1 ifade ederek tiiketiciye

marka ile ilgili bir seyler soyler (Stratejik Fokus, 2009: 34).

Marka, iireticiler tarafindan pazarlama stratejisi olarak bir kisilik kazandirilir,
bu kazandirmaya marka kisiligi olarak bir olusum takip eder. Olusturun kisilik diger
adiyla marka kisiliginde tiiketicinin kendinden 6zellikle bulmasi saglanarak kendine
Ozglr bir tarz sergilenerek marka kisiligi ile tiiketici arasinda bag olusur. Bu sekilde
pazarlama stratejini kullanilarak {iireticinin aktarmaya calistigi Ozelliklerin hepsi

marka kisiligini kapsamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Marka, kisiligi yansitirken bunun yaninda sembolik olarak bir biitiinlesmis
davranis sekillerinden olusmaktadir. Marka kisiligi ayn1 zamanda igsel soyut ve
digsal somut oOzelliklerini tanimlamaktadir, bu o6zelleri tanimlarken dengenin
kurulmasi kisiligin dogru aktarilmast en ©nemli etken olarak belirtilmektedir

(Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Marka farkl tiiketicilere farkli sekilde hitap eder, bazi markalar tiiketicilere
prestij olarak goriiniirken bazi tiiketicilere ise marka kisiligi olarak c¢agrisimda
bulunur. Marka kisiligi olarak ¢agrisimda bulunan tiiketici markada kendinden insani
ozellikleri bulur. Bir baska tiiketici icin marka sempati duyulan bir 6zellige sahipken
farkli degerlendiren bir tiiketici kendini o markada aidat duygusu i¢inde hissedebilir.
Tim bunlar1 yaninda en onemli etken marka kisiligidir, marka kisiligi olusan,
kendine farkl sekillerde hitap edildigini diisiinen tiiketici o marka i¢in sadik miisteri

ayni zamanda devamliligi saglarken toplum i¢inde iletisim kanallariyla kendi
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reklamimi yaptig: tiiketicidir. Marka kisiligi tliketiciye onun istedigi yasam seklini,

yansitmak istedigi farkliligi sunmasina miisaade eder (Stratejik Fokus, 2009: 35).

Tablo 2’de markalarin kisilik-karakter sekilleri bulunmaktadir (Seden, 2011:
19).

Tablo 2. Bazi markalar ve kisilik 6zellikleri (Seden, 2011: 19)

Kisilik / Karakter

Karakter ézeﬂigi

Ornek marka

Yaratic1 Yeni bir sey yaratma Lego, Apple

Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pinar

Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN

Animatér Iyi vakit gecirme, eglenme Pepsi, MTV

. Kendini oldugu gibi 1iy1

Igimizden biri Fanta, Bizim
hissetme

Asik Aski bulma ve sunma Magnum, Impulse

Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johny Walker

Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson

Sihirbaz Déntistimii gerceklestirme Axe, Red Bull

Masum Inanci koruma veya venileme | Coca-Cola, Dove

Kasif Bagimsizli1 koruma Levi’s, Hazir Kart

Bilge Diinyalarini anlama Discovery Channel

Kaynak: FORNELL, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., & Bryant, B. E.
(1996). The American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. the Journal
of Marketing, 7-18.

Marka Kisiliginin olusturulma asamalar1 asagidaki sekilde gosterilmistir

(David Aeker, 1996: 43).
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STRATEJIK MARKA ANALIZI

Tiiketici Analizi Rakip Analizi Ic Analiz

Trendler Marka ImajyKisiligi Meveut Markanin imaji

Giidiilenme Ustiin Yonler/ Stratejiler Marka Mirast

Kargilanmanus Ihtiyaclar Zayif Yonler Ustiin Yonler, Yetenekler

Baoliimleme Kurumsal Degerler

MARKA KIMLiGI SISTEMI
MARKA KiMILiGH
Genisletilmis Oz
> ‘
Uriin Kurum Kisi Sembol
Olarak Marka Olarak Marka Olarak Marka Olarak Marka
1.Uriin alam 7. Kurum Ozellikleri 9.Kisilik 11.Gérsel imaj ve
2.Uriin dzellikleri 8.Yerele Kars: Kiiresel 10.Marka- tiiketici iliskileri Metaforlar
3. Kalite/ deger 12 Marka Mirast
4 Kullamm
5 Kullanicilar
6.Kaynak Bilge
DEGER VAADI SAYGINLIK
Fonksiyonel Yararlar, Duygusal Yararlar, Ifadesel Yararlar Diger Markalar: Destekleme

MARKA - TUKETICI ILISKILERI

'

MARKA KiMLIGI UYGULAMA SiSTEMIi

Marka kimligi ve deger vaadinin alt pargalan etkin 1letigim kullammayla hedef kitlede rekabetgi iistiinliik saglar.

MARKA KONUMU

'

Alternatif Uretme, Semboller ve Metaforlar, Test Etme

UYGULAMA

|

IZLEME ‘

Sekil 7. Marka kisiliginin

olusturulma asamalar1 (David Aeker, 1996: 43).

Kaynak: DAVIS, S.,(2002). Implementing your BAM strategy: 11 steps to making your

brand a more valuable business asset, Journal of Consumer Marketing, 19 (6).
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2.4.2. Marka imaj

Marka imaji, tiiketiciler tarafindan kabul goérmiis yiiksek kalite ve marka
degeriyle diger markalardan farklilasmis siradanligin disina ¢ikmus, prestij sahibi

olan firmalarin iirlin ve hizmetlerinde begeni gérmesi sonucu ortaya ¢ikan degerdir.

Tiiketiciler sahip olduklar lirlin veya hizmet i¢in bilgi seviyesi artik¢a yani o
liriin veya hizmet i¢in sahip olduklar1 tecriibe, bilgi ve deneyimleri ilerledik¢e

zihinlerinde bir imaj belirmektedir (Tolangii¢, 1992: 11).

Berman ve Gilson (1980), marka imajini, belirli markalara iliskin olarak
tiikketici algilarinin biitiinii olarak tanimlamigtir. Marka imaj1 insanlarin o markadan
beklentini karsilamas: halinde o fiiriine veya hizmete bakis agisiyla gergeklesen
duygulardir (Berman ve Gilson, 1980: 33). Eger bakis agist olum ise marka imaji
yiiksek, beklentileri karsilamayan bir kalitesi ve hizmet standartlar1 var ise marka

imaju1 tiikketiciye gore disiiktir (Akt. Alkin vd., 2007: 223).

Bagka bir agidan marka imaj1 degerlendirilecek olursak, tiiketicilerde iiriin ve
hizmet agisindan degerlendirilen somut ya da soyut tiim etkenler marka imajimni
yiikseltebilir ayn1 zaman bunun zitt1 olarak diistirebilir. Markanin tiiketicide nasil bir
izlenim biraktigi, kalitesi, Kullanilabilirligi yani etkili bir iriin olmast marka
etkinligini olusurken marka imaji meydana gelir (Buchanan, 1999: 347). Sonug
olarak miisteriye kadar imaj sahibi olan iireticiler bundan sonra tiretecekleri tliriinleri

de sahip olduklar1 marka imaji ile satis agisindan giivence altina almis olur.

Kotler, marka imaji planlamasi siirecinde, etkin bir marka imajimnin su 3

slevinin bulundugunu sdylemektedir (Kotler, 1998: 92).

1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olugturan tek bir mesaj iletilmesi,

ro

Rakiplerin benzer mesajlanyla kansmasini dnleyici sekilde bu

mesajin iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden

duygusal etkinin aktanlmasidir. (Kotler, 1997)
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2.4.3. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Marka, tiiketiciler agisindan sadece bir tercih degil aynm1 zamanda toplumsal
bir statli gostergesi de olabilmektedir. Marka degeri yiiksek olan markay1 kullanan
tiikketiciler, ayn1 iirline ait bagka markay1 kullananlara oranla daha iist bir toplumsal
statiiye aitlik bagi kurar. Markanin toplumsal statiide kazandirdigi deger, markaya
iliskin genel kan1 etkisiyle satin alma siirecini etkilemesine marka tercihi adi verilir.
Markalar kendine pazarda belirli bir yer edinme siireci sonunda basarili bir noktaya
gelirse ayni toplumsal marka tercihi yatkinligi olusur. Tiiketici, bu siire¢ i¢inde diger
tiiketicilerin tecriibelerini markay1 markanin test etme addeder ve psikolojik tatmin
ve riski minimuma indirme egiliminde olur. Bu siirecin en son evresi ise, tiikketicinin
markada 1srarc1 olmasu, siirekli tercih edilme aligkanlik olma durumunu ortaya ¢ikarir
Ki buna bir pazarlama terimi olarak “marka sadakati” ad1 verilir (Aktuglu ve Temel,
2006: 47).

Marka sadakati, tiiketicinin sadece o {iriin ¢ergevesinde degil basa
donemlerde baska markalara olan davranisi da etkiler. Marka sadakati, zamanla
tiiketicide marka bagimliligi kavramini dogurur. Marka sadakatini olusturan diger
stiregler ise marka farkindaligi, marka tanmnirhigi-bilinirligi stiregleridir (Aktuglu ve
Temel, 2006: 48). Marka bagimlilig, ilk baglarda kalite, kullanislilik gibi sebeplerle
memnuniyet edindigi markadan daha sonra test etmeden 1srarli olarak o markay1
tercih etmesi slireclerini izler. Tiiketicinin bu egilimi markalar tarafindan
tirtin/hizmet kalitesini arttirmak yerine direk bagimlilik yaratan illiizyonlarin daha sik
kullanmasina neden olmaktadir. Marka tanmirhigi ise tiiketicin gegmis bilgi ve
deneyimleri kullanarak zihninde olusan markaya ait bilginin olusma siirecine denir

(Aktuglu ve Temel, 2006: 48).

Marka farkindaligima bagli olarak gelisen marka tanmirligi ise tiiketiciye
markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini kontrol
eden tiiketicinin zihninde markaya iligkin bilginin belirlenmesi siireci olarak

aciklanmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 52).

Markanin fark edilmesi ve taninmasina bagli olarak ortaya c¢ikan marka

bilinirligi kavram tiiketicilerin, bir firmanin triinlerini nasil tamidig1 ve kabul ettigi
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ile ilgilidir. Marka bilinirligi genel olarak asagidaki gibi bes asamada degerlendirilir:
(McCarty ve Perrault, 1990: 237).

1. Markayi kabul etmeme: Potansivel miisterilerin bir markayi imaj1 degisinceye

kadar tercih etmeyecegi anlamina gelir.

o

Markanin taminmamasi: Araci kurumlann stok kontroli ve markay:
tamimlama icin marka adi kullanmasina karsi son tiiketicilerin tiimii
tarafindan markanin taninmamasi veya bilinmemesi durumudur.

3. Marka tanima: Miisterilerin markayi animsadig1 anlamina gelen terimdir.

4. Marka tercihi: Hedef kitlenin aliskanbiklan veya gecmisteki tecriibeleri
dogrultusunda diger markalanin arasindan genellikle belirli bir markay
secmeleridir.

5. Marka 1srar: Tiiketicilerin bir firmanin markali firiinlerini 1srarla satin almasi

ve stirekli olarak aramast durumudur.

2.5. Markalasma Kavramm

Markalagma, bir iiriin veya sirkete kisilik kazandirmak amaciyla yiiriitiilen bir
siirectir. Bagka bir deyisle tiiketicilerin goziinden kendine has ve de dayanikli algilar
yaratma siirecidir. Yilmaz markalasma kavramini sohretin bir ¢esidi olarak gormiis,
iriin veya hizmetin marka haline gelerek insanlar tarafindan isminin bilinmesi,

taninmasi, marka olmas1 seklinde tanimlamistir (Sentiirk, 2015: 9).

Bugiliniin markalar1 ¢ekisme icinde bulundugu i¢in, bir firmanin en stratejik
yatirimlarindan biri markalasmadir. Markalagma {ireticiler i¢in kisa vadeli bir strateji
olarak goriilmemeli, stratejik bir konu olarak ele alimmalidir. Misterinin farkl
tireticilerin iiriinlerini ayirt etmesini saglamasi ile giinimiizde bitiin mal ve

hizmetlerin markalasmasi kag¢inilmazdir (Karpat, 2000: 75).

Bir iriin veya hizmetin essiz ve kalict kimligi, kisisellik, 6zginlik,
begenilirlik ve bir¢ok sey ile bir biitiin olarak benzersiz ve kalict kimligi markadir
(Sentiirk, 2015: 10). Yeni iiretilen iiriin bu kimlikle taniim ve reklami yapilarak
insanlarin hafizalarinda yerini alacaktir. Bu baglamda, rekabetin ¢etin oldugu piyasa

ortaminda rakiplerini bir adim geride birakmanin ilk ve en 6nemli adimi1 markalagsma
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olmalidir. Markalagma siirecine, firmanin kendi biinyesinde yaptig1 ¢aligmalarin yani

sira disarida olan gelismeler de etki etmektedir.

Baska bir pencereden bakilacak olursa markalasma kaliteyi ve giliveni
pazarlama yontemidir. Bu agidan firma, kendinin ve iiriiniiniin giivenligini saglamak
tizere markasini tescil ederek hukuki tiim haklarint almig olmalidir (Markalasma
Nedir, 2012). Kose basinda kiigiik bir marketin iriinlerini basit torbalar yerine,
tesekkiirler jenerikli torbalara ya da kendi torbalarina koyarak satmasi markalagmaya

bir 6rnektir (Sentiirk, 2015: 11).

Marka haline gelen bir iiriiniin baslangigta iyi veya kotii olarak bilinmesi
onemli degildir. ilk olarak notr olan markanin, firmanin {iriin ve hizmetlerinin
bilinmesini ve taninmasini sagladiktan sonra bununla ilgili imaj calismalar1 yapmaya
baslamasiyla 1yiligi ve kotiliiglii tartisiimaya baglanir. Ciinkii markanin imaji,

insanlarin zihninde iiriin hakkinda bir fikir olusturmaktadir.
2.5.1. Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Markalagma, pazarlama karigimi iizerine odakli degildir. Giiglii bir pazarlama
kavrami olan marka, satin alacak kisinin diger tiriinlerle kiyaslandig1r zaman kendine
Ozgii, kaliteli, daha fazla 6zenli, disiiniilmiis faaliyetler markalagsmada etkiyi eden
faktorleri temsil eder. Bu asamada liderlik ve strateji markalasmada en Onemli
unsurlardir. Bu kisimda bu faktorler genel olarak ele alinmistir (Alkin vd., 2007:
223).

2.5.2. Strateji

Marka stratejileri 6zellikle yeniliklerin, yeni iirlinlerin piyasaya sunulmasi
siirecinde olmak iizere markalasmada biiyiik 6nem tasir. Bu yenilik kavrami son
yillarda inovasyon (innovation) olarak adlandirilmig ve yeniliklerin ancak etkin
marka stratejileri ile basarili olabilecegi kabul edilmistir. Ayni zamanda yeni
markalarin farkli olmasinin, basarili olmalarinda bir etmen oldugu unutulmamalidir

(Alkin vd., 2007: 223).
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Bu siiregte triinle ilgili tim oOzellikleri temsil etmesi agisindan markanin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Firmalarin giliglii ve basarili markalar yaratmasi,
sektoriin rekabet ortaminda avantaj elde etmek i¢in 6nem tasimaktadir. Firmalar
giiclii, 1yl taninan markalar yaratmayi basarabildikleri takdirde kendi alanlarinda

rekabet iistiinliik elde etme sansina ulasabilirler. (Oztiirk, 1998: 42).

Rekabetciligin en oOnemli degiskenleri arasinda yer alan yenilikgiligi
Olctimleyebilmek icin patent sayisi ¢ok sik kullanilmaktadir. Markalagsma cabasi
yiiksek katma deger olusturdugundan rekabetciligin gostergelerinden biridir (Alkin
vd., 2007: 223).

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

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

Supphellen, bir pazarlama bakis agisiyla markalagsmanin bir sisteme yonelik
bir tiir girdi siireci olarak algilandigim savunmaktadir (Akt. Oztiirk, 1998: 51). Bu
yaklasimda markalagma, firma tiiketicilerin hafizasinda bir fayda yarattiginda
meydana gelmektedir. Sonug¢ olarak markalasma yalnizca {iriiniin gozlenebilir
fiziksel degeri degil, bir liriinli aym tiiketici ihtiyacin1 gidermek i¢in tiretilmis bir
digerinden ayirt eden bir deger algisidir. Uriine arti deger katabilme o6zelligiyle
marka, tiiketicilerin gdziinde {iriiniin 6nemli bir parcasidir. Bir¢ok tiiketici, kokusu
birebir ayn1 olan, ayni parfiimii, X markal1 olarak yiiksek kaliteli ve pahal1 bir iiriin
olarak algilarken, markasiz bir sisede sunuldugunda muhtemelen kalitesini daha
diisiik algilayacaktir. Bu agidan bakildiginda gliniimiizde markasiz bir sey yapmanin

zor oldugu goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 76).

Birbirleriyle benzerlik gosteren rakip markalar tiiketicilerin zihnini bulandirir.
1977 yilinda Marketing dergisi i¢in yapilan bir anket, tiiketicilerin istedikleri tiriinti
almaya calisirken orijinal olmayan marka iirlinii aldiklarimi gdzlemlemistir. Bu

konuda ireticiler kendilerine gore daha ucuz maliyetli ve taklit markalardan
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ayrismak, kopya iriinlerden kendilerini ayirmak i¢in onemli Olgiide caba sarf

etmislerdir.
2.5.3. Liderlik

Markalarin yasam egrilerini birincil olarak sirketlerin pazarlama hedef ve
stratejileri sekillendirir. Ciinkii markanin yaratilma, yiiceltilme, yonetilme ve
pazardan ¢ekilme eylemleri pazarlama araclari ile gergeklesir. Markanin rekabet
ettigi kategoride sirkete kazan¢ ve deger kazandirmak, marka yaratmada ve
yonetmede Oncelikli hedeftir. Bu hedef de tiiketici i¢in markanin vazge¢ilmez olmasi
saglanarak ve neticede rekabet ortaminda bir adim One c¢ikarak pazarin lideri

durumuna gelmekle gergeklesebilmektedir.
2.5.4. Yaraticilhk

Markalagsma ac¢isindan en onemli kavram olan yaraticilik, bir markaya
blytikligli dogrultusunda pazarda yer edindirecek bir etmendir. Bu yaraticilik hem
reklam faaliyetlerinin basarisinda hem de iiriiniin 6zellikleri tizerinde etkilidir

(Oztiirk, 1998: 68).

Bir iirlinlin markasinin yaratilmasi asamasinda oncelikli olarak cevre ve
rakipler c¢ok iyi etiit edilmelidir. Gerekli saha arastirmalar1 yapildiktan sonra,
markasini 6n plana c¢ikarmaya calisan firmalar sektorde markasi ile fark
yaratabilecegi vaatlerde bulunur. Giinlimiiz diinyasinda, farklihik ve cesitlilik
olusturmakta ayni zamanda bunun devamhiligmi kalict sekilde siirdiirmekte

yaraticilik etkeninin ne kadar zor oldugu bilinmektedir.

Reklam araglarinin hedef kitle tarafindan kullanim sikligina g6z oniine alarak
yaratici stratejilerini olusturan kurumlar ve reklamcilar, artik bu konuyu daha ¢ok
dikkate almaktadir. Teknolojiden sonuna kadar yararlanan giiniimiiz tiiketicisi, bilgi
akigint da artik bu yolla saglamaktadir. Bu durum kurumlarin kurumsal imajlarim
olustururken bu reklem araglarim1 kullanmasini zorunlu kilmistir. Belirlenen dogru
stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici dikkat toplayici, yaratici ¢alismalar ve kaliteli
yapimlar ile gerceklestirilen reklamlar, yiiketicinin satin alma davranisini etkiledigi
goriilmektedir (Oztiirk, 1998: 68).
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UCUNCU BOLUM
3. TURK HAVA YOLLARI

Calismanin bu boliimiinde Tiirk Hava Yollari’nin markalasma ve pazarlama
anlayis1 incelenmistir. Bu amagla Tiirk Hava Yollari, Tiirk Hava Yollari’nin Tarihi,
Tirk Hava Yollari’nin aldigi o6diiller, Tiirk Hava Yollari’nin pazarlama stratejisi,
Tirk Hava Yollar’nin markalama stratejisi, Tirk Hava Yollari’’nin markalama

dogrultusunda sponsorluk faaliyetleri ele alinmustir.
3.1. Kurulus

1933 yilinda 5 ucakla yolculuguna baslayan Tiirkiye’nin yiikselen degeri
Tiirk Hava Yollari, bugiin yolcu ve kargo olarak toplam 334 ucaktan olusan genis bir
filosu bulunmaktadir. Son 10 yildir biiyiik bir gelisme ve filosundaki ugak sayisinda
artig goriinen Tirk Hava Yollar1 her yil biiylimesine devam ederek adini diinya
devleri arasina yazdirmigtir. Tirk Hava Yollari’nin aldigi en 6nemli kararlardan bir
tanesi 2013 yilinda su ana kadar aldig1 en ¢cok ugak alim anlagmasina imza atmasidir.
Biinyesinde bulunan ugaklarda filo yas ortalamasini asagi cekerek kaliteli ve
konforlu bir hizmet hedefleyen Tiirk Hava Yollar1 oniimiizdeki senelerde donem
donem olmak sartiyla 2023’e kadar toplam 500 ugak sayisina ulasip, diinyada hava
tasimaciliginda hizla biiyiiyen pazarda daha fazla yolcu tasiyarak Istanbul merkezli

ava trafiginin olugsmasinda biiyiik rol iistleniyor.

635
60,7

Diinya Hava Kargo Pazarn ve
Turk Hava Yollarnt Pazar Payi
J 61,13 J ‘
2012 2013 2014 2015 A 2016 J 2016 4

Beklenen Tahmini
Sekil 8. Diinya Hava Cargo Pazar1 ve Tiirkish Cargo Pazar Pay1

Donya Hava (argo Pazan @ Turkish (argo Pazar Payl

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
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Tablo 3. Toplam ugak sayis1 (THY,2016)

e ‘ | ‘ ] ‘ [
Q. O ONg

15Adet  BT37-900ER 20 Adet  A330-200 SAdet  A3I0-300F
110 Adet  BT37-800 31 Adet  A330-300 8 Adet  A330-200F
29 Adet  A320-200 4 Adet  A340-300 TAdet  A300-600F
66 Adet  A321-200 31Adet  BITI-300ER TAdet  B7AT-400F

13Adet  AS19-100
TAdet  B737-700

‘. Toplam Ugak Sayisi: 334

T Ortalama Filo Yast: 1]

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

Bugiin diinyanin farkli yerlerinde 300 noktaya ucus saglayan Tiirk Hava
Yollart yolcularina daha genis bir diinyanin kapilarimi agiyor. Diinya siralamasinda
ilk basamaklarda yer alan bayrak tasiyici havayolu, toplamda 120 farkl tilkeye sefer
diizenliyor.

Tablo 4. 2016 yilinda, son 5 yilin toplam trafik sonuglart. (THY, 2016

Toplam Trafik Sonuclar
B o o w3 am

Ucretli Yolcu (000) 62.759 61.248 54.615 48.268 39.045
Arz Edilen Koltuk-Km (milyon) 170.092 153.209 135330 116.433 96124
Ucretli Yolcu-Km (milyon) 126.815 1193712 106.787 91.997 74410
Yolcu Doluluk Orani (%) 146 79 189 79,0 14
Ugulan Nokta 298 287 264 25 219
Konma Saysi 475303 462.767 422521 377400 308.384
Uculan Km (000) 8127 864.586 192438 690.572 542339
Kargo+Posta (ton) 887164 720.440 667.743 565.391 470.863
Fazla Bagaj (ton) 6.677 1601 1925 6.231 3683
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Tiirk Hava Yollan 2005 yilinda 14,1 milyon, 2006°da 16,9 milyon, 2007 de
19.6 milyon, 2008’de 22,5 milyon, 2009°da 25,1 milyon, 2010°da 29,1 milyon,
2011°de 32.6 milyon, 2012°de 39 milyon, 2013°de 48.3 milyon, 2014°de 54.8
milyon, 2015°de 61,2 milyon, 2016’da ise 62,8 milyon, 2017’ nin 3. Ceyreginde ise
51,6 milyon yolcu tasiyarak, 2005°ten bu yana toplamda 477,6 milyon yolcuya

ulagmugtir.

. %553
Dis Hat
61.248 62759
54675
18268

N
o k)

Ucretli Yolcu

‘ %431
| %06 % ¢ Hat
Hac-Umre
wn w13 2014 2015, Zﬂy ac-Umrt ki

Toplam Yolcu Dagilimi

(Bin)

Sekil 9. 2016 yilinda son 5 yilin toplam yolcu sayisi

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

Tirk Hava Yollari’nin ucak bakim, onarim, destek ve miihendislik hizmeti
konularindaki basarili istiraki Tiirk Hava Yollar1 Teknik A.S., teknik bakimonarim
kapasitesi ve kabiliyetini arttirmak, havacilik sektoriinde genis bir ekosistem
olusturmak i¢in Sabiha Gokgen Uluslararasi Havalimani’nda yeni bir bakim onarim
tesisi insa etmistir. 2014 itibariyle hayata gecen bu tesis, Tiirk Sivil Havaciligi’nda
dev bir adim olarak goriilmiis, proje sektor genelinde biiyiik yanki uyandirmistir.
Yaklagik 550 milyon ABD Dolar1 yatirimla gergeklestirilen proje 7.000 yakin kisiye
is imkani saglamaktadir. Yillik cirosunun istirakleri ile birlikte (TEC, Goodrich
Turkish Technic Service Center, TCI Turkish Cabin Interior, TSI Seat Industries) 1,5
milyar ABD Dolarma ulasmasi 6ngdriilen bakim onarim merkezinin, diinyanin en
biiyiilk ucak bakim, onarim sirketlerinden olusan ilk bes siralamasina girmesi

hedeflenmekte.
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2014 yilinda havacilik giindeminde 6nemli Ol¢lide yer edinen, tamami Tiirk
miithendisler tarafindan tasarlanan ilk yerli ucak koltugu iiretimi, Ucak Koltuk
Uretimi Sanayii ve Ticaret A.S. (Turkish Seats Industries — TSI); Tiirk Hava Yollari
A.O., Tiirk Hava Yollar1 Teknik A.S. ve Assan Hanil ortakliginda, 5 milyon dolarlik
bir yatirimla kurulmustur. Bu proje, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunun 100. Y1l
olan 2023 vizyonu dogrultusunda agiklanan, ‘yiizde yiiz Tiirk ucag: liretimi’ hedefi

kapsaminda degerlendirilmektedir.

Baslangicta yalmizca filodaki ucaklar1 yenileyen sirket, kendine yaptigi
yatirnmlarla fabrika ¢ikigh ugaklara da yerli koltuklart monte etmeyi baslamistir ve
bu konuda Boeing ve Airbus ile goriisoelerini siirdiirmekte. Ergonomisi ve yolculara
sundugu konforla miisteri konforunu en st seviyeye c¢ikarmayi c¢alisan proje,
diinyanin en biiyiik ugak imalat¢ilar1 Boeing ve Airbus’a yerli koltuk ihracatinda bir
ilk adim olacak. 2016 yilinda TSI firmasi, Airbus tesislerinde 5 adet A330-300
ucagina yerli koltuklart monte etmesiyle birlikte, fabrika ¢ikisi yerli koltuklar ile
teslim alinan ilk ucaklar filoya katilmis oldu. Ayrica gectigimiz Mayis ayinda B777-
300ER isimli ugak da, yerli koltuklar monte edilmis olarak teslim alind.

One cikan bir diger girisim ise, Tiirk miihendisler tarafindan olusturulan ilk
yerli kabin i¢i mutfak (galley) TCI (Turkish Cabin Interiors), Tiirk Hava Yollari
A.O., Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S. ve TAI ortakliginda kurulmustur. Tiirk Hava
Yollari, TCI ugak mutfak ekipmanlar1 ile donatilmis ilk ticari u¢aginm ise 2014
yilinda teslim almistir (THY, 1996 — 2017).

3.2. Tarihi

Tiirk Hava Yollar1 20 May1s 1933 tarihinde, “Hava Yollar1 Devlet Isletmesi”
adiyla kurulmustur. Milli Savunma bakanligina bagli olan Hava Yollar1 Devlet
Isletmesi’nin ilk filosu, 2 King Bird (5 koltuklu), 2 Junkers F-13 (4 koltuklu), 1
ATH-9 (10 koltuklu) ugaklarindan olusmaktaydi. Daha sonra “Devlet Hava Yollar
Umum Miidiirliigii adi ile 1938 yilinda Ulastirma Bakanligi'na baglanmustir. ilk
ucusunu 3 Subat 1933 tarihinde gergeklestirmistir (THY, 1996 — 2017).
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Resim 3. Ilk ucus (Abdullah, 2007: 22).

Ilk dis seferini Ankara-Istanbul-Atina arasinda olmak iizere 1947 yilinda

gerceklestirmistir.

s
ol

Resim

4. 1lk dis hat seferi (Diinya Biilteni, 2615)

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)1956 yilinda, 60
milyon TL sermaye ile Tirk Hava Yollari Anonim Ortakligi kurulmustur. 1990
yilinda ozellestirilecek kurumlar listesinde yer alarak aynmi y1l Ekim ayinda %1.55
oraninda halka arz edilmis, 2. Ozellestirmesini 2004 yilinda %23 oraninda
gerceklestirmistir. 2006 yilinda %25 oraninda 3. kez halka arz edilerek 6zel sirket
statiisiine sahip olmustur. Tiirk Hava Yollari, 2008’in Nisan 1’inde, diinyanin en

bliyiik ucus ailesi olan “Star Alliance” havayolu ittifakinin iiyesi olmustur. Aym yil
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Nisan aymnin 23’tinde AnadoluJet Tiirk Hava Yollarinin alt markas1 olarak faaliyete

baslamistir.

Cesitli ortakliklar dahilinde de 15 farkli sirketle calismalarim1i devam
ettirmekte olan, Tiirkiye’nin bayrak tasiyicit havayolu sirketinin Genel Miidiirliigii,

Ekim 2016°dan itibaren Bilal Eksi tarafindan yiiriitiilmektedir (THY, 1996 — 2017).
3.3.  SKYTRAX ODULLERI

1 Nisan 2008 tarihinden itibaren, diinyanin en biiyiik havayolu birligi; “Star
Alliance”a iiye olan Tiirk Hava Yollari, biiylime ve karliligin yani sira hizmet

kalitesinde de 6nemli mesafeler kat etmistir.
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I. 2009 ve 2010 villarmda “Giiney Avrupa’nm En Ivi Havayolu

Sirketi™ secilmigtir.

II. 2010 yilnda ayn1 zamanda, “Avrupa’nm En Iyi 3. Havayolu
Sirketi” olarak ildn edilmistir. Yine avni vila ait degerlendirmelerde,
Tiirk Hava Yollari ve DO&CO ikram sirketinin ortak kurulusu olan,
"Turkish DO&CO nun hazrladig: ekonomi simifi ikramy, diinva

sralamasmda en iyi ikram secilmigtir.

IT. 2011 vils Skvtrax degerlendirme sonuglarma gére “Avrupa’nm En
Ivi Havavolu Sirketi” secilmistir. Yine 2011 yvilmda Comfort Class
koltugunda “En Iyi Premium Ekonomi Koltugu” ve tekrar “Giiney
Avrupa’nm En Iyi Havayolu Sirketi” secilen Tiirk Hava Yollar,
ekonomi smifmda sunulan ikrami ile de diinva srralamasmdaki

birinciligini elinde tutmustur.

IV. Skytrax denetimleri sonucunda tim degerlendimme
kategorilerinde, Avrupa’nmn “4 yildiz” sahibi tek havayolu
sirketi olan Tiirk Hava Yollart, 2012 yilmda “Avrupa’nm En Ivi

Havayolu Sirketi” unvanini st iste 2. kez elde etmistir.

V. 2013°te art arda 3. kez “Avrupa’nm En Iyi Havayolu Sirketi” ilin
edilmistir. Avni1 zamanda, pes pege 5. kez de “Giiney Avrupa’nm
En Ivi Havayolu Sirketi” secilirken, uzun ucuslarda Business Class
volcularma sundugu ‘Flying Chef’ hizmeti ile de dinva
sralamasmda “En Iyi Business Tkram Servisi® ddiiliine liyik

gomilmugtiir.

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erigim tarihi: 03.05.2018)
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VL

2014'te iist iiste 4. kez “Avrupa’nm En Ivi Havayolu Sirketi”, 6.
kez de “Giiney Avrupa’nm En Iyi Havayolu Sirketi” olma
basarismi yinelemistir. Ve ayrica, dinyanm “En Ivi Business Class

Tkram Servisi” ve “En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu

Tkramy” Gdiillerine almister.

VIL

2015 Skytrax volcu degerlendirmelerinde sonuclar vine
degismeyerek 5. Kez “Avrupa’nm En Iyi Havayolu Sirketi”, st
iste 7. kez “Giiney Avrupa’nm En Ivi Havayolu Sirketi” olarak
ilan edilmistir. Ayn: vil, “En Iyi Business Class Ozel Yolcu
Salonu” ve “En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu Tkram” ns

dilleri arasma eklemistir.

VIIL

Gecen vil vapilan degerlendirme sonuclarma gire, pes pese 6. Kez
“Avrupa’nm En Iyi Havayolu Sirketi”, “Giiney Avrupa’nm En

Ivi Havayolu Sirketi” invanmi 8. kez almaya hak kazanmstrr.

IX.

2017 Skytrax sonuclarmmn gectigimiz Haziran avinda agiklanmasiyla
ard arda 9"uncu kez “Giiney Avrupa’nm En Iyi Havavolu Sirketi”
olarak secilen Tiirk Hava Yollart “En Iyi Business Class Ikram
Servisi”, “En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu” ve “En Iyi
Business Class Ozel Yolcu Salonu Ikramy” &diillerini alarak
business smifi ikram kategorisine damgasmi vurmustur (THY, 1996

~2017).

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

Tirk Hava Yollar’nin en bilinen ddiillerinin basinda, havacilik sektoriine
yonelik aragtirmalari, ticari kaygilar tagimaksizin yiiriitilen degerlendirme
asamasinda performas temelini esas alarak yolcu oylarina gére sonucu belirleyen
Skytrax ddiilleri geliyor. Skytrax her yil bu 6lgiitlerle havayolu sirketleri, havaliman,
kabin ekibi, ucak i¢i eglence, ikram ve diger kategorileri degerlendirerek

odiillendiriyor. Tirk Hava Yollarinin 2009°dan bu yana Skytrax’den aldigi odiiller
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3.4. Tiirk Hava Yollarinin Pazarlama Stratejisi

Tiirk Hava Yollar1 sektordeki mevcut firsatlart avantaja doniistiirerek etkin bir
strateji izlemektedir. Giin gectikce artan tercih edilme oraniyla, kiiresel pazarda lider

havayollar1 arasindaki yerini koruma yolunda emin adimlarla yiirtimektedir.
3.4.1. Network Ag1

Tiirk Hava Yollar kapasite artisin1 karsilayacak yolcu sayisini arttirmak ve
biiyilirken karliligin1 da arttirmak amaciyla etkin bir network stratejisi yiirlitmektedir.
Tiim diinyanin ilgisini Network’line yeni noktalar eklemesiyle c¢eken ortaklik,
diinyada en ¢ok iilkeye uc¢an havayolu konumundadir. Ayni zamanda Tiirk Hava
Yollar1 varig yeri agisindan en ¢ok uluslararast noktaya ugan 2. Hava yolu, 2012
yilinin yaz doneminde network’iindeki ugus nokta sayist diinyadaki 5. biiyiik
havayoludur. 2012 sonuna kadar a¢tig1 yeni destinasyonlar ile kis sezonunda uctugu
nokta sayisi acisindan diinyada 5. biiylik network’e sahip havayolu olan Tiirk Hava
yollar1 rakiplerini bir adim geride birakmistir. En ¢ok hat agilan yil, 34 yeni hat ile
2012 yil1 olmustur.

3.4.2. Istanbul’un Cografi Konumu

Istanbul cografi konumu agisindan diinyadanin hava tasimaciliginn hizla
kaydig1 ve merkezi oldugu Avrupa, Orta Dogu, ve Uzakdogu gibi 6nemli bolgelerin
bulusma ve aktarma noktasi haline gelmektedir, bu bolgeler Diinyanin en 6nemli
hava tagimaciliginin oldugu noktalardir. Bu boélgelerin aktarma noktasi olarak
kullanilan Istanbul ilerki yillarda aym zamanda hava kargonun da merkezi haline
gelecektir. Boylece ugus siireleri kisalmakta ve farkli kapasitedeki farkli filolar
kullanabilme imkani olusmaktadir. Istanbul’un dogu ile batinin merkezinde olmasi
ve dar govde filo kullanimina olanak saglamas1 maliyeti diigiirmekte, bu avantaj Tiirk

Hava Yollari’na rekabet iistlinliigli saglamaktadir.
3.4.3. Afrikada Biiyiime Stratejisi

Afrika bolgesinde havacilik hizla biiyiirken, Tiirk Hava Yollar1 da 2012 yil

sonu itibariyle 23 iilke ve 33 havalimanina yaptig1 seferlerle bdlgede biiyiime
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planlarin1 devam ettirmektedir. Ugak miisaitligi ve ugus haklarinin alinmasina baglh
olarak 10 yeni nokta agilmasini planlanlayan Tiirk Hava Yollar1, Afrika’y1 diinyaya

baglayan havayolu gorevini listlenme yolunda ¢alismalarini siirdiirmektedir.
3.4.4. Sonsuz Miisteri Memnuniyeti

Bireye saygi ve sonsuz miisteri memnuniyeti ilkelerini prensip edinen Tiik
Hava Yollar1, geng, teknolojik ve giivenilir filosu ile miisteri memnuniyetine
yenilik¢i yaklasimlar getirerek, giin gectikce diinyanin tercih ettigi oncii bir havayolu

markasina donlismektedir.
3.4.5. Giiclii Yonleri ile Miisteri Odakh Kiiresel Marka

Bulundugu cografi konum sagladig ustiinliik, krize kars1 aldigi dnlemler ve
maaliyet azaltic1 politikalar, operasyon maaliyeti diisiik olmasma karsin verdigi
hizmetin artan kalitesi ile miisteri ile iletisim kurdugu her alanda diinya hizmet kalite
standartlarina uygun hareket etmektedir. Giiler yiizlii ve egitimli personeli ile Tiirk
misafirperverligini tiim diinyaya tanitmay1 hedefleyen havayolu sirketi bugiin kiiresel

bir marka olmustur (THY Kurumsal, 2013).

24124
22.030

19.902
18.882

15.857

Toplam Personel Sayisi

2012 A,,/ZOB 2014 4 2015 2016

Sekil 10. 2016 yilinda son 5 yilin toplam personel sayis1 (THY, 2016)

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erigim tarihi: 03.05.2018)
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3.4.6. Istirakler

Tiirk Hava Yollar1 havacilik sektoriinde oncii olma hedefi dogrultusunda,
nitelikli kadrosu ve 12 basarili ortagiyla beraber kiiresel marka kimligini daha da
giiclendirmektedir. Istirakleri ile operasyon maaliyetlerini diisiiriirken, esneklik ve
verimliligi saglayarak rekabet ortaminda etkin bir {istiinliik elde etmektedir. Ayrica
ortaklarin paazardaki diger isletmelerede hizmet veriyor olmasi, birer kar merkezi
haline gelerek hissedar degeri yaratimina da katki saglamaktadir (THY, 1996 —
2017).

3.4.7. Ustiin Hizmet Kalitesi

Diinyanin kiiresellesmediyle insanlarin devamli seyatah etme ihtiyaci ortaya

¢tkmig, bu da sektordeki

yayginlagtirmistir. Bu firsati degerlendiren Tiirk Hava Yollari, yolcularina en iist

bliylimeyi tetikleyerek havayolu ulasimim
seviyede hizmet verme prensibi, giiler yiizlii ve egitimli ¢alisanlariyla diinya kalite
standartlarina gore hareket etmektedir. Tilirk misafirperverligini diinyaya tanitmay1 ve
yolcularin1 en iyi sekilde ugaklarinda agirlamayr hedefleyen havayolu sirketi, bu
amagla “Globally Yours” slogani altinda miisteri odakli ¢alismalarini, giin gectikce

yenileyerek ve gelistirerek devam ettirmektedir.

TURKISH AVIATION ACADEMY @)

PERSONEL SAYISI

KATALOGTAKI EGITIM SAYISI
1.013 (1125)

DIITAL EGITIM SAYISI

21.521(21.949)

E-OGRENME EGITIMI ATANAN
KURSIYER SAYISI

789.212 (341.573)

SINIF EGITIMI PLANLANAN
KURSIYER SAYISI

210 169) 55.611 (33.935)
AT SINI EGITIHINI TAHAHLAYAN
KURSIYER SAYISI
1.552(20) 45693 (29.843)
PERSONEL BASINA DOSEN
SINIF EGITIM SAATI ?é:[f:lil;::;r“[" L
S 2,585 (2.500)

PERSONEL BASINA DUSEN
E-OGRENME EGITIM SAATI

10,45 (13)

EGITHEN SAYISI
196 (269)

Sekil 11. THY Havacilik Akademisi (THY, 2016)

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erigim tarihi: 03.05.2018)
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3.4.8. Marka Bilinirligi

Marka imajin1 her gegen yil bir iist seviyeye tasiyan Tiirk Hava Yollari,
marka bilinirligine sahip olmak icin yiiksek performansl bir sekilde caligmalarini
sirdiirmektedir. Yalnizca sosyal medyadaki basarili ve etkin kampanyalarla
kalmay1p, sponsorluk anlagmalar1 ve diinya ¢apinda yanki uyandiran reklamlari ile
yeni marka yatirimlart gergeklestirmeye devam etmektedir. Gilinlimiiz popiiler
iletisim araclarini yaygin bir sekilde kullanarak, markayla ilgili haberleri en hizl
sekilde insanlara ulastiran havayolu sirketi, yolculariyla iliskilerini yakin tutarak

hayatlarina dahil olmay1 amaglamaktadir.
3.4.9. Diisiik Operasyon Maaliyeti

Tiirk hava yollar1 maaliyet yonetici projeler ile 40 milyar TL ciro hedefini
yiiksek karlilikla gerceklestirmek ve artan maaliyetlere karsi duyarliligini azaltmayi
hedeflemektedir. Hedefleri dogrultusunda filo yasini geng¢ tutan ortaklik, etkili
akaryakit tasarruf projeleri ile tasarruf stratejisini yiirtitmektedir. Bu stratejilerin yani
sira, dogrudan satis kanallarinin paymin arttirilmasi, personel ve siireglerin
verimliliginin en etkin sekilde arttirilmasi, gibi Onemli stratejiler gozetilmekte,
yapilan teknolojik yatirimlarla satis maaliyetlerinin azaltilmasi 6ngoriilmektedir

(THY Kurumsal, 2013).
3.5. Tiirk Hava Yollarinin Markalama Stratejisi

Diinyanin en biiyiik havayollar1 arasinda yer almasiyla kiiresel bir marka olan
Tiirk Hava yollar, pazarin hizla degisen rekabet¢i ortamina ayak uydurmak igin
global trendleri ve sektorel gelisimleri takip etmeye olduk¢a 6nem vermektedir.
Lokal pazarlardaki bolgesel hassasiyetleri dikkate alarak stratejilerini belirleyen
havayolu sirketi 120 iilkede hizmet verilen 300 nokta ve pazar potansiyelinin
biliylimesi Ongoriilen her bolge icin farkli konseptlerde tanitim ve reklam filmi
hazirlamaktadir. Her bolgenin demografik, kiiltiirel ve cografi yapisina gore
farklilasan tamitim ihtiyaglarinin  bilincinde olarak, ilgili bolgelerde pazar
arastirmalart yapmaktadir. Hedef kitleye dogru zaman, dogru mecra ve dogru mesaj

aracilifiyla ulagsmak {iizere iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Belirli bir
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rutinde gerceklestirilen bu arastirmalar, reklama yonelik bolgesel ihtiyaglarin
belirlenmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Hizla biiyiiyen markanin hedeflerinin
arasinda, yeni acilan noktalardaki marka bilinirliginin arttirilmasi ilk siralarda yer
almaktadir. Marka bilinirligini arttirmak i¢in, diinya genelinde tanman ve sevinen
{inlii isimlerle tanitim faaliyetlerini yiiriitmek en etkili yontemlerden biridir. iletisim
stratejisi dahilindeki reklam caligmalarini farkli yontemler iizerinden gergeklestiren
Tirk Hava Yollan, kiiresel ve bolgesel marka ylizleri olarak bolge yapisina ve marka
bilinirlik arastirmasina uygun olarak belirlemektedir. Bu noktada kullanilan mecra ve

bolgelere gore reklam filmlerinin konsepti de degismektedir.

Arastirma sonuglaria gore, tiim hava yollar1 arasinda akla ilk gelen havayolu
markalarindan biri olmasi, marka bilinirliginin arttirilmasi hususunda atilan bu

iletisim adimlariin bosa gitmedigini ortaya koymaktadir.

Marka, bu iletisime ek inandigi degerleri paylasip tiiketicilerle arasinda
duygusal bag kurmasinin en belirgin gostergesi olarak, Globally Yours mottosundan

sonra Widen Your World’e gegis yapmustir.

Markanin mottosu, ugus agiin genis oldugunu anlatan bir sdylemin yan: sira,
yolcularin1 farklh iilke ve Kkiiltiirlerle tanmismaya davet ederek kendi diinyalarim

genisletmeye, varolan diinyay1 kesfetmeye cagirmaktadir.

Buna 6rnek olarak, Morgan Freeman’la anlagarak hazirlanan reklam filmi ile,
global hedef kitleye ulagilarak markanin degerlerini tiim diinyayla bulusturma
olanagi dogmustur (THY, 1996 — 2017). Amerikan televizyon tarihinin en g¢ok
izlenen programi olan NFL (Amerikan Ulusal Futbol Ligi) Finali Super Bowl'da
yayinlanan reklam filmi i¢in Tiirk Hava Yollari’nin kasasindan 8 milyon 250 bin
dolar harcanmigtir. Ugagin kabin memuru tarafindan cam bardakta ikram edilen ¢ay1
icen Oscar 6diillii oyuncu Morgan Freeman, “Kimilerimiz kesfedilmeyenin pesine
diiser. Diinyalar1 bulusturup farkliliklardan zevk alirlar. Eger sizde bizim gibi
muhtesem gezegeni daha ¢ok kesfetmek istiyorsaniz, size eslik etmeye haziriz. Simdi

Diinya daha biiyiik kesfet” repligini sdylemektedir (Posta, 2017).
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2013 yilinda hazirlanan biri basketbolun digeri futbolun ikonu olan iki isim -
Kobe Bryant ve Messi internette yaymlanan THY reklaminda oynamisti. S6z konusu
reklam Youtube'da yayinlanan en begenilen reklam olmustu. Youtube'da yayinlanan
ilk giin 25 milyon tiklama alan reklam, iki ikon sporcu ile selfy ¢ekme miicadelesini
anlatmaktadir. Reklam, internet reklamciligr ligi diyebilecegimiz Youtube Ads
Leaderboard Aralik 2013 ve Cannes Special Edition listelerinde uzun siire ilk sirada
yer almustir. Crispin Porter & Bogusky ajansinin CEO’su Andrew Keller bu

reklamin basarisinin 5 altin anahtarini sdyle siralamistir:
1. dogru malzeme
2. maceract miisteri kitlesi
3. diinyaca en ¢ok sevilen iki spor figiirii
4 1yi fikir
5. Kusursuz paylagim ortami

Benzer bir 6rnek de 2016 yilinda Rugby ile Amerikan futbolu miisabakalari
ortak bir marka konsepti ile bir anlamda ticari ortaklik kurulmus Rugby 118 milyon

kisiden fazla kiginin evine girmis olmustur.(Pazarlamasyon, 2015).

Tiirk Hava Yollar1 Kurumsal Iletisim Baskan1 Seda Kalyoncu, kisa siirede
etki giicii yiiksek iletisim ¢alismalar1 dahilinde Super Bowl’u ¢ok 6nemli bir iletisim
firsat1 olarak gormektedir. “Diinyanin en ¢ok izlenen spor programi” unvanina sahip
olan bu organizasyonda yer alan ilk ve tek Tiirk markasi olduklarin1 vurgulayarak,
kampanyanin ardindan 320 milyon niifuslu ABD’deki hanelerin yiizde 38’ine
ulastiklarini, Amerika kitasindaki marka bilinirligini yiizde 7 oraninda arttirarak

25’ten 32’ye yiikseldigini belirtmektedir (MediaCat, 2017).
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3.6. Tiirk Hava Yollar’mmn Markalama Dogrultusunda Sponsorluk

Faaliyetleri

Marka algis1, bilinirlik ve satis konusunda sponsorluk yatirimlarinin da
onemli bir yere sahip oldugunu diisiinen Tirk Hava Yollari, bu alanda ciddi
yatirimlar yapmaktadir. Sponsorluk alanindaki mevcut yaygin egilime karsin, diisiik
biitce ile hedef iizerinde dogrudan etkili projelerde yer almayi tercih eden marka,
daha fazla dikkat cekecek yatirimlar yapmaya calismaktadir. Bu baglamda ortaklik,

sponsorluk yatirimlarinda aktif spor merkezli bir yaklagim sergilemektedir.

2013 yilindan bu yana gergeklestirilen Tiirkish Airlines Open golf turnuvast,
gectigimiz yillarda baglatilan diinya ¢apinda ilk amatdr golf turnuvast serisi “Tiirkish
Airlines World Golf Cup” ile, diinyanin en iyi golfciilerinden Tiger Woods gibi pek
cok isimle golf severleri bulusturmustur. 5 yil gibi kisa bir siirede biiyiiyen turnuva,
ilk senesinde 12, ikinci senesinde 50, gecen sene ise toplam 70 destinasyonda

gergeklestirildi.

2016 yilinda yapilan Rugby ve Super Bowl gibi eskiye nazaran farkli
sponsorluklarla yatirnmlart ve sponsorluklarini siradanliktan g¢ikarakrak tamamen
farklh bir spor kiiltiiriine adim atilmistir.  Rugby nin sampiyonlar ligi olarak kabul
edilen, European Rugby Champions Cup ile Challenge Kupasi organizasyonlarinin 2
yil daha resmi partneri olacak olan Tiirk Hava Yollari, Amerikan Futbol Ligi sezon
finallerinde gectigimiz yi1l baslatilan sponsorluk yatirirmin1 bu sene de program
sponsorlugu ve oyun i¢i reklam alimlar1 ile devam ettirmistir. Tiirk Hava Yollar
markasi, diinyanin en ¢ok izlenen spor organizasyonu olan Super Bowl’de
gerceklestirilen yayinlarla ve reklam ¢alismalariyla, 118 milyondan fazla kisiye en az

bir defa ulasarak ABD’deki hanelerin yiizde 48’ine en az bir defa erigsmis olmustur.
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Ticari faaliyetlerin sayis1 ve hacmi arttik¢a, satis yapilan miisteriye ulagsmak
i¢in tarihte hi¢ uygulanmamis yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmustur. Bu ihtiyag satis
anlayisinda satis ve tutundurma diye adlandirilan yontemi ortaya cikarmustir.

(Claude, 1996: 55).

Bu noktada, bir hizmetin iiriin olarak tanimlanabilmesi i¢in "0ziin,
destekleyicinin, kolaylastiricinin ve en onemlisi de ticari faaliyete konu olan nesne
veya hizmetin sunumundaki imajinasyonun net bir sekilde ortaya konmasi
gerekmektedir. Pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukga etkili bir rolii olan
marka, tiiketici ile tirtin/hizmet arasindaki kapitalist sistemdeki yeni iletisim aracidir.
Tiiketicinin iirlinii hatirladigl, olumlu veya olumsuz olusturdugu imajin tek kelimeye
sigdirtlmig halidir. Marka, ayni islevi goren baska iiriin veya hizmetlerden ayiran tek
olmasa bile Oncelikli etmendir. Bu sebeple marka, satisa sunuldugunda miisterinin
Ontine gelen ilk ve 6nemli aragtir (Elibol, 2005: 158). Buradan hareketle; iiriin ve
marka arasinda bag olmakla beraber kavram olarak birbirinin yerine kullanilamaz.
Uriin tarihseldir, insamin var oldugu ve alis ve satis faaliyetlerinin oldugu her
donemde varken, marka kapitalist iretim sisteminin TUrettigi bir kavramdir.
Kapitalizmin neo liberalizme evirildigi son donemde ticari faaliyetler neredeyse
markalagsmadan {rliniin satisin1 imkansiz hale getirmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006: 57).

Marka, kalite ve nicelikten ¢ok miisteriyi etkileme, aligkanlik yaratma ve
satista devamlilig1 hedefler. Marka bu hedefleri tutturdugunda ve goreceli agirliginda
artis gozlemlenir. Bu yaratilan sanal agirlik markanin fiyatin1 da yiikseltmektedir.
Marka bu degeri korudugu siirece fiyatini da diger markalara gore yiiksekte

tutacaktir.

Tiirk Hava Yollar eski Genel Miidiirii Dog¢. Dr. Temel Kotil, kiiltiir, sanat ve
spor gibi cesitli dallarda diizenlenen bazi kurum kurulus ve takimlara sponsor
olduklarini, Tiirkiye’de devam eden Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge, Trabzonspor
ve Bursaspor’a sponsorluklarinin yani sira hem yerel hem de diinya ¢capinda Tiirk

Hava Yollari’’nin tanmirhi@ini arttiracak, marka degerine katki saglayacak, her
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tiirlii sponsorlukla ilgilenmeye devam edeceklerini belirtti. WOZNIACKI ve KOBE
BRYANT’in Tiirk Hava Yollari’nin marka elgileri olarak sponsorluk ¢alismalarinda
bulunmlar1 ve diinyanin basarili spor kuliipleriyle yapilan sponsorluk anlagmalari
Tirk Hava Yollari’nin marka degerinin daha ileriye giderek katki sagladigi
goriilmektedir. (TR’de Marka, 2011).

Brand Finance Turkey verilerine gore, asagidaki grafik ve tablolarda Tiirk

Hava Yollarinin 2009’dan bu yana marka degerindeki degisim yer almaktadir.

TURKISH ‘) B A S L
AIRLINES 2800 B “ B _. ) )

1600
1000
500

2

2009 2010 20m 2012 2013 204
Sekil 12. THY 2009-2014 Marka Degeri Grafigi

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erigim tarihi: 03.05.2018)

Tablo 5. 2015 En Degerli 10 Tiirk Marksa Siralamasi (Brand Finance Turkey, 2015)

1 Sira 2015: 1 2014: 2 j ¥ Sira 2015: 6 2014: 5 J
MD 2015: $2.516m " MD 2015: $1.845m .
AICRANIS MD 2014: $1.983m ‘ LU 6‘8//:" MD 2014: $1.616m
Marka Derecesi : AAA Marka Derecesi AA
Sira2015: 2 2014: 1 ¥ Sira2015: 7 2014: 8
Bl <:ix - owe  Dgiiee
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA+
Sira 2015: 3 2014: 4 8 Sira2015: 8 2014: 10
oo D OB o, Gommkm O O s
Marka Derecesi: AAA Marka Derecesi: AA
Sira2015: 4 2014:3 v Sira2015:9 2014:9 ¢
TURK!SH‘) MD 2015: $2.219m Gm MD2015:$1.387m o
AIRLINES MD 2014: $1.922m Fpatee: MD 2014: $1.120m
Marka Derecesi: AA Marka Derecesi: A+
- 5 Sra2015:5 2014:7 1 SHZOD 10 2014 J
MD 2015: $1.952m MD 2015: $1.l 085m %
o Garanti MD 2014: $1.363m ‘ @ MD2014:$1.366m  %20*
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA-

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
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Tablo 6. 2016 En Degerli 10 Tiirk Marka Siralamasi, Brand Finance Turkey,

SIra2016: 1 2015: 4 T
MD 2016: $2,452m TR

MD 2015: 2,219 011+
Marka Derecesi: AA+

6 Sira 2016: 6 2015: 7 4

MD 2016: $1,435m

MD 2015: $1,700m %16-
Marka Derecesi: AA+

e

TURK HAVA YOLLARI

%) TURKCELL

R 2 Sira 2016: 2 2015: 2 4 3 7 Sira 2016: 7 2015: 3 J
o > MD 2016: $2,353m 3 MD 2016: $1,297m
Tiirk Telekom MD 2015: $2.475m %5- TURKiYE$BANKASI MD 2016 £2 446 %47-
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA

Sira2016:3 2015: 6 T

saorcelik 3

Marka Derecesi: AA+

Sira 2016 8 2015: 10 T
8 MD 2016: $1,151m
MD 2015: $1,085m
Marka Derecesi: A

ANADOLU

4 Sira 2016: 4 2015: 1 4 9 Sira 2016: 9 2015: 8 4
MD 2016: $1,589m H MD 2016: $980m
AKBANK ™ (070 Soen %o GRYapiKredi ~ 107000 5%, %o
Marka Derecesi: AAA- Marka Derecesi: AA+
Sira2016: 5 2015: 5 N2 Sira 2016: 10 2015: 12 4
& G H MD 2016: $1,529m 0 MD 2016: $958m
IJ\\ al'antl 5 MD 2015: $1.953m %22- ‘WHAI‘KBANK 1 MD 2015: $973m %1-
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA+
Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
Tablo 7. 2017 En Degerli 10 Tiirk Marka Siralamasi 2016.
N Sira 2017:1 201642 T S 6 Sira 2017: 6 2016: 11 g ¥
. > MD 2017:$2,620m . MD2017:$1,312m o .o
Tirk Telekom L MD2016:$2,353m o1 1% EE Ziraat Bankasl MD 2016: $944m 639

Marka Derecesi: AA

Sira 2017: 7 2016: 3 J
7 MD 2017: $1,284m
MD 2016: $1,983m
Marka Derecesi: AA+

Marka Derecesi: AAA-

2 Sira 2017:2 2016:6 T

MD 2017: $1,959m :
) TURKCELL ™ wmp2016: s1/a3sm %37+ ‘ /ik
: i Marka Derecesi: AAA- a,oce
Q 3 Sira 2017: 3 2016: 1 4

MD 2017: $1,920
MD 2016: $2.452m %22-

MD 2016: $1,297m

TURK HAVA YOLLARI

Marka Derecesi: AA+

! 8 Sira 2017: 8 2016: 9 .
TURKIYE W BANKAs| &9 VD 2017:$1,252m %3-

Marka Derecesi: AAA-

4 Sira 2017: 4 2016: 4 9 Sira 2017:9 2016:9

AKBANK ™ 055 sisem % GRYapiKredi ¥ 050 55n %
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA+

@ oronti BEIIEE L weaneanc 10582

q\\ arantl MD 2016: $1,529m il MD 2016: $958m %16-

Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA+

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

“Marka Degeri” kavramini 6zde benimseyen, bir sirket disiplini haline
getirebilen Tirk markalari, kiiresel dlgekte basariyr daha kolay elde edeceklerdir
(llguner M, 2017: 19).

Pazarlama stratejilerinin iglevliligini iiriin yada hizmet sunumu sonucu

olusan miisteri memnuniyeti ve bunun olusturdugu finansal toplolarn incelenmesi
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ayrica bu memnuniyetin geri donusu olarak goriinen marka kalitesinin ulastig

finansal seviyeyle miimkiindiir(Haigh D, 2017: 29).

Asagidaki grafikte 30 Ocak 2018 tarihi itibariyle, 20 Subat 2010’dan bu yana
Tirk Hava Yollar’nin hisse degeri gosterilmektedir. Google’da yer alan verilere

gore Tiirk Hava Yollar1 hisse degerini son 1 yilda 3 katina ¢ikarmustir.

Turk Hava Yollari AO
IST: THYAO - 30 Oca 13:10 UTC

15,74 = 40,08 (%0,51)

1 gin 5gin 1ay 3 ay 1wl 5yl maks

4,84 26 Sub 2010

Ac 15,53 Piyasa ded 21,72 Mr
Yuksek 15,81 F/K orani 8,92
Dusik 15,48 Temettl g.

Sekil 13. 2010-2018 Hisse Degeri Grafigi (Google)
Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

Tiirk Hava Yollari’nin son 10 yila ait baglica finansal gostergelerini igeren

tablolar yer almaktadir (THY Mali ve Operasyonel Veriler / Yillik Raporlar).
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Tablo 8. THY 2005-2006 Baslica Finansal Gostergeler

2006 2005
LiKIDITE RASYOLARI
Cari Oran 0,80 0,69
Asit-Test Oram 0,62 0,57
Nakit Orar 0,34 0,40
FINANSAL YAPI VE KALDIRAG RASYOLARI
Borclar/ Aktifler Orani 0,65 0,64
Ozsermaye/ Aktifler Orani 0,35 0,36
Faiz Odeme Giicl Oram 3,00 4,03
DEVIR HIZLARI (GUN])
Alacak Devir Hizi 24 22
Borg Devir Hizi 30 3z
KARLILIK RASYOLARI
EBITDAR Marji %1625 %1722
EBITDA Marji %10,56 %12,63
EBIT Marji %2,21 %3,01
Net Kar Marji %459 Yo 45
Ozkaynak Karlilik Oran %11,54 %11,07

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
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Tablo 9. THY 2007 - 2008 Baslica Finansal Gostergele

2007
SURDURULEM FAALIYETLER
Satis Gelirleri

Satislarin Maliyeti [-]

4.859.508.826
[3.605.924.596]

BRUT KAR 1.253.584.230
Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri (-] [576.810.259)
Genel Yanetim Giderleri -] [170.639.947]
Diger Faaliyet Gelirleri 226.544.680
Diger Faaliyet Giderleri [-] [9.919.460]
FAALIYET KARI 722759 224
Ozkaynak Yéntemiyle Defjerlenen Yatinmlarin Kar /
Zararlarindaki Paylar 15.489.140
Finansal Gelirler 309.116.345
Finansal Giderler (-] [676.136.015)
VERGI ONCESI KAR 371.228.694
Vergi Gelir / [Gideri] [105.731.920]
DOMEM KARI 265.4696.774
Hisse Basina Kazanc [Kr] 0,152
Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
Tablo 10. THY 2009 - 2013 Baslica Finansal Gostergeler
{milyon USD) 2013 2012 201 2010 2009
Met Kar 357 657 11 185 362
Met Kar Marji %36 %8,0 60,2 %3,4 %%8,0
EBIT 762 687 277 262 530
EBIT Marji %7.8 %8,3 63,9 %4,8 %6116
EBITDAR 1.770 1.483 1.007 802 1.038
EBITDAR Marji %18,0 %18,0 0614,2 %147 %6228

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)
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Tablo 11. THY 2014-2015 Bagslica Finansal Gostergeler

[milyon ABD dolari) 2014 2015
Hasilat [Net] 1.070 10.522
EBIT 808 1.039

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erigim tarihi: 03.05.2018)

Tablo 12. THY 2015-2016 Baslica Finansal Gostergeler

Baslica Finansal Gostergeler
(Milyon ABD Dolan)
015 “ 16/15 Degisim

Hasilat (Nef) 10522 9.792 Th

Net Kir 1.069 - -107%
Net Kar Marji 0,2% 08% 109p
EBIT 1039 167 116%
EBIT Marji 9.9% 7% Al6p
EBITDAR 1580 1.628 51%
EBITDAR Marjt 245% 16,6% -19p

Kaynak: www.info.thy.com/policy (Erisim tarihi: 03.05.2018)

Yapilan aragtirmalar Tiirk Hava Yollarinin diinyanin yiikselen degeri
oldugunu, Tiirk Hava Yollar’’nmin yaptig1 yatirimlarin bu degere ulagmasinda ise
yaradigimi gostermektedir. Calismalarii havacilik sektoriiniin lideri olmasi yoniinde

devam ettiren Tiirk Hava Yollari, marka yatirimlarinin marka prestijine etkisinin

olumlu geri doniislerini almaktadir (TR’de Marka, 2011).
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