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OZET

Teknolojik gelismelerin paralelinde giniimiz pazarlama kosullari da
gunden gline degigsmektedir. Musteri ihtiyaglarinin 6n planda oldugu global
diinyada, firmalar Urettiklerini her zamankinden daha c¢ok farklilagtirma gay-
reti icerisine girmiglerdir.

Artik firmalar, glinimiz tiketicilerinin yasadigi mesaj bombardimani
icerisinde, mesajlarini iletmekte zorlanmaktadirlar. Bu nedenle marka ya-
ratmanin 6énemi, giniimiiz is dinyasinin rekabet¢i ortaminda hergiin daha
fazla hissedilmektedir. Tiketiciye yarar saglayan 6z Grin0n kalitesinin, stili-
nin, ambalajinin, marka isminin, satis sonrasi hizmetlerinin, Grin garantisi-
nin, teslim ve kredilendirme sartlarinin bir kismini ya da tamamini hayata
gegiren ve global dinyanin yarattid tiketici tipini iyi taniyan sirketlerin Grin
olarak marka yaratmanin yaninda toplum ve gevre degerlerine uyum sagla-
yan yenilikgi, tiiketiciye dénuk olan organizasyonel marka yaratma ¢alisma-
larinda da ilerleme kaydetmeleri gerekir. Tabii ki bunun akabinde global
dunyadaki insanlarin her zamankinden daha yalniz oldugunun bilincindeki
firmalar, tiketicilerle dost olabilen, kisilikleri saglam, gliven veren giigli
markalar yaratarak bu giiveni buttinlesik pazarlama iletigiminin tiim aragcla-
rindan faydalanarak gerek duygusal ve rasyonel ve gerekse manen tiiketici-
lere yansitma gayretine, kisi ve sembol olarak marka yaiatarak girecek ve
firmalar yarattiklari markalarina olan bagiiligi arttinp uzun vadede marka

degerini yaratma pesine diseceklerdir.

Markalar, 6zlerinde yaratmis olduklari bilytik gugle gelisirken yerel an-
lamda marka yarattiktan sonra global diinyaya hitap etmenin kosulu olan

esneklik ve uyarlanabilir olma 6zellikleriyle yol alabileceklerdir.

Ginlimuz insani, gizilmis sinirlarla yetinmeyip dinya insani olma viz-
yonu ile yagarken onun tercih edecedi markalarin da ayni vizyona sahip
olmast gerekmektedir. Tiketiciler, gelecekte kendileriyle birebir iligki kuran
markalari tercih edecekler ve mesaj bombardimani stratejileriyle tiketicide

marka baghhg: yaratimasi geride kalacaktir. Yarinin miisterileri, vizyonu
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olan degerleri iceren ve kendi hayat gorislerini temsil eden markalari tercih
edecektir. Cevreyi koruyan, tliketicilerden yana dederlere sahip, c¢aligma
hayatinin ve is dinyasinin ahlaki degerlerinin glrimesine izin vermeyen,
hergeyden dnce daha iyi bir dlinya igin i¢tenlikle galigsan kuruluslar, musteri-
lerin tercih ettidi markalarin sahipleri olacak ve marka yaratma stratejisinin
tim unsurlarini bir araya getirip énce yerel sonra da global markalar yara-
tip, yarattiklari markalari dogru yerde ve zamanda konumlandiran firmalar

basarih olacaktir.

Konunun 6neminden hareketle 25.03.2000 tarihli ve 24000 sayil
Resmi Gazete'de yayimlanan Turquality Tebligi ile kaliteden 6din verme-
mig dis pazarlarda yer edinmis ve “Tlrk Uriinlerinin Yurt Disinda Markalas-
masi, Tanitim ve Tutunduruimasi ile Tirk Mali Imajinin Yerlestiriimesine
Yonelik Faaliyetierin Desteklenmesi Hakkindaki Teblig” uyarinca destekten
yararlanan firmalara, “Turquality-From Turkey” ibaresinin kullandiriimasi
amaglanmigtir. Yayimlanan tebli§ dogrultusunda, Ulkemiz sanayicilerinin
global diinyada yer alarak diinyanin sayili sirketleri arasina girip, tlke eko-
nomisine katma deger saglayacak olan marka yaratma meselesine, fason
Uretimden uzaklasarak egilmeleri gerekmektedir. Bu kritik noktadan hare-
ketle bu galigmada dinyanin 6nde gelen marka uzmanlarinin kaynaklar:
taranarak ortak bir gablon ¢ikarilmig ve Turk girketlerinden yerel anlamda
marka yaratmig ve bu basarisini global pazarlarda da siirdirme gayretinde

olan Mavi Jeans firmasinin marka yaratma siireci incelenmistir.

Bu ¢aligmanin 6ncelikle yerel sonra da global anlamda marka yaratma

azminde olan girketlere yol gésterecegi kanisindayiz.



ABSTRACT

Parallel to technological developments, today's marketing conditions
are changing day by day. In the world where customer needs get the most

priority, companies have been struggling to vary their products.

Now companies find it difficult to have a place in the market in which
customers are bombarded with messages. Therefore, the importance of
creating a brand name becomes more important in today's competitive
business life. The companies which have put the quality, style, packaging,
brand name, services after sales, product warranty, distribution and some
or all conditions of offering interest-free credit of core product in life and
which know the consumer type well that the globalized world has created
should also make progress in both creating brand names as product and
organizational brand names which are adapted to societal and environ-
mental values are reformist and consumer oriented. It is certain that apart
from this having been aware of the fact that people are lonelier than ever
before in the globalized world, by creating brands that are consumer
friendly, have strong characters and can be trusted and by using all means
of integrated marketing communications; manufacturers will make effort in
order to reach consumers. Companies are trying to create brand equity in
the long run by increasing the loyalty of consumers for the brands they
have established.

While they are developing through the power they have established in
their cores, brands will make progress first in the local market and then in
the international markets through flexibility and adaptability features which

are the key factors for communicating with the globalized world.

As today’s man lives a life in which he is not satisfied with the borders
he is surrounded with and tries to be a world person, the products that he
wouid prefer should also have such a vision. Consumers will prefer the
brands that communicate with them one to one and getting brand loyalty in

consumers through strategies of message bombardment will be not be
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used any more. Tomorrow's consumers will prefer the products or brands
that have visions and represent their points of view. In the future; the brand
owners who are environment friendly, have values backing consumers, do
not allow corruption of ethics of work life and business world will have more
attention from consumers and the companies which put all elements of
brand creating concept together and first establish local and then global

brands and position these at the right place at right time will be successful.

Regarding the importance of the issue, it is important to underline how
Turkey gives importance to creating and using brand names representing
the country abroad. According to ‘Official Bulletin of Turquality’ that pub-
lished in Official Gazette (dated 25.03.2000, numbered 24000) the firms
which have a place in the international markets and are supported by the
government are required to use ‘Turquality-From Turkey' phrase when ex-
porting goods.‘ According to the published bulletin, Turkish manufacturers
are supposed to contribute to the economy of the country by having a place
in the globalized world amongst the well-known companies and by creating

brand names instead of leaving producing fake products.

For this study, previous studies of leading researchers of the field
were reviewed and strategies of creating brand names were researched.
The study also includes the case of a famous Turkish brand -Mavi Jeans-in
the textile industry.

It is believed that this study will especially contribute to the companies
which aim to create first local and the global brand names.
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Diinya kosullarinin bas dénduriicti bir hizia degistigi, dinya ticareti ve
ekonomik akimlarin yeni bir yapilanma igerisinde bulundugu glnimizde
gicli markalar yaratmanin 6nemi, is diunyasinin rekabetgi ortaminda

hergln daha fazla hissedilmektedir.

Bugiin, 6zellikle bagta tekstil ve konfeksiyon sektérleri olmak lzere di-
ger birgok sektérde de firmalanmiz marka yaratmaktansa, fason Uretim
yapmay! yeglemekte bu da ihracatimiz igerisinde bu sektérlerden alinan
katma degder payinin dlsitk oranlarda seyir takip etmesine neden olmakta-
dir.

Onceleri bir firmanin, uluslararast pazarlarda mal satabiimesinin en
6nemli kosulu, o malt en dustk maliyetle tiretmek iken bugin fiyat unsuru-
nun yani sira, kalite ve 6zellikle de marka yaratma devreye girmis, gelismis
Amerika ve Avrupa pazarlarina mal satabilmenin temel kosulu olmustur.
Kiresellesen dinyada illke ekonomisine katma deger ekleyebilmenin en
temel kosulu hi¢ kuskusuz marka yaratmaktir.

Bu tez, marka yaratma g¢ekincesini tzerinden heniz tam manasiyla

atamayan firmalari motive emek ve yol géstermek amaciyla hazirlanmistir.

Bana bu aragtirmada destegini veren, degerli hocam ve danigmanim
Prof. Dr. Adem Cabuk’a, emegi gegen tim hocalarima ve galigmama kati-
lan herkese tegekkurlerimi sunarim.

Aybeniz Akdeniz Ar

Bandirma, 2001
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GiRiS

Diinyadaki globallesme egilimleri, gerek ekonomik, gerekse siyasi, sosyal
ve kiltirel yagami bir hayli etkilemistir ve bu etkilesim ve degisim streci gunu-
mizde hizla devam etmektedir. Bu gelismelerin sonucu olarak da pazarda faa-
liyet gosteren igletmelerin arasinda, rekabetin siddeti de giderek artmaktadir.
Eskiden tim diinyada yerlesik olan “Ne Uretirsem satarim” anlayig! yerini “Ne
tretmeliyim ki satabileyim” anlayigina birakmisgtir.

Globallesrﬁe egilimlerinin hizla strdigu glinimizde, firmalar, insanlar
homojen tiiketici kitlelerine dénlstirmeye ¢aba sarfetmektedirler. Firmalarin
amaci, tuketicilerin Urtint bir defaya mahsus olarak degil surekli olarak tercih
etmesini saglayarak, Uretmis olduklar trtine bagliliklarini da saglayabilmektir.

Mdasterinin Urne olan baglihgi da; firmanin Uriinlinin, tketicinin arzuladi-
g1 rasyonel, duygusal ve manevi faydalar saglayabilmesine yani firmanin bir
tuketici kitlesine hitap edebilmesine ve firmanin drdnind, rakiplerinden gerek
duygusal ve gerekse rasyonel agidan marka yaratarak farklilagstirmasina bagli-
dir. Bulunulan ylzyilda artik, ambalajtyla, stiliyle, kalitesiyle, estetigiyle, tiketici-
ye seslendidi kisilikle, tanitim araglariyla ve diger fonksiyonlariyla bir marka ola-
rak 6n plana ¢ikmayan Uriinlerin uzun vadede basarili olmas! neredeyse im-
kansiz hale gelmisgtir.

Urtinler; markalar, ambalajlar ve etiketleri ile birbirinden ayrilir ayrica bu
nedenle farklilasan Urlinlerle, organizasyonlar da birbirinden ayrilir. Her Grtin
dizayni tiiketicilerin bu Grtnleri digerlerinden ayirmasina yardimci olur.

Bir marka saticinin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlan rakiplerinden
ayirmay! amagclayan isaret, sembol, sekil, isim, terim ya da bunlarn bir kombi-
nasyonudur.

Bagka bir tanimlamaya gére marka; bir saticinin mal ve hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi bagka bir
6zelliktir. Diger tanimdan farkli olarak bu tanimda, yapilan ana degisiklik ‘her-
hangi bagka bir &zellik’ kelimeleridir, bu da deger yaratan farkhliklarin olduguna
isaret eden bir tanimlamadir. Bu tanimin 6zelligi ayirdedicilik anlaminda olan

temel marka amacina yogunlagmayi gerektirir. Marka driniin nerede, hangi
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bolgede Uretildigini gésteren bununla birlikte kalite glivencesi ve Uriin garantisini
iceren bir unsurdur. Tiketicilere sahip olduklan ve strekli aldiklart Griin marka-
lari prestij kazandirir. Birgok tlketici icin Benetton tisért giymek, Polo otomobile
binmek, Rolex saat takmak bir ayricaliktir.

Etkili batlnlegik pazarlama stratejisi ile konumiandirimis ve tiketici bagli-
igini kazanmig markanin, firmanin gelismesinde ve blylimesinde de olumiu
etki yaratacagi bir gergektir. Uzun vadede firmalari; tuketiciye dénik tutumlari,
batinsel pazarlama iletigsimleri ve kér getirici satiglari ile birlikte tim bu sayilan
unsurlar kapsamina alan markalarini yaratmis olmalar basarili kilacaktir. Mar-
ka yaratma 6nce yerel ve daha sonra global anlamda basariimasi gereken ras-
yonel, duygusal ve manevi temalar iceren bir unsurdur. Marka yaratmak de-
mek, firmanin tlketiciyi ve Griin 6zelliklerini gok iyi tarimasi ve Uriin markasinin
kalitesiyle, ismiyle, ambalajiyla, etiketiyle, yenilik iceren &dzellikleriyle, kisisel ve
sembolik 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilarak, reklam, halkla iligkiler, kisisel sa-
tis, sponsorluk ve gesitli promosyon teknikleri ile Uriiniin tiiketici tarafindan ter-
cih edilmesini saglamaktir.

Bir Glkenin gliglenmesi ihracat kapasitesinin arttirilmasi tek tek firmalarin
global arenada vyer alabilmesiyle mumkin olacaktir. Bu da; uluslararasi alanda
zorlayici bir fiyat politikas! izlemeyi hedeflemig bir firma agisindan, maliyetlerin
olabildigince disik tutulmasini beraberinde getirecek ve bu noktada ancak ve
ancak uluslararasi alanda Gin yapmis ve marka yaratmis buytik firmalar rakiple-
riyle fiyat rekabetine girebileceklerdir.

Bu husustan hareketle 25.03.2000 tarih ve 24000 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan Turquality Teblidi ile kaliteden 6diin vermemis dis pazarlarda yer
edinmis ve “Turk Uriinlerinin Yurt disinda Markalagmasi, Tanitim ve Tutundu-
rumasi ile Turk Mali Imajinin Yerlestiriimesine Yénelik Faaliyetlerin Desteklen-
mesi Hakkindaki Tebli§ uyarinca destekten yararlanan firmalara, “Turquality
From Turkey” ibaresinin kullandirimasi amaglanmistir. Yayimlanan bu teblig-
den hareketle firmalarin fason Uretimden uzaklasip, uzun vade de ve profesyo-
nel anlamda guglu firmalar seviyesine gelebilmelerinin bas kosulu, marka ya-
ratmalaridir.

OCarrin sNaRy
7C YOKSEX :



Marka yaratma ile ilgili kavramlarin ve stratejilerin de agiklandidi bu ¢alis-
ma doért bélimden olugmaktadir. Birinci bélimde; modern pazarlama bilgileri,
markalama; Oriin ve organizasyon olarak marka yaratma stratejileri, ikinci bo-
limde; kisi ve sembol olarak marka yaratma stratejileri, i¢inci bélimde; mar-
ka-tiketici lletisimi, dérdiincii ve son béliimde ise marka kimligini yerlestirme ve
marka yaratma stratejilerinin genel degerlendirmesi ve bununla birlikte 6nce
yerel anlamda marka yaratmig ve her gegen giin global diinyada marka yarat-
ma konusunda emin adimlarla ilerleyen Mavi Jeans firmasinin marka yaratma
islevi incelenmisgtir.

Marka yaratma stratejileriyle ilgili olarak mevcut giincel literatirden ve
marka uzmanlarinin gérusglerinden faydalanilmistir. Bu galismanin éncelikle ye-
rel sonra da global anlamda marka yaratma azminde olan firmalara yol géste-

receg@i kanisini tagimaktayiz.



1. BIRINCI BOLUM

MODERN P'AZARLAMA, MARKALAMA, URUN VE ORGANIZASYON
OLARAK MARKA YARATMA STRATEJILERI

1.1 Modern Pazarlama Anlayigi ve Geligimi

1768'de buharli makinanin icadiyla baglayan sanayi devrimi ile birlikte
-dlnya iktisadi krizinin bas gosterdigi 1930'lu yillara kadar firmalar igin Gretim
yapmak sorun iken, ézellikle ll. Diinya Savagindan sonra savas amagli kurulan
ve savas malzemesi Ureten birimlerin, savas bittikten sonra yogun bir sekilde
tiketim mallan Uretmeye baslamalariyla birlikte, firmalarin Grettiklerini satabil-

meleri blyuk bir sorun haline gelmistir.

1930’lardan 1950'lere kadar hakim olan satis anlayisi 1950’lerden sonra
degiserek misteriye odaklanmis bir yaklagim olarak yerini almistir. “Ureticilerin

tam bir gli¢ oldugu 1950’li yillar 6ncesindeki temel pazarlama yaklasiminda;

Ne Uretirsem satarim,

Nerede Uretirsem satarnm,

Ne kadar Uretirsem satarim,

Hangi fiyattan Uretirsem satarim,

Hangi kosullarda tretirsem satarim

Ne zaman Uretirsem satarim”’ anlayigi 1950’lerden sonra tiketici Gizerine
odaklagsma stratejisine gegilmesiyle degismistir ve bu tarinten sonra pazarda

tiketiciyi 6n plana alan pazarlama planlan etkili olmaya baglamistir.

Geleneksel ve Modern pazarlama anlayisi asagidaki gekildeki gibi géste-

rilebilir;

! |zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanimi ve Tarihsel Geligim Stireci, Halkla lligkiler Dernegi, Tem-
muz, 2001, (http:/www.hid.org.tr/akadem.html) (intemet)




. Gelencksel
o g : ar
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Tliketici Mod
e T g - WU P ouen
iketici Biitiinlesmis Pazarlama  Arzulari Anlavis
~——t Karsilayan axiy
Kdr

Sekil 1. Geleneksel ve Modern Pazariama Anlayistari

Kaynak: Omer Dinger ve Yahya Fidan, (1991) Isletme Yonetimine Girig,
(Istanbul. Beta Basim Yayim Dagiim A $), s.181.

Modern pazarlama anlayist artik igletmelerin, Grettikleri mallar yerine tu-
keticilerin gereksinimlerine yénelik bir anlayisa sahip olmalarini gerektirir. Tiike-
ticiler artik yalnizca reklam mesajlari ile etkilenmeyecek kadar karmasgik ve yo-
gun bir yagsam tarzina sahip olmustur. Bundan bdyle isletmeler pazar alanina,
tiketicilerin arzulanm kargilayacak farkhlagtirimug Grin kisilikleriyle yant yarat-
tiklart markalarla, bitlinlesik pazarlama iletisimi disiplinterini temel atarak gik-

mak zorundadirlar.

Bu pazarlama anlayiginda isletmelerin kendilerine sormalari gereken so-
rular ise;

“Ne tretmeliyim ki satabileyim?

Nerede Uretmeliyim ki satabileyim?

Hangi fiyattan satabilirim?

Hangi kosullarda Uretim yapmaliyim?

Ne kadar Uretirsem satarm?

Urtinlerimi nerelerde satmaliyim?"? gibi sorularn yaninda;

z Ayni, 8.2,
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Urlinlerimi hangi markalama stratejisi ile pazara sunabilirim?
Hedef aldigim pazar segmenti (b&limu) nedir?

Hedef aldi§im pazar béliimine sunacagim markanin kisiligi, semboli ve

organizasyonel yapisi ne olmalidir?

Marka konumlandirmasini hangi bitlnlesik pazarlama araglari ile ger-

geklegtirecegim?‘

Firmalar bu gibi sayisi ¢ogaltilabilecek karmasik sorularla karsi karsiya

kalacaklardir.

Pazardaki gu¢ dengelerinin degismesi, yogun olarak yasanan rekabet
olgusu, tiketici egilimlerindeki degisim, globallesme ile degisen ekonomik yak-
lagimlar ve teknoloji alanindaki degismelerin ortaya ¢ikardigi Biitiinsel ya da
Buttinlesik Pazarlama lletigimi yaklasimi, konu battinligunt bozmamak amacly-

la "Marka Yaratma Stratejilerinin ¢atisi olusturulduktan sonra ele alinacaktir.

1.2 Uriin Olarak Marka
1.2.1 Markanm Tanimi

Uranler; markalari, ambalajlari ve etiketleri ile birbirinden ayrilir ayrica bu
nedenle farklilagan driinlerle, organizasyonlarda birbirinden ayrihir. Her arin
dizayni tiketicilerin bu drinleri digerlerinden ayirmasina yardimci olur. Ameri-
kan Pazarlama Birligi (1960) sirkete yonelik marka tanimini séyle yapmistir.

“Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetierini tanimlayan ve
onlari rakiplerinden ayird etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil
ya da bunlarin kombinasyonudur”®,

Bu tanim driine yonelik oldugundan dolayi ¢ok elestiriimesine ragmen
pazarlama literatirine girmigtir. Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton ve
Kotler (1997) bu tanimi benimsemislerdir.

% Lisa Wood, (2000), ; “Brands and Equity: Definition and Management” Management Decision, Vol: 38,
No: 9, ss. 662-669.



Dibb ve Bennett ise su tanimlamayi kullanmaktadirlar;

“Bir marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayi-

ran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi bagka bir 6zelliktir"*.

Orijinal tanimindan farkh olarak bu tanimda yapilan ana degisiklik “her-
hangi bagka bir 6zellik” kelimeleridir, bu da deger yaratan farkliliklarin olduguna
isaret eden bir tanimlamadir. Bu tanimin 6zelligi ayird edicilik anlaminda olan
temel marka amacina yogunlagmay: gerektirir. Unutulmamasi gereken sey;
markalar farklihgin son derece 6nemli oldugu bir ortamda pazara siirtilmektedir-
ler. Tekellerin oldugu yerlerde bile sirketler markalarini gelecekteki rekabeti kar-
silamak igin kullanabilirler. Bu tanimin diger kilit noktalarindan biri de tiiketici

yararlarindan ¢ok firma yararini ele almasidir.

Buna gére Ambler markay! asagidaki gibi tanimlayarak tiiketiciye yénelik
bir tanimi kullanmugtir.

“Bir kimsenin satin aldigi ve onu tatmin eden é&zelliklerin sepetini vaat
etmektir. Bir markayr marka yapan 6zellikler gergek veya hayali, rasyonel veya

duygusal, goriilebilen veya gériiimeyen 6zellikler olabilir™®,

Bu 6zellikler, pazarlama karmasinin tim unsurlarindan ve markanin tiim
urtn hatlarindan ortaya gikmaktadir. Nitekim bir markanin ézellikleri pazarlama
karmasi (Urln, fiyat, dagitim, tutundurma) kullanilarak yaratitir ve tiiketici tara-

findan anlagilmaya maruz kalan bu marka &zellikleri son derece subjektiftir.

“Bir markanin giiciinde iki temel yapi tagi vardir: Mantiga ve performansa
bagl yararlar ile duygusal ve imaja bagli yararlar’®.

Bu iki yararin toplami markayi agiklamaktadir. Markanin anlasiimasi glic
olan yani duygusal ve imaja bagli olan yéniidir. Markanin bu Ozelligi tiketiciler
ile olan saglikl iletigimi yaratacaktir.

* Aynt., s. 662-669

° Ayni., s. 662-669

® Hamish Pringle ve Marjorie Thompson. (2000) Marka Ruhu- Sosyal Sorumluluk Kampanyalan ile
Marka Yaratmak.



Bircok marka tanimi ve agiklamasi, farkliigr elde etmek igin kullanilan
metotlar tizerine odaklasir veya markayi satinalan tiiketiciye elde edecegi ya-
rarlari vurgular. Bunlar tiketicilerin kafalarindaki bir imaj olarak markalari vurgu-

layan tanim ve agiklamalardir.

Markanin ozelliklerini tanimlayabilmek 6nemlidir. Cunki bu ifade sekli
firmalarin stratejik olarak karar vermelerini sadlayacaktir. Aaker markay anla-
manin stratejik dnemini gindeme getirerek sunu éneriyor.

Markayi anlama insanlarin algilamalarin! ve markaya karsi tavirlarini zengin-
lestirerek; stratejilere yardimcei olabilir, farklilastirict bir marka kimligine katkida bu-

Iunabmr iletisim ¢abasina onderlik edebilir, ayni zamanda marka degerliligi yarata-
bilir’.

1.2.2 Markalamanin Onemi

Marka bir firmanin en degerli pargasidir. Cunkl firmanin sahip oldugu

marka onun benzer Uriinler treten firmalardan kolayca ayirtediimesini saglar.

Marka firmalara Grtnleri igin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olur-

ken rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan bir etkendir.

Tuketiciler igin marka, Grinln etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
thketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tuketiciler satin
aldiklar! rina bégenmigler ve kendileriyle 6zdeslestirmiglerse o urlni yani
markay! tekrar satin alirlar begenmemisler ise o Uriinii ve markayi satin almak-
tan kaginirlar. Marka drtndn nerede, hangi béigede uretildigini gésteren, bu-
nunla birlikte kalite glivencesi ve Uriin garantisini iceren bir unsurdur. Tiketiciler
igin sahip olduklari ve stirekli aldiklari triin markalar kendilerine prestij saglar.
Birgok insan igin Benetton giymek, Polo arabaya binmek, Rolex saat takmak bir
ayricaliktir.

Firma marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkani bulur. Markal i-
rin dilkkanlarda sergilendigi strece, firmanin tamtimini ve reklamini yapmis olur.
Marka olmadan Uretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi
uranlerin marka olmadan tanitilabilmesi mamkin degildir®.

” David A Aaker, (1996), Building Strong Brands, (New York: The Free Press), s.8.
® Fatma Sevim. (1992) “Turk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Diginda Marka Imaji ile Pazarlanmast ve Ornek
Pazar Galigmasi” (Yayinlanmamig Uzmanlik Tezi, T.C. Bagbakanlik Hazine ve Dig Ticaret Miistesarligi

Ihracati Geligtirme Etid Merkezi), s.8.
L. YORSEXOCRETIY Koy
BOXOMANTASYON armycrnt
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Markalama firmanin mevcut Grtnlerinin bir semsiye altinda ayni isimle
pazarlanabilmesine olanak saglar. Bu da firmalarin tutundurma maliyetlerini
dusurur. Aynica markalama firmalarin pazarda tutunmasini ve tiketicilerin mar-
kaya karsi baglanmalarint kolaylagtiracak marka bagliliginin yaratimasini sag-

lar.

Belli bir markayi tercih eden tiketiciler stirekli markaya bagli kaldiklarin-
dan firma markasina sadik tiketiciler sayesinde belirli bir kar marjini korur ve
fiyat stratejisi olugturmakta guglik gekmezler.

Marka aslinda isletmenin ¢alismast igin zorunlu herhangi bir donanim gibi de-
gerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yéneticisi, bir marka olusturdugu ve bu yiizden
de markanin degeri arttiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir®.

Etkili batlnlesik pazarlama stratejisi ile konumlandiriimis ve tiketici ba-
gimhhgini kazanmis markanin, sirketin gelismesinde ve blylimesinde olumiu bir

etki yapacagi kaginilmaz bir gergektir.

Markanin tiketici ve saticilar agisindan yararlari su basliklar altinda top-

lanabilir:

1.2.2.1 Markanin Firmalar Agisindan Faydalari

1. Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir: Reklam ve
promosyon stratejileri ile firma markas: tiketiciler tarafindan daha kolay anim-

sandigindan Grinin talebinin artmasinda etkilidir.

2. Firma ve Urin imajinin yerlestiriimesini saglar: Belli bir Grlinle isim
yapmis ya da tiketicilerin hafizasina kazinmis bir markanin ayni isimle gikardigi
bagka bir Urline tiketicilerin giiven duymasini kolaylagtirir. Ornegin; Argelik
buzdolabindan memnun kalmis tiketici Arcelik’in piyasaya sundugu firint satin

alir ginki hafizasinda firma imaji ve markasi olumlu bir bigimde yer etmistir.

3. Marka firmanin satiglarini ve rekabet gliciind arttirir. Nike spor ayak-

kabilar satin alan ve bu markanin kendilerini digerlerinden farkl hissettirdigini

? Tenekecioglu ve Ersoy, On.ver., 5.177.



diistinen tlketicilerin markaya olan baghliklari sayesinde firmanin satiglar artar
ve markay: surekli tercih eden misterilere sahip olan-firmanin pazardaki reka-

bet glcu artar.

4. Piyasada daha dnce basarili olmus bir marka, Grin hattina yeni Urin-
lerin eklenmesini kolaylastirir. Ornegin; Renault markasi altinda Broadway,
Megane ve Fairway gibi Urinlerin Uriin hatlarina basarili bir sekilde ilave edil-
mesi gibi.

5. Pazarda basarih olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi
takip eder; tuketici kendisiyle 6zdeslestirdigi kendisine yakistigini disindugi ya
da kendisine prestij kazandirdigint diigtindligi Lee marka blucine ayni kalitede
baska bir UrGine oranla daha fazla 6demeyi kabullenir. Bu durumda firmanin

rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi uygulamasini saglayacaktir.

6. Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluglarin o Griine piyasa
fiyatindan farkl fiyat koymasini engeller. Piyasada tutulan bir marka tum araci-
larda kendi etiket fiyatini uygulayacaktir.

7. Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine gi-

vence saglar.
1.2.2.2 Markanin Tiiketiciler Agisindan Faydalari

1. Marka tuketiciyi drdn hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasint sag-
lar.

2. Marka tuketicinin kalite garantisidir.

3. Marka uriiniin taninmasina yardimci olurken diger Urtnlerle de karisti-
riimasini énler.

4. Tiketiciye Granle ilgili 6zellikler konusunda givence verir,

5. Eger tlketicinin aldi§i Grln markaliysa, tlketici sahip oldugu Grindn
satig garantisi hizmetlerinin, Urine sahip olduktan sonra da devam edecegini
bilir.



1.2.2.3 Markanin Aracilar Agisindan Faydalari

“Markanin ureticiye sagladigi yararlar araci isletmeler icin de gegerlidir.

Bunun diginda araci igletmeler igin markalama 6zel bir 6nem tasiyabilir”™®.

1. Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek icin mallarini
markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik onu Uretici markasinin etkisin-
den kurtarir.

2. Perakendeciler, bir madaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin tire-
ticilerden daha ucuza sattigini ifade eden markalasma stratejisi ile tiiketicileri

kendisine ¢ekebilir.

3. Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz Ureticilerden daha ucuza a-

hm yapabilir.
1.2.3 Uriiniin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birliginin 1960 yilinda yapti§i tanimdan baslayarak
ginimize degin marka tanimlamalan daha karmasik bir hal almistir. Gortlen
odur ki bir marka bir triinden ve Grinin 6zelliklerinden daha gok sibjektif deger
yargilarina sahip bir biitlin olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Ancak marka éncelikle
bir Grtinin tim o6zelliklerini simgeler ve bir Grinin tanimlanmasinda en énemli

arag olarak karsimiza gikar.

Bir Colgate dis macunu, Polo otomobil, Kanarya adasi tatili, bir Volvo

tir'i; bunlarin hepsi bir Grtnddr.

“Uriin, intiyag ya da bir istedi karsilamak amaciyla gergeklestirilen tiike-

tim ya da kullanim veya elde etmek ya da dikkat gekmek igin bir pazara sunul-

mus olan her §eydir””.

10
Ayni, s.177.
" Philip Kotler and  Gary Amstrong. (1989), Principles of Marketing. (New Jersey: Prentice Hall Inc), s. 252.



“Diger bir tanimla “Urtn, bir ya da birden g¢ok ihtiyaci karsilayan fiziksel,
kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki soyut ve somut faktorlerin biles-

kesi olarak tanimlanabilir”'2,

Birgok (rlin, otomobil, camasir makinesi, ayakkabi, kitap, ekmek gibi fi-
ziksel Urinlerdir. Fakat konser, tatil ve filmler gibi daha pek ¢ok trin hizmetlere
girer.

Hizmeti maldan ayiran bazi énemli 6zellikler vardir. Hizmet soyuttur; depola-
namamakta, ambalajlanamamakta, standartlastirflamamakta (is gérene gore, kali-

tesi degisebilmekte), bazi hallerde tasinamamakta, emek yodun bir ozellik
arzedilebilmekte ve bozulmamaktadir'®.

Ayni zamanda mamuller politik kampanyalarda oldugu gibi kisileri veya
dinya futbol kargilagsmalari gibi olaylari da kapsamaktadir. Ornegin; baskanliga
soyunan adaylar da pazarlanabilir. Halk onlari dikkatle takip eder, onlar igin oy
verir ve onlarin programlarinin desteklenmesi yoluyla sonugta kendilerine veri-
len oylarla yine adaylar kendilerinin sunmus olduklari hizmeti élgerler. Kanarya
adalan gibi bir yerde pazarlanabilir. Orada tatil yapmak ve bir yer aimak disu-
ntlebilir. Sonug olarak trin, fiziksel objeleri, hizmetleri, kigileri, yeri, organizas-

yonlari ve fikirleri icine alir ve pazarlanabilen hersey Urlini meydana getirir.

Uriin planlayicilari Grindn 3 seviyesini dikkate almak durumundadiriar.
En basit seviye Uriinin 6zidar. Oz (rin, Grin toplaminin merkezini teskil eder.
Urlin 620, satis sonrasi hizmet veren ya da tiiketicilerin bir Grini satin aldiklar
zaman elde ettikleri yararlardan meydana gelir. Yani bir kadinin ruj almasinin

nedeni rujun renginden ¢ok rujun kendisidir.

2 A. Hamdi Islamoglu, (1993), Pazarlama Ydnetimi ve Uygulamalari, (Kocaeli: Kocaeli Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakilitesi Isletme B&limii Yayinlar), s.232.

'3 Munhittin Karabulut ve Ismail Kaya, (1991), Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, (Istanbul: Igletme
Fakiltesi Yayinlari), .31.



Zenginlestirilmis
Urtin
Gergek
Uriin
Oz (asil)
Uriin

Tesisat

Ambalaj

Satiy
Sonrasi
Hizmetler

Teslim
Sartlart ve
Kredilendirme

Marka
[smi

Kalite

Uriin
Garantisi

Sekil 2. Uriiniin 3 Boyutu

Kaynak: Philip Kotler and Gary Amstrong, (1989), Principles of
Marketing, (New Jersey: Prentice Hall Inc.), s. 253.

Urin planlayicilari, Griiniin 6z( etrafinda gergek Uriinii insa etmek zo-
rundadirlar. $ekilde 2'de géraldigu gibi gergek Uriin en ¢ok 5 karakteristigi igine
almaktadir. Kalite seviyesi, 6zellikler, stil, marka ismi ve ambalajlama. Ornegin;
Renault'un Twingo’su gergek bir trtindir. Onun ismi, pargalari, stili 6zellikleri
dizayni ve diger tanimlayicilar, Griine 6ziin veren kombinasyonlardir. Firmalar
icin bu Ozelliklerde yaratilacak ylksek kalite olgusu, rakiplerin 6niine gegme
yoludur.

Bu temel Griin 6zelliklerinin yani sira, mamul kavrami iginde bir dizi elle tutul-
mayan, gorilmeyen &zellikler de bulunmaktadir. Bunlar satis sonrasi hizmetler,
montaj, bakim ve onarim hizmetleridir. Bazi firmalar hizmetleri satis noktasinda biti-
rirken, bazilar ise Orliniin dodru monte edildiginden ve dzelliklere uygun olarak ¢a-
istigindan emin olmak isterler. Mamullerin 6zellikleri karmasiklastikga ve tamir e-
dilmeleri guclestikce garanti sartlart mamulin  temel Ozellikleri arasinda

yeralamaktadir. Uygun kredi kosullari ve teslim sartian da triinlerin tercih edilme-
sinde etkin dzellikler haline gelmislerdir. Sears gibi bytik bir dagitim kanali, drunle-



rin eve tesliminde 20 $ ek bir ddeme lsterken rakipler bedava teslim kosullaryla
pazar paylarinda genisleme kaydetmislerdir'”.

Nitekim, mamulun fiziksel varli§ina Uretici veya perakendeci tarafindan
saglanan bakim-tamir hizmetleri, takma-kullanma talimatlari ve hizmeti, ek ve ye-
dek pargalari, ambalaj ve marka adi gibi gesitli ozellikleri eklenirse tim mamul kav-
rami elde edilir’®

Bakim-onarim politikalar: igletmelerin kullandigi teknoloji ile arag-gereglerin
ozelliklerine gdre degisir. Teknoloji yogun ve gok sayida makina parki bulunan bir
isletmenin kendisine ait bakim-onarim tesislerini kurmasi maliyetleri dusurirken
tersi bir durumda baklm -onarnimi bu konuda uzmanlasmis isletmelere devretmek
daha faydali olabilir'®.

Gunimuzde gelismis Ulkelerde en fazla rekabet Grlin tamamlama sevi-
yesinde goérllmektedir. Bagarili sirketlerin Uriin sunumlarina ekledikleri faydalar

thketiciyi tatmin etmeyecek ama memnun edecektir.

“Bu yluzden, otel misterileri, yastigin Gizerinde bir seker ya da bir kase
meyve ya da otel odalarinda video ile islevsel bir teyp bulduklarinda, sirketler,

onlara “Biz size ézel bir sekilde davranmak isteriz’ demektedirler”"”.

Uriinu rakiplerinden ayiran her farklilastirici maliyet unsuru sirketin para-
st demektir. Daha sonra tuketiciler elde ettikleri yararlari, artan memnuniyetleri-

nin Grdn ya da hizmet markasinin bagimlisi olarak 6édeyecekierdir.
1.2.3.1 Uriin Siniflandirmasi

Pazarlamacilar Griin 6zellikleri Gzerinde gesitli Grin sinifi planlan gelis-
tirmiglerdir. MamulU etkin bir bigcimde pazarlayabilmek ve ona uygun marka stra-
tejileri gelistirebilmek igin Grin siniflandirmalari hakkinda saglam bilgilere ihti-

yag¢ vardir.

Genel siniflandirma kriterlerinden birisi, misterilerin satin alma ve kulla-

nim amaglarina gére; tiketim mallari ve endistriyel mallar siniflandirmasidir.

* Lerzan Ozkale ve digerleri, (1994), Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, (Cep Uni-
versitesi Yeni Yizyil Kitapligi, lletisim Yayinlan), s.4.

s Mucuk (1994), Pazarlama ilkeleri, (Istanbul: Der Yayinlan), s.130.
Dlnqer ve Fidan, On. Ver., 5.130.

'” Kotler and Amstrong, én. Ver., s.254.



Diger bir siniflandirmada kullanim strelerine gére yapilir ve kendi ara-

sinda (g kategoriye ayrilir. Dayaniksiz mallar, dayanfkll mallar ve hizmet malla-
ri‘dir.

1.2.3.1.1 Tiketim Mallarinin Siniflandirilmasi

Nihai olarak tiketicinin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla kullanabilecegi
mallardir. Bu mal grubu kendi arasinda kolayda mallar, begenmeli mallar, ézel-

likli mallar ve aranmayan mallar olmak Gzere dért gruba ayrilir.
1.2.3.1.1.1 Kolayda Mallar

Tuketicilerin kisisel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sik sik satin aldiklari
ve satin alma iglemi igin ¢ok fazla gaba harcamadiklart mallardir. Bu tir mallar
dustk fiyath ve yaygin kullanimli mallardir. Sigara, sabun, gazete gibi. Kolayda

mallarin pazarlama 6zellikleri sunlardir;
“* Bu tur mallarin satiginda marka, ambalaj ve etiketleme rol oynar

* Bu tir mallarnin Ureticileri, marka bagimliigi yaratacak sekilde mallarin

reklamini yapmak zorundadiriar”'®.

“ * Kolayda mallarin pazarlanmasinda, bu mallarin yaygin dagitimi gere-
kir.

* Perakendeciler bu tiir mallan tutundurmaya 6zel ¢aba harcamaziar. Zi-
ra onlar gesitli markalari satmak isterler. Reklami Uretici yaparak markaya bagli-

ik yaratmaya galisir”'®.

Kolayda mallar kendi arasinda, devamli Uretilen ya da satilan mallar, di-
stinmeden satinalinan mallar ve acil ihtiyaglt mallar olmak (zere tge ayrilir.
Calve ketgaplari, Colgate dis macunu ve Pringles cipsleri, tiiketiciler tarafindan
devamli olarak satinalinan mallardir. Dusiinmeden satinalinan mallar az gaba

ya da planlamayla satinalinirlar. Bu mallar bir¢ok yerde kullanilan Grinlerdir ve

'8 Birol Tenekecioglu ve N. Figen Ersoy, (2000), Pazarlama Yénetimi, (Eskisehir: Birlik Ofset Yayinci-
Iik), s.142.
¥ Mucuk, On. ver., 5.132.
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tuketiciler bu Grunleri nadiren ararlar. Bu ylizden cikletler, ¢ikolatalar ve maga-
zin dergileri magazalarin gikis yerlerine yerlegtirilirlefgﬁnkﬁ alicilar bagka turli
onlart satinalmayi disiinmezler. Acil ihtiyagh Grtinler acil gereksinim duyuldukla-
ri zaman satinalinirlar, firtinali ginlerde semsiye satinalinmasi gibi. Magaza
planlayicilar bu acil ihtiyagh mallari, tiketicilerin gereksinim duyduklarinda

satinalmalart i¢in kapi yanlarina ya da ¢ikis bélimlerine yerlestirirler.
1.2.3.1.1.2 Begenmeli Mallar

Tuketicilerin tuketim amagh aldiklari mallardir. “Bu mallar fiyatlan, ézellik-
leri, kaliteleri, satig sonrasi servisleri, garantileri gibi 6zellikleri bakimindan degi-

sik markalardaki mallar ile degisik satis yerleri arasinda kargitastiriiir,

Tuketiciler bu mallari satinaldiklari zaman, Grin hakkinda bilgiye sahip
olmada ve triinleri kiyaslamada fazla miktarda zaman ve gaba harcarlar. Orne-
gin; mobilya ve kisisel aksesuar malzemesi alimlarinda oldugu gibi. Begenmeli
mallar, sekilli ve sekilsiz begenmeli mallar olmak Uzere ikiye ayrilir. Sekilli be-
genmeli mallar satinalicilara benzer kalitede gérinir fakat bu mallar arasinda
fivat farkliiklart oldugundan tiiketiciler satinalma islemlerini gerceklestirirken
fivatl g6zénlne alirlar. $Sekilsiz begenmeli mallarda ise, tlketiciler bir takim elbi-
se alacaklari zaman ya da saglarini kestirecekleri zaman kendilerine yakisan
tzerinde LACOSTE markasini tasiyan bir elbise almak isteyecekler ya da sag-
larini en taninmig kuaftre kestireceklerdir. Burada tiiketicilerin zerinde durduk-
lari nokta farklilagmak, kendilerini gizel ya da yakisikli hissetmek istemeleridir.
Bu asamada fiyat farkliliklarini gézard: edebileceklerdir. Mali satinalmada mar-

ka 6n plana gikacaktir.
“Bu mal grubunun &zelliklerini séyle siralayabiliriz.

* Bu mallar herglin alinan mallara gére daha az perakendecilerde satilir.

* Bu mallarin alicilarinda markaya sadakat ve bagllik vardir™®’.

2 Zeyyat Hatipoglu, (1994), isletme Yonetimine Giris. (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S),
$.280.
21 Aynu., 5.280.



* "Uretici ve araci isletmeler, dagitim ve satis gabalarina bagvurmalidir-
lar. Kargilagtirma kolayli§: sadlamak Uzere uretici, rakip mallarin yakinindaki
salis yerlerinde mamull satisa sunmalidir.

. . . . L e n?
* Saticl isletmenin ismi, Greticinin isminden daha énemilidir 2,

*"Begenmeli sekilsiz mallarin satigi bireysel memnuniyeti saglamaya do-
nuk olmall ve tiketicilere Griinle ilgili tavsiye, kullanim talimatlari, Grin dzetlikleri

konusunda bilgiler verecek satis elemanlarinin iyi egitilmis olmalari sarttir”®.

1.2.3.1.1.3 Ozellikli Mallar

Tek bir ozellik tagiyan ya da belirli bir tiketici grubunun 6zel zevklerine
ve ihtiyaclarina hitap eden satinalmaya istekli satinalicilarin 6nemili bir grubu
icin marka kimligini ifade eden tiketim mallandir. Ornegin; Porsche otomobil
6zellikli bir maldir ¢lnkt bu UrlinG satinalan tiketici i¢in bir otomobilin mar..a
kimligi ve spor tarzda kullanimi 6n plandadir, seyahat edecegi otomobilinde bu
Ozellikleri tagimasi 6nemlidir. Tuketici bu Urtine sahip olup farkhlasmak arzu-

sundadir.
Ozelligi olan mallari pazarlama 6zellikleri sunlardir;
“* Mahn satinalinmasinda marka ve kalite gok énemlidir.

* Hem dretici hem de satici malin tanitiminin ve satisinin arttinimasina
yonelik cabalara girer. Uretici perakendecinin tutundurma giderlerinin bir kesi-

- o w24
mini karsilar ve reklamlarda saticinin adina yer verir %,

“* Ozellikli mallarin pazarlanmasinda, perakendecinin rolii ve 6nemi be-
genmeli mallarinkinden gok daha fazladir. Uretici, cogu kez bir gevrede sadece

bir perakendeci ile calisir®,

* Alicilar normalde 6zellikli mallar diger mallarla kiyaslamaziar. Onlart is-

tedikleri trnlere tasiyan saticilara ulasmak icin zamana gereksinim duyarlar.

2 Tenekecioglu ve Ersoy, On. ver,, s.142.
2 Kotler and Amstrong, On. ver., s.255.
? Tenekecioglu ve Ersoy, On. ver., 5.143.
% Mucuk, On.ver., s.133.



1.2.3.1.1.4 Aranmayan Mallar

“Tuketicilerin Urin hakkinda bilgiye sahip olmadikiari ve normalde

satinalmayi diistinmedikleri tiketim mallaridir”®®,

Ornegin; yeni Uretilen Griinler, Greticiler tarafindan tiketicilere dénuk ola-
rak reklam edilmediginden ve tiketiciler bu mallara gereksinim duymadigindan
dolayl bu Griinler aranmayan mallar grubuna girer. Son yillarda gelistirilen hid-
rojenle galigan otomobil 6rneginde oldugu gibi, bu trin ancak tliketicilerin ilgisi-
ni gekecek iletisim stratejileriyle birlikte, pazara dénik marka yaratma ve reklam
stratejileriyle tuketiciye tanitilabildigi 6lgiide, tiiketiciler bu (rtiniin farkina vara-

caklardir.

Bu aranmayan mallar sinifinin ¢ok fazla reklama, kisisel satisa ve gucli

marka stratejilerine gereksinimi vardir.
1.2.3.1.2 Endustriyel Mallar

Tuketici mallari ile endUstriyel mallar arasindaki farkhlik, satinalinan bir G-
rindn satin alinma amacidir. Eger tiiketici evinde kullanmak igin bir jeneratér ali-
yorsa bu Uriin tiketim mallan sinifina girer. Eger ayni tlketici Griint isletmesinde
kullanmak amaciyla aliyorsa bu mal endustriyel mal 6zelligini kazanacaktir.

Gergek tuketicilerin “heyecanh” endustriyel alicilarin ise “akilci” oldugu, tuketi-
cilerin aima eylemine konu oldugu, endustriyel alicilarin ise “dugundukleri”, tiketici-

lerin az miktarda trtn bilgisine sahip olup, is gevreleri alicilarinin ise riin ézellikle-
rine gére satin aldiklari bifinir®’.

Uriin grubunun, tiketici ve endustriyel mallar olarak siniflandiriimasi,

alicinin onu kullanma amacinin bir fonksiyonudur.

%8 Kotler and Amstrong, On.ver., s.255.
27 Marvin A. Jolson. (1998), Pazarlama Yonetimi. Geviren: Seval Yakisan. (Istanbul: Dinya Yayincilik
A$), s. 161,
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(Kolayda Mallar) Begenmeli Ozellikli |~ |Aranmayan
Giiinliik Mallar Mallar Mallar Mallar

——— Devamb Uretilen yada Satin Ahnan Mallar
————— Diigiinmeden Satn Alinan Mallar
L Acil Ihtivagh Mallar

Sekil 3. Tuketim Mallari Simiflandiriimasi

Kaynak: Philip Kotler and Gary Amstrong, (1989), Principles of Marketing
{(New Jersey: Prentice Hall inc.), s.255.

“Endustri mallart da gesitli sekillerde siniflandirilabilir. Yaygin bir ayirrma

gore alti grupta toplanir'®®,

1. Hammaddeler

2. Islenmis maddeler ve pargalar

3. Tesisler

4. Yardimcl ekipman ve tesisler

5. Sureg asamasinda kullanilan maddeler
6. Endustriyel hizmetler

Materyaller Sermaye Tl(\:/:ﬂ:‘irlnj R
Ie .
Ve parcatar Mallan Hizmetler
|, Islenmemis Materyaller |, Tesisler |, Siire¢ Asamasinda
(hammaddeler) Kullamitan Maddeler
|___, Islenmis Maddeler L. Yardimci L F,l_ldi‘lstriyel
ve Pargalar Ekipmanlar Hizmetler

Sekil 4. Endistriyel Mallar Siniflandirmasi

Kaynak: Philip Kotler and Gary Amstrong, (1989), Principles of Marketing, (New
Jersey:Prentice Hall Inc.), s.256.

% Omer Akat, (1996), Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, (Bursa: Ekin Kitabevi Yayinlari),
s.83.
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1.2.3.1.2.1 Hammaddeler

Tiketim mallarinin pargalarini olusturan Grdnlerdir. Bunlar dogada varo-
lan madenler, ormanlar ve denizlerden saglanan islenmemis mallardir. Ciftgiler
tarafindan uretilen bugday, pamuk, sebze, meyve ve tahillar bu gruba girmek-
tedir. Bu GrGin gurubu igin nadiren reklam ve promosyon stratejileri gelistirilir.
Gegmiste farklllagtirma yoluna gidilmeyen bu triinlerde glinim{zin artan reka-
bet trafigi icerisinde markalama ve ambalajlama stratejileri ile treticiler Uranleri-
ni farklilastirma yoluna y6nelmiglerdir. Reis marka, logo ve ambalajiyla sunulan
tahil Grinleri bu gruba ait bir 6rnek teskil eder tipki Sunkist portakallar ve
Chequita muzlarinda oldugu gibi.

1.2.3.1.2.2 islenmig Maddeler ve Pargalar

Bu materyallerin unsurlari geneliikle ileri agamalarda tretilir. Ornegin; pik
demirinden celik imal edilir; pamuk ipliginden giysi Uretilir. Ayni Grin 6zellikleri-
nin goruldagt bu materyallerde genellikle fiyat ve tedarik¢i glvenirliligi
satinalmada ¢ok 6nemli faktorlerdir. Kigtik gipler bilgisayara monte edildiginde
ya da cantlar otomobillere eklendiginde islem bitmis olur. Fiyat ve hizmet anla-
yis! en onemli pazarlama faktorleri olurken, markalama ve reklam, fiyat ve hiz-
met anlayisindan daha az dneme sahip faktorlerdir.

“Bu mamullerin pazarlayicilari genellikle montaj, egitim, tamir, bakim,

mali yardim gibi hizmetler de arz etmektedir®®,

1.2.3.1.2.3 Tesisler

Tesisler fabrika ve ofislerin ekipmanindan meydana gelir, jeneratérler,
dikmeli matkap makineleri, bilgisayarlar ve yuriyen merdivenler gibi sabit ekip-
manlardir. Tesisler, alicilara uzun karar alma periyodundan sonra satilirlar. Ure-
ticiler bu mamulleri, alicilara satarken Ustun bir satis performansi gostermelidir-

ler. Ureticiler, dzellikle; hizmet anlayisiarini ve dizayn ozelliklerini geligtirmede

® Hatipoglu, On. ver., 5.281.



istekli olmalidiriar. Bunun yaninda reklam ve markalamaya daha az gereksinim

duyarlar.
1.2.3.1.2.4 Yardimci Ekipmanlar

“Bunlar Grinin icine girmez fakat iretim sirecinde ve ofislerde kullanihr.
Onemli ekipmanlara gore bunlar daha az pahalidir ve devamli olarak pazarliklia

satin alinirlar™.

El araglari, asansor, daktilo ve sira gibi ofis ekipmanlari bu gruba girer.
Fiyat ve hizmet anlayis! Urtin tercihinde etkilidir. Reklam ve markalama strateji-
leri etkili bir sekilde kullaniimasina ragmen kisisel satig glicl, reklamdan daha
6nemili bir faktérdar.

1.2.3.1.2.5 Siire¢ Asamasinda Kullanilan Malzemeler

Tamamlanmis mallarin, baslangi¢ Uretimleri asamasinda higbir sekilde
kullaniimayan endustriyel mallardir. Malzeme tedarigi (yaglayici maddeler, ko-
mur, kirtasiye malzemeleri, kalemler) gibi islevsel maddeler ile (boya, civiler,
stipiirgeler) gibi bakim onarim malzemelerini icerir. Bu mallar genellikle mini-
mum mukayeseli Gstlinlik ve ¢aba ile satinalimirlar. Birgcok tuketicinin, tlkenin
farkl yerlerine yayili olmalarindan ve mallarin kiglik parga degerliligine sahip
olmasindan dolayl normalde tekrar satma yoluyla pazarlaniriar. Fiyat ve hizmet
anlayisi ¢cok onemli iki faktordar. COnkl malzeme tedarikgileri birbirine benzerdir

ve marka tercihi yuksek degildir.
1.2.3.1.2.6 Endiistriyel Hizmetler

‘Isletme hizmetleri (biiro araglari ve gereglerinin temizligi; bilgisayar, dak-
tilo vs.) gibi tamir bakim hizmetleri ve marka yonetimi danigmanligi, hukuk da-
nigsmanligi ve reklamlama gibi isletme danigmanlik servislerinden olusur. Bu
hizmetler igin genellikle bir sézlesme yapilir. Igletme damgmanlik hizmetleri

normalde yeni bir gérev satinalma durumudur ve endistriyel alicilar, hizmet

0 Ayni,, s.281.
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saglayicilarin yaratmis olduklari (in ve basarili personel etkenlerine dayanarak

secim yaparlar.
1.2.4 Uriin Ozellikleri

Bir trun degisken ozelliklerde pazara sunulur. Tiketici isteklerine uyar-
lanmis farklilastirma modeli marka degerliligi yaratmada kullanilan bir baslangi¢
noktasi niteligindedir. “Sirketler Uriinlere ekledikleri pekgok 6zellik ile ylksek

seviyede kabul géren riin modelleri yaratabilir™®’.

Bazi girketler {irtine yeni 6zellikler eklemeyle Uriin bazinda bir¢ok yenilik-
ler yaratirlar. Bu nedenle Ureticiler ilk olarak uriinlere deger ve gereksinim ka-
zandirmakla ise baglarlarsa bu durum onlarin rakiplerinin 6ni‘;ne gecmeleri icin
bir firsat yaratacaktir.

Bir sirketin bir triine ekledigi 6zelligin tanimi nasil yapilabilir? Uriiniin ka-
litesi, ambalaji, garantisi, cok fonksiyonlu olmasi, estetigi, marka kimligi vb. bile-
senlerin tamami ya da birkag sirketin Grine ekledigi 6zelliklerdir. Sirket periyo-
dik olarak urind kullanan alicilara su sorulari ydnelterek, Uruﬁ(lyle ilgili saghkli
duyumlara ulagmalidir. Bu Griint nasil seversiniz? Segtiginiz Grinin sahip ol-
dugu 6zelliklerden en gok hangisini seviyorsunuz? Uriini gelistirmek igin varo-
lan 6zelliklere bagka hangi 6zellikleri e‘kleyebiliriz? Uriniin sahip oldugu herbir
arti deger icin ne kadar 6dersiniz? Bu sorulara alinacak yanitlar sirketin Grin
Ozelliklerini gelistirmesini ve istenenlere ulagmasini saglayacaktir. Sirket daha
sonra urtinin sahip oldugu 6zelliklerden dolay: gergeklesen Griin/marka degeri-
ni, firma maliyetine ekleyebilir. Uriin ézellikleri itibariyle, tiiketicinin géziinde az
bir dedere sahipse tiketiciler Griin maliyetinin diisiik oldugunu dustnurler eger
tiketicinin gbziinde deger yiksekse eklenen maliyetierle, Uriin 6zelligi arasin-

daki iligkiyi anlayabileceklerdir.

Dolayisiyla basarili bir marka yaratmanin yolu ilk énce Urtin ézelliklerini

tam olarak tespit etmekle ve bunu gelistirmekle olacaktir. Bunun igin de kosul-

3" Kotler and Amstrong, On. ver.,s.259.



suz olarak Urln kalitesini, dizaynini ve marka konumunu dogru yerlestirmek

gerekir. “lyi bir reklam mali bir kere aldinr! ikinci kez, malin kendisi aldirir®,

1.2.4.1 Uriin Dizayni

Uriin 6zellikleri agisindan farkhligi yaratmanin bir baska yolu da triin di-
zaynidir. GUnlmuzin sert rekabet sartlari icerisinde pek gok firma ayni trlnleri
farkli isimler ve ambalajlarla Gretmektedirler. Bunun Uzerine tlketici alacagi U-
rinde herhangi bir farkiilik géremezse piyasada mevcut (runler igerisinden her-

hangi birisini segcebilmektedir.

Uretici firmalar yiiksek rekabetten dolay! kendi triinini 6n plana clkar-
manin yollarint aramaktadir. Bunun igin de Urtne farkl 6zellikler yuklemek ge-
reklidir. Urtine ait geligtirilen yeni ézellikler triin dizaynini rakip trinlerinden

farkh kilacaktir.

“Sarasin Urtin dizayninin fonksiyonlarini ve sagladigi faydalari su sekild=

ifade etmektedir’™,

* Uriiniin pazarlanacak olan ézelligini gorsellestirir.
* Uriintin sahip oldugu sembolik degeri iletir.

* Urtint kendi hedef grubuna yénlendirir.

* Edinilmig tecrtibe niteliklerini belirtir.

* Deger yargilarini etkiler.

* Uriine anlik dikkat gekmeye ve olumlu bir ydnlenme kazanmaya yar-
dimci olur.

* Rekabete karsi triini yénlendirir.

* Bir urtint genglestirebilir ve ona yeni bir glincellik kazandirabilir.

“Orun dizayn sirketlerin pazarlama unsurlari igerisinde, rekabetci silahla-
rin en guglilerinden bir tanesidir. lyi dizayn edilmis Griinler dikkat geker ve satis!

arttinr” 34,

2 Mehmet Ak'in (info@mehmetak.net), “Marka Yaratmanin Temel llkeleri” konusunda Aybeniz Akdeniz
Ar'a (aybeniz7 @ hotmail.com) elektronik posta ile 26 Temmuz 2001 tarihinde génderdigi belge. (E-
Mail)

* Ayla Okay, (2000), Kurum Kimligi, (Ankara: Mediacat Kitaplari), 5.132.

3 Kotler and Amstrong, On.ver, s.259.



Ornegin; Marlboro son yillardaki driin dizaynini “Tadin oldugu yere
Marlboro Ulkesine gelin slogani ile kovboylarin at k0§turaugu yesil ve genis bir
arazinin arkasinda, karli ve ylksek daglarin yer aldigi resime konumlandirmisg-
tir. Yine reklamlarda gérdugiimiz ipek gibi parlak, zarif ve sik gérinumli siyah
otomobilin kavis cizerek kaymasi. Bir bebegin kiigiik parmaklari ile sardigt sise-
sindeki hazir mamay dikkatlice agzina gotirmesi GrGn dizayninin konumlan-

dirmasina glizel 6érneklerdir.

Dizayn, misterinin Grinu ilk gorisiinde onda duygusal bir etki birakir. Bu
duygusal etki sayesinde tiketici Uriine baglanir. Uriin dizayni ile Griine giiven
duyan tiketici Griinin kendisine sagladiklari igin ylksek bir fiyat 6demeye razi-
dir. Bu durumu ¢ok iyi anlayan dreticide, Gretmis oldugu Urtind igin fiyat olugu-
munda tereddit etmeden karar verecektir. Nitekim tuketici de iyi dizayn edilmis

bir artin igin yuksek bir fiyat 6demeye isteklii olacaktir.

Dizayn stilden daha genis bir kavramdir. Stil Urtinlin gériiniistini ¢ok ba-
sit bir sekilde tanimlar. Bir duygusal his ya da merak uyandirici stil dikkat ceke-
bilir. Fakat bir Urint daha iyi anlatmaya yetmez. Bazi durumlarda kétu perfor-

mansa bile neden olabilir.

“lyi dizayn ariniin kullanihsina ve gérunlsine yardim eder. lyi bir
dizayner, Grunler igin kolay, emniyetli, basit kullanisli dagitimi ve Uretimi eko-

nomik dizaynlar yaratir"®®,

“Ortin dizayninin sagladi§i bir diger 6zellik de Grinin korunmasidir. Bu

korumada iki yonlii olarak gerceklesmektedir.

1. Urliniin bozuimasini engeller (6zellikle gida maddeleri igin tasarlanan

ambalajlar)

2. Urini hukuki olarak koruyabilir. Eger Grun tescil edilmigse, belli bir
marka veya ambalaj ile piyasaya sunulan Griiniin sahipleri tarafindan kopya

edilmesini engelleyebilir'®.

* Ayni., 5.259.
% Okay, On.ver, s.133.



Buna Coca Cola 6rnegi verilebilir. Coca Cola'nin basarisi taklit edilmeyi
de beraberinde getirmistir. “1916 yilinda Coca Cola'nin avukatlari 153 taklit isim
saptamiglardir. Aralarindan bazilari sdyledir: Cafe Cola, Afri Cola, Charcola,
Co-Co Colian, Koka Kola, Pau-Pau Cola, King Kola, Kel Kola, Caro Cola ve

937

Coca Kola gibi™’.

Bunun Uzerine Coca Cola 1916 yiinda patent alarak Copright ile koruma
elde etmistir ve Urln dizayni ile taklitlerinden ayriimistir. Sonug olarak; iyi di-
zayn, ilgiyi ¢eker, Grin performansini gelistirir, Gretim maliyetlerini azaitir ve he-
def pazar igerisinde rekabete dayanan avantajlari yliksek gugli bir lrin yara-
tilmasina yardimci olur.

1.2.4.2 Uriiniin Ulke ya da Bolge Menseli Olmas

Markanin bir Glke ya da boélgeden ¢ikmasi o (ilke ve yerle anilmas! o mar-
kanin gavenirliligini artiran bir etkendir. Ornegin; Chanel denince hi¢ kuskusuz akia
hemen Fransa gelir, Swatch saatleri dendiginde Isvigre, Beck’s biralari ve
Mercedes dendiginde Almanya, Stolichnaya votka dendiginde Rusya ve Molson bi-
ralar dendiginde de ilk akla gelen Kanada olmaktadir®®.

Marka ile ilgili tim akla gelen 6zelliklerin yani sira o markanin yaratildigi
Ulke ya da bolgeden bahsedilmesi markaya yiiksek kalite imajini kazandirir
cunkld o Grdnin o Ulke ya da bdlgede Uretilmesi markanin gegmisten bugtine

gelen kalite olgusunu ve o Grlinin sinifinin igerisinde en iyi oldugunu simgeler.

Markaya bagimlilik yaratiimasi hususunda yapian birgok arastirmanin
sonucu, Ulke orijininin etkili oldugunu gostermistir. Belirli Grin siniflari bunu a-
cikga ifade etmektedir. Ornegin, Japon elektronik esyalar, Japon gida driinle-
rinden daha gok tercih edilir ve Fransiz giyim esyalari Fransiz elektronik esyala-
rindan daha fazla talep gorir, herkesge taninir ve bilinir. Bununla birlikte her-
hangi bir Glke menseli olma durumu o (lke firmalarinin sagladiklar Grin avan-
tajlarina da bagh olacaktir. Amerikan trlinleri daha yliksek servis agina sahip-
ken, Japon dGranlerini kullanma daha prestijlidir ve Aiman Grtnleri yiksek prestij-

li olmasina ragmen ¢ok ekonomik degildir. Genel olarak bu dlke ya da bdlge

37 Jack Mingo, (1995), Marlboro’nun Kovboyu Nasil Cinsiyet Degistirdi? Geviren Behig Gircihan (Is-
tanbul: Gince! Yayincilik), s.38.
% A. Aaker, On.ver., 5.82.



ozelliklerini takip eden tiketiciler, marka segimlerini yaparken bu gibi 6zellikleri

de g6z 6nline alacaklardir. -

1.2.4.3 Uriin Kalitesi ve Marka Yaratma |I|§k|3|

!

Urdinte ilgili en pahali ve en goz alici reklam yapilsa veya (riin en gizel
ambalajlaria donatilsa bile Griin kalitesiz ise bir misteri mutlulugu yaratamiyor
ve musteri tatminini saglayamiyor ise o rlin uzun sure satilamaz ve marka ya-
satilamaz. Eger Griin 6zellikleri, tiketici gereksinimlerine odaklanmis bir sekilde

sunulursa o zaman gugli marka yaratma yolunda ilerleme kaydedilmis olunur.

Marka olusturmanin en temel yapi tasglarindan birisi hi¢ stiphesiz kalitedir.

Yapacaginiz isten, yaiatacadiniz markadan buyiik beklentileriniz olacaksa
(-ki buylik ihtimalle olacak!) markaniz, daha dogrusu riin/hizmetiniz yine 6ncelikle,
kaliteli olmali, rakiplerinden her konuda oimasa bile, bazit konularda Gstin olmal,
makul stirede bir dmrl, dayanikhhigi olmahdir. Urun/h|zmetm|z (markaniz) tiketici-
nin/musterinizin mutiaka bir sorununu ¢ézmeli, ise yaramalidir®.

Kalite kavraminin tanimlanmasi konusunda yénetim bilimi uzmanlan a-

rasinda bir goéris birligine varildigini séylemek gigtir.

Kimi yonetim uzmanlar kaliteyi Griin ve hizmette hata ve yanhslarin olma-
masi seklinde ele alirken kimi yonetim uzmanlar da kaliteyi bir mal veya hizmette
mukemmeliyet derecesi olarak tanimlamaktadirlar. Bunun diginda yénetim bilimci-
leri arasinda ‘uyguniuk kalitesi’ (musteri tarafindan istenen 6zeliiklere ve standartla-
ra uygunluk” ve ‘tasanm kalitesi’ (organizasyon tarafindan |stenen tasarim ozellikle-
rine ve standartlarina uygunluk) sinifiamasi da yapiimaktadir®.

Isletmeler agisindan kalitenin ylkseltiimesi yoluyla rekabet gicunt arttir-
manin ¢agdas bir yonetim bigimi olan Toplam Kalite Yonetimi, musterilerin talep et-
tigi mamul ya da hizmetlerin geligtiriimesi ve musterilere satis sonrast saghk hiz-
metier sunabllme3| icin kullanitan bir ydntem olup, dogru olanin ilk defada tretiimesi
esasina dayanir*',

Bu yontem calisanlar 6n planda tutan ve sonugta elde edilen bagarinin
calisanlarin basarisindan kaynaklandigini gérev olarak kabul eden bir yonetim
bicimidir.

Unlii Japon kalite uzmani Masaaki Imai, kaliteyi s6yle tanimlamaktadir:

* Mehmet AK'in (info@mehmetak.net), “Marka Yaratmanin Temel likeleri” konusunda Aybeniz Akdeniz
Ar'a (aybeniz7 @hctmail.com) elektronik posta ile 26 Temmuz 2001 tarihinde gbnderdigi belge. (E-Mail)
“® Gogkun Can Aktan, (2000), Devlet Yénetiminde Kalite, TOSYOV, Ekonomik, Sosyal Siyasal Aras-
tlrmalar Serisi, Say 4, s.17.
“' Sefer Gumiis, Ozlem Ozakmcu {2001). “Pazarlama Firmalarinda Toplam Kalite Y6netiminin Otomotiv
Sektoriine Entegrasyonu” Pazarlama Diinyas:, Say:: 89, 5.22.




Kaliteden s6z edildiginde, akla ilk gelen genellikle Gr(in kalitesi olmaktadir.
Oysa bu dogru degildir... lsin G¢ yapitasi vardir: Donamm (hardware), uygulama ku-
rallan (software) ve insan (humanware), kalite insanla bagiar. Donanim ve uyzgula-
ma kurallarindan ancak insan dogru yerine yerlestirildikten sonra stz edilebilir™.

Liderlik Kalitesi
G
i Yonetim Kalitesi
R
D
i Siire¢ Kalitesi
L.
E
R Donanim Kalitesi
<
5 Mal ve
3 Hizmet
® Kalitesi

Sekil 5. Mal ve Hizmet Kalitesini Belirleyen ‘Kalite Unsurlart’

Kaynak: Coskun Can Aktan, (2000), “Devlet Yonetiminde Kalite”, TOSYOV, Ekono-
mik, Sosyal, Siyasal Arastirmalar Serisi, Sayi: 4, S. 18.

Kalite, bir Grln veya hizmetin ihtiyaglar kargilama yetenegine dayanan
6zelliklerinin toplami olup, tliketici isteklerine uygunluk derecesini gdsterir. Kali-
te, Urlinde, hizmette kisaca tim yasantimizda her girisim ve ¢gabamizda mutlu

bir yagsamin énkosuludur.

Musterilerinin beklentilerini en Ust dizeyde karsilayan ve hatta beklentileri-
nin de Uzerinde hizmet sunan kuruluslar, rekabet avantajini ele gegirmektedirler.
Kisaca, bir kurulusun trettigi mal ya da sundugu hizmetle ilgili kalitenin tanimi ve
kontrolii artik musteriler tarafindan yapiimaktadir®,

2 Aktan, On.ver,. S.18.
“3 Taner Acuner ve Sebnem Acuner, (2001), “Toplam Hizmet Kalitesi Y8netimi ve Misteri Memnuniyeti
Saglamadaki Rolil", Pazarlama Diinyast, Say:: 88, s.61.
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“Musteriye kaliteli mal ve hizmet sunmak sadece mal ve hizmet satmak

degildir. Toplam kalite anlayl§.|nda;”44

* Hatalan gidermek

* lyilestirmeler yapmak

* Musteri tercihlerini gergeklestirmek

* Rekabet Ustinligu icin gerekeni yapmak seklindedir.

Marka yaratma olgusunda musteri bakis agisi ile kalite olayini kavrama

cok énemli bir faktoérdur.
“Bu noktada su Alman Atas6zi ¢ok anlamlidir.

“‘Der Wurm am Angelhaken muss dem Fisch scmecken und nicht dem
Angler”

“Oltanin ucundaki solucan baligin hosuna gitmelidir, balikginin degil”

Kalite Fonksiyonlarint Geligtirme Tekniginin hedefini 6zetleyen bu Aiman
atas6zl sadece Urtni tasarlayanlarin tatminine degil, 6ncelikle masterinin tat-
min olmasina ve isteklerinin kargilanmasina énem verilmesi geregini tartismasiz

olarak vurgulamaktadir™®,

Mal ve hizmet ya da Urun kalitesi ne demektir? Bir Grline ‘kalite’ veren
nedir? Urin kalitesini tanimlayan 6zellikler nelerdir? Uretici kuskusuz kazan-
mak, kazancini arttirmak ister. Ancak tiiketici bir bedel 6deyerek aldigi triinden
memnun olursa bunun Ureticiye yansimasi ¢ok yonlu, olumiu ve surekli olur.
Serbestlegen ticaretin dogal bir sonucu olarak tiiketicilerin tercih olanaklar art-

makta ve kalite, marka tercihi kriterlerinin baginda yer almaktadir.

Gelismis Ulkelerde yayginlasan kalite kavrami, ihracatimizi dogrudan ilgi-
lendirmekte ve hedef Ulke tiketicilerinin bekledigi kalite dizeyinde mal

pazarlanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tuketicilerin, satinaldiklari Grtinlerden bekledikleri kalite diizeyi ginden

guine artmakta, emniyet, saglik, cevre korunmasi gibi faktérler 5nem kazanmak-

“ Ibrahim Kavrakoglu, (1998), Degigim ve Yaraticilik, (Istanbul: Kalder Yayinlari), s.18.
% Yilmaz Taptik ve Ozgiil Keles, (1998), Kalite Savas Araglan, (Istanbul: Kalder Yayinlar), s.111.
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tadir. Tiketici bilincinin yikselmesi ile gelismis llkelerde ‘Toplam Kalite Yoéne-
timi’, ‘Kalite Glvence Sistemi’ gibi uygulamalar bag.larﬁlgtlr. Toplam Kalite felse-
fesinin dnemli bir diistintrt olarak kabul edilen Crosby, Toplam Kalite alaninda
‘Kalite maliyeti’ ekoliini geligtirmistir.

Ona gore organizasyonlar her yapilan yanlis ve hatayr tedavi etmek igin yillar-
dir milyonlarca dolar harciyorlar. Crosby, ‘hata 6nlemenin’ triin dizaym agamasin-
dan baglamak suretiyle olabilecegini savundu. Onleme, Crosby'e gore Yasam Boyu
Basarih Organizasyon (Eternally Succesfull Organization) yaratmanin en &nemli
kosuludur. Crosby'e gére kalite ‘sartlara uygunluk’ anlamina gelmektedir®.

Yani Toplam Kalite Y6netiminde ‘diistk kalite’ ya da ‘yiksek kalite’ ayri-
minin yapimasi bir anlam ifade etmeyecektir. Kalite Standard! ‘uygun ya da
uygun olmama’ seklinde yapiimalidir ve bir igletmede her igin bir defada ve sifir
hata ile yapilarak musterinin ylizde ylz tatmin edilmesi gerekmektedir.

Markanin @riin ve kalitesiyle 6zdeslesmesi sézkonusudur. Markanin ¢cagrisg-
tirdigt degderler gok énemlidir. Bir marka ya kot bir driinle ya da dugik kaliteli bir
triinle de 6zdeslesebilir ve boyle bir durum kalitenin dizeltiimesi halinde bile kolay
kolay degismeyecektir'’. Marka yaratabilmek ve yarattigimiz markanin gicint ko-

ruy?sbilmek icin mal ve hizmet kalitesinin baslica 6zelliklerini su sekilde siralayabili-
riz:™.

1. Gorint(: Organizasyondaki fiziki arag ve gereglerin, personelin iletisim

araglarinin gérantt agisindan konumu.

2. Guvenirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve guvenilir bir sekilde
yapabilme durumu.

3. Cevap verme: Organizasyonun, misterilerinin isteklerine uygun cevap
verme ya da uygun hizmet verebilme durumu.

4. Yeterlilik: Hizmetlerin yapiimasinda kaliteli eleman istihdam edilmesi.

5. Nezaket: Personelin musterilere nazik ve saygili davranip

davranmamasidir.

6. Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin dirustiagi ve
kredibilitesi.

% Coskun Can Aktan, (2000), “Yénetimde Rénesans ve Kalite Devrimi”, TOSYOV, Ekonomik, Sosyal,
Siyasal Aragtirmalar Serisi, Say) 3, s.16.

“7 |brahim Kavrakoglu, (14 Ocak 1999), “Kalite ve Marka” Diinya Gazetesi, s.3.

“8 Aktan, “Deviet Yonetiminde Kalite”, s.20.
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7. Glvenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere givenin olmasi; Gretilen

mal ve hizmetlerde tehlike, risk ve stiphenin olmamasi.”

8. Ulagabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.

Kalite, bir trtin ya da hizmet hakkinda musteri ya da kullanicilarin yargist o-
lup, beklentiler ve gereksinimlerin karsilanmasina olan inanglarin slgusudur™. Or-
negin; otomobil satin alan musterinin kontak anahtarin ilk geviriginde ¢alisacak bir
otomobil motoru beklentisi vardir. Ancak motor kontak anahtarini ilk geviriginde ¢a-
ligmazsa musgterinin beklentisi karsilanmamis olacaktir ve masteri o' otomobi! mar-
kasinin kalitesini yetersiz olarak algilayacaktir. Bu &rnekten hareketle; “hem tasa-
rim musterinin ihtiyactni kargilayacak dzellikte oimali, hem de triin tasarima uygun
sekilde tretilip musteriye teslim edilmelidir®.

Tercih Edilen Ozelliklerin
Tasarim Kalitesi —— Uriin Tasariminda Yer Almas:

Uygunluk Kalitesi ——» Gerq:eklesqn Uretimin Tasarimda
Belirtilen Ozelliklere Uymas:

KALITE —

Sekil 6. Kalitenin Iki Boyutu

Kaynak: lbrahim Kavrakoglu, (1998), Kalite, Kalite Giivencesi ve 150 9000, (Istanbul:
Ka! Der Yayiniar), s.12.

“Kalite bir igletmenin genisletilmis sirecinin sonsuz iyilestirme galismala-
rini da butlni ile sarar. Genigletiimis sireg, isletmenin tedarikgiler, misteriler,
yatinmcilar, isgérenler ve toplum ile butinlestiriimesi anlaminda kullaniimakta-

15
dir®t,

“® Ridvan Bozkurt, (1998), Kalite lyilestirme Arag ve Yéntemleri, (Ankara: Milli Prodiiktivite Merkezi
Yaynlar), s.13.

*® Jbrahim Kavrakoglu, (1998), Kalite, Kalite Giivencesi ve ISO 9000, (Istanbul: Kal Der Yayinlari),s.12.

5" Bozkurt, On.ver., s.14.
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— Miisteri
Spesifikasyonlarim o BV ..
R . Gereksinimlerinin
Bildirilmesi . .
Belirlenmesi
A
o V. Kavram ve
ledarikeiler C s )
Spesitikasyonlarin
L—-—’ Isletmeye Bildirilmesi

Isletme —— Miisteriler

Sekil 7. Genigletilmis Sireg

Kaynak: Ridvan Bozkurt, (1998), Kalite lyilestirme Arag ve Yontemleri, (Ankara: Milli
Produktivite Merkezi Yaynlart), s.14.

Bu sire¢ musterinin gereksinimlerini kurulusa aktarmasiyla baslar. En
onemli hedef var olan tlketici gereksinimlerini maksimum seviyede tatmin et-
mektir. Bu nedenle firma durmaksizin Uriin ve hizmetlerin performans dizeyle-
rini belirleyecek bir stre¢ igerisinde olmah ve musteriyi tatmin amacina donik

olarak arastirina ve gelistirme faaliyetlerini sirdirmelidir.

Bu stirecin diger ucunda ise tedarikgiler vardir. Firma musterilerinin
gereksinimlerini ve isteklerini tedarikgilere bildirir. Firma ve tedarikgiler
musterinin  gereksinimlerini karsilayarak maksimum tiketici memnuniyeti

yaratmak igin birlikte ¢aligiriar.

Boylece, “Toplumda ‘tiiketici bilinci’ gelistikge tretimi de kalite ve marka

tayin eder hale gelir’®?.

lyi-kotl, glzel-girkin kavramlari kisiden kisiye degistijine gére kalitenin
olclisinu veren de bilimsel aragtirmalar olmaktadir. “Hedeflenen kitle {izerinde

yapilan dlgtimler ve anketler bunun dogru sonuglarini derhal vermektedir™®.

Tuketiciler Gzerinde yapilan bu dlgimler gok pahah ve zahmetli bir istir.

Ayrica ¢ok fazla zaman kaybina neden olan arastirmalardir. Ancak tuketici bi-

52 Mustafa Sahin. (1999), “A. Kalite Bir Diinya Markas”, Ekopol Dergisi, Nisan-Haziran Dénemi, s.20.
%% Mehmet AK'in (info@ mehmetak.net), “Marka Yaratmanin Temel likeleri” konusunda Aybeniz Akdeniz
Ara (aybeniz7 @ hotmail.com) elektronik posta ile 26 Temmuz 2001 tarihinde gdnderdigi belge. (E-Mail)
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lincini anlamaya doniik arastirmalar yapan uzmaniarin gérislerine basvurularak
ve de gelecefe dogru tahminlemeler yapilarak hedeflenen kitlenin deger &lgit-
leri daha zahmetsiz bir sekilde anlasilabilir. Bu da profesyonellik ve birikim ge-

rektiren bir stire¢ olmaktadir.
1.2.4.3.1 Kalite lyilestirme Faaliyetleri

Toplam Kalite Yonetimi ile ilgili standartlar, Uluslararasi Standardizasyon
Teskilati (ISO) tarafindan 1987 yilinda yayimlanmis ve Tirk Standartiari Ensti-
tisu tarafindan Tarkge'ye gevrilerek TS-EN-ISO 9000 standartlan olarak uygu-
lanmaya baglanmistir.

ISO 9000 serisi kigtik, orta ya da buyuk 6igekli herhangi bir isletme igin
uygulanabilecek kalite gtvence standartlarini ortaya koymakta olup, mevcut
herhangi bir Gretim igin kullamiabilir ve isletmenin i¢ maliyetlerini azaltmasina,
etkinligini, verimliligini arttirmasina katkida bulunur ve toplam kalite ve kalitenin

surekli iyilestirilmesi yoniinde bir agamadir. 1SO 9000 serisindeki herbir dokiiman
farkh bagvurular igin bir kalite modelini tanimlamaktadir®.

Marka yaratma ve yaratilan markanin tuketici bagimlih§ kazanmasinda
direkt etkileri olan ISO 9000 standardi ISO 9000-1, 1ISO 9000-2, ISO 9000-3,
[SO 9000-4 olarak dort bélimden olugmaktadir. Bu standartlari bir sistem anla-
yis! igerisinde ele aldigimizda her bir parga zincirleme olarak firmanin etkinligi
ve verimliligi Gzerinde direkt bir etki yaratmakta ve buna bagli olarak gelisen
tiketici memnuniyetinin artmasinda ve marka bagimhihginin olugsmasinda biyiik

rol oynamaktadir.

ISO 9001 serisi en genis kapsamli dokimandir. ISO 9001 igin tasarim
geligtirme, tesis, Uretim ve hizmet faaliyetlerinde bulunan igletmeler bagvurmak-
tadir. “Ortinlerin, hizmetlerin pazar aragtirmasindan miisteriye sunulmasina ka-

dar su agamalar kalite Uretimi iginde olmahdir®®.

* pazarlama, pazar arastirmasi, satis
* tasarim ve gelistirme

* proses, planlama ve gelistirme

> Bagbakanlik Dis Ticaret Mistesarligi. Ihracati Geligtirme Etiid Merkezi, (2000), Trade Secrets
Kobi'lerin ihracat El Kitabi, (Ankara), s.145.
%% Selguk Aytimur, (1997), Kalite Sistem Dokiimantasyonu, (Istanbul: Kal Der Yayinlar), s.23.
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* satinalma
* {retimin yaptimasi veya hizmetin verilmesi

* dogrulama galigsmalar (muayene, test, kontrol, gézden gegirme, dene-
tim)

* paketleme, depolama

* satig, dagitim

* montaj, teslim

* servis, teknik yardim

* satig sonrasi pazar gbzetimi

* kullanim émri sonunda elden ¢ikarma gibi ilkeler bu faaliyetlerin firma-

larda nasil gergeklesecegine iligkin esaslari ortaya koymaktadir.

ISO 9002, isletme faaliyetleri iginde tasarimin yer almadidi isletmelere
yoneliktir. Uretim, tesis ve hizmet alaninda galisan isletmeler igin kalite giiven-

cesini tanimlamaktadir.

ISO 9003, tim firmalara hitap eder. Son kontroller ve testlerle ilgili kalite

modelini ortaya koyar.

ISO 9004, tim belgelerde yer alan kalite ile ilgili unsurlari daha detayh

olarak tanimlayan bir standartlar serisidir.

Kisaca belirtmek gerekirse; tim diinyada, musterilerin kalite bilinci, geli-
sen teknoloji ve bilgi aligverisi ile daha da artmakta ve musteriler standartlara
uygun Urinler talep etmektedirler. "“Degisen mdlsteri ihtiyag ve beklentilerine
cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarinin benimsendigi ve sireklili-
ginin saglandidi isletmeler rakipleri karsisinda Ustunliklerini koruyabilecekler-
dir®®.

Ozellikle de uluslararasi standartlara uyan ve bu standartlara gére mal
ve hizmet Ureten firmalar i¢ pazara baghlidi yaratabilecegi gibi global pazariarda

da markalarini insa edebileceklerdir.

Kalite, firmalarin organizasyon yapilarindan, misteriye uriin ve hizmetleri

sunana kadar hatta tiketici trlin ve hizmete sahip olduktan sonra bile marka ile

*® Ozlem Ipekgil Dogan, (Ocak-Subat-Mart 2000), “Kalite Uygulamalarinin Igletmelerin Rekabet Guct
Uzerine Etkisi", DEU SBE Dergisi, Cilt: 2, Sayi: 1, s.6.
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Ozdeslesen bir kavram olmalidir. Dolayisiyla eger firmalar kaliteyi marka ile 6z-
deslestirirse, tuketicinin gézindeki kalite anlayigi markaya yapigsacaktir ve bu
yerlesen olguyu daha sonra degistirmek son derece zor olacaktir. Bir markanin
hangi kalite ve hangi seviyeye hitap ettiginin énceden belirlenmesi gereklidir.
“Ornegin; Ustiin kaliteyi cagristiran bir markanin diigiik vasifli bir Griine konmas)

halinde, bundan ana firma ve ana Urinlerinde zarar gérecegi aglktlr"57.

Nitekim Mercedes'in gelistirdigi A tipi otomobiller serisinde devrilme olay-
lart yasandigindan firmanin Mercedes markas! bundan zarar gordi ve
Mercedes firmasi bu hatasini diizeltmek amaciyla milyonlarca dolar harcadi ve
thketicinin gdzlinde sarsilan imajini dizeltmek igin ¢ok ¢aba sarfetti. Dolayisiyla
tiiketici memnuniyetinden uzakta ya da tiiketicinin kalite anlayigina cevap ver-
meyen 0Orin ve hizmetlerin piyasaya sunulmasi, organizasyonlarin kurum
kimliklerini etkilemekte ve gogu zaman milyonlarca dolar harcansa dahi mar-

kayla 6zdeslesen kalite olgusu dizeltilememektedir.

Bu nedenle firmalarin, kendi ulusal aglar igerisinde marka yaratma ve
yarattiklari markaya deger eklemeleri ve bir adim daha ileriye giderek globalle-
sen dinya pazarinin marka liginde yer alabilmeleri igin kalite olgusunun marka-
ya 6zdes bir olgu oldugunu unutmamalari gerekir. “Kalite ya da kalitenin algi-
lanmasi kavraminin yeri tiketicinin zihnidir. Gigla bir marka yaratmak istiyorsa-

niz, tiketicinin zihninde gtiglii bir kalite algilamasi yaratmak zorundasiniz".

Yiksek kalite algilamasi yaratmada bir diger unsursa yiksek bir fiyat
stratejisi ile piyasaya girmektir. Rolex, Lacoste, Heagen-Dazs, Polo, Mercedes
Benz, Rolls-Royce, Montblanc, Dom Perignon, Chivas Regal, Absolut, Jack
Daniel's ve Riz Carlton yuksek fiyat stratejileri ile yliksek kalite algilamasi ara-
sinda dogru orantinin oldugunu ispatlamis markalardir. “Yiiksek fiyat tuketicinin
de yararinadir. Zengin tiiketiciye herkesin g6zl 6ninde en pahah mah satin

almanin zevkini yasatir®.

> |brahim Kavrakoglu, (14 Ocak 19999), “Kalite ve Marka" Diinya Gazetesi, s. 3.

*® Al Ries and Laura Ries (1998), The Inmutable Laws of Branding-How to Build a Product or Servi-
ce in to a World-Class Brand, (New York: Harper Business), .59.

% Ayni., s.81.
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Bir Casio marka saat takan tuketici bunu daha dakik olmak i¢in yapmaz.
O bir Casio saat satin alabilecek durumda oldugunun bagkalar tarafindan gé-

ralmesini istiyordur.

Blucin giyenler, Lee, Big Star ve Diesel icin neden daha fazla 6derler?
Ayrica, blucinlerin markalar goériinirde degil de gériinmeyecek bir sekilde ol-
saydi ayni parayi déderler miydi? sorularinin cevabi firmalarin tiketicinin zihnin-

de birakmig olduklari marka ve kalite olgusudur.

Ornekleme yolu ile anlatmaya ¢alistigimiz marka ve kalite olgusu 6zde
tlketici gereksinimlerini maksimum seviyede nesnel olarak karstlamanin yani
sira ayni zamanda tlketicinin zihnindeki stbjektif algilamay! da agiga gikarir.
Bu asamada tuketicinin marka ile ilgili stibjektif kalite algilamalarint anlayabil-
mek ve ona cevap verebilmek glgtlr. Bu stbjektif kalite olgularinin anlasilabil-
mesi icin global marka yaratma pesinde olan firmalarin, tiketicinin zihnini oku-
malari ve tiketicinin istedi dogrultusunda Grinlerini farkiilagtirmalart gerekmek-

tedir.

Nitekim;

* Rolex benzeri gorilmeyen bir kordonla saatlerini daha blyik gérinim-
IG ve agIr yapti.

* Montblanc kalemlerini daha tombul yapti.

* Rama tiretmig oldugu margarine daha fazla sut ekledi.

* Selpak mendillerini daha emici ve yumusgak yapti.

Sonugta, tiketicinin zihninde yaratilan kalitenin imaji ile firmalar marka
degeri ve baglliklarini yaratmaktadirlar.

Makro agidan konunun énemine yaklastigimizda, evrensel olarak tanim-
lanan kalite glivence sistemleri ile, firmanin yarattigi markanin, Grdn kalitesinin
yikseltimesi ve rekabet glctntn arttinimasi, sadece tuketen dedil, ayni za-
manda Urettiklerini de tim diinyaya satabilen ve daha iyi yagam kosullarina ka-

vusmus bir Glke konumuna tagiyacaktir.
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1.2.5 Markalama Karari Ve Stratejileri

Tuketiciler, Urtine deger kazandiran markayi yani Grinin énemli bir par-
gasini olusturan markayl gozlem altina alirlar. Ornegin; pek gok tiiketici yiksek
kaliteli ve pahal bir Griin olan bir sise Kenzo parfimin farkina varacaklardir.
Eger bu glzel parfim markasiz olarak bir sisede sunulursa tuketiciler onu du-

suk kaliteli bir Griin olarak algilayip satin almaktan kaginacaklardir.

“Markalama pazarlamacilar igin gok zor olan stratejik kararlarin alinma-
sini gerektiren bir olgudur. Markalama firmalara guglu bir pozisyon kazandirir-
ken bugin herhangi bir Grinii markalamadan yola devam etmek zor bir olay-

dir®.

Marka bir mal digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, mahn yararlarini ve kalite-
sini sembolize edebilmekte, hatilanmasina katkida bulunabilmektedir. Marka, mal
stratejisi yaninda, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma-reklam stratejisinin basari-
sini da etkileyebilmektedir.®'.

Eskiden standart olarak kabul edilen tuz ve un gibi mamuller ambalaj ige-
risine konmus ve markalagsmistir. Meyve ve sebzeler dahi markahdirlar. “Sunkist
portakallari, Dole ananaslari ve Chiquita muzlari markalama ile birlikte, marka-

lanmamig Gretimlerine gore kar marjlarint % 10’'lardan % 60’lara kadar yikselt-

mislerdir®,

1.2.5.1 Marka Stratejileri

Markayi aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen igletmeler ¢e-
sitli politika sorunlarini ¢ézitmlemek zorundadirlar. Oncelikie, isletme tamamiyle @-
retici markasi (diger adiyla ulusal marka) ile mi, yoksa karma markalarla mi dagitim
yapacaktir? lkinci olarak, igletme gok marka politikas: izleyecek midir? Ve tgiincl
olarak da aile markasi kullanacak midir?®® sorulariyla marka yoneticisi Grinant pa-
zarda nasil konumlandiracaginin ve hangi sekilde marka yaratacaginin cevabini
arayacaktir,

% Kotler and Amstrong, On.ver., s.260.
®' Karabulut ve Kaya, On.ver., s.35.

& Kotler and Amstrong, On,ver., 5.260.
& Mucuk, On.ver., s.152.
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Hayir Karma Markalar Ayr Aile Isimleri
Sirket / Ozel Isimler
(Genisletme) Coklu Marka Markayr Tekrar
Markay1 Biiyiitme Karar Karan Konumlandirma Karan
Aym Marka Ayt Uriin Marka
Ismini Veren | Kategorisi Iginde . Tekrar
Diger Uriinler {ki yada Daha Cok Konumlandirtlabilir
Olabilir mi Marka Gelistirilebilir mi mi

| | |

Marka Genislemesi Bir Marka Markay: Tekrar

Marka Geniglemesine Bir Markadan Konumlandirma

Hayir - Daha ok - Markayt Tekrat
Konumlandirmama

Sekil 8. Marka Kararini Gézden Gegirme

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armétrong, (1989), Principles of Marketing, (New
Jersey:Prentice Halt Inc.), s.261.

Ureticiler, marka icin karar almada, {i¢ segenege sahiptirler.
1. Urin pazara dretici markasi (ulusal marka) olarak sunulabilir.

2. Uretici GriniinG 6zel marka (dagitici markasi) yaratmis olan peraken-
deciye satabilir.

3. Ureticiler karma marka stratejisini takip edebilirler. Dunyaca Unli
Kellogg's ve IBM gibi markalar tim trinlerini kendi marka isimleri altinda satar-
lar. DUnyanin ikinci buylk antifreeze Ureticisi olan BASF Wyandotte, Alugard
anifreezlerini 80 6zel marka altinda satar. Bunlarin igerisinde Amerika'nin Unli

perakendecilerinden K-mart, True Value ve Pathmark’ta vardir.
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Ote yandan, firmalar temel mal veya hizmetierinde standart veya “evrensel”
yani tlkeden dlkeye degismeyen bir marka kullanirken ikinci derecede 6nemli veya
dis pazarlar icin 6zel olarak tretilen mal ve hizmetlerde yeni ve "yerel” markalar uy-
gulayabilirler®.

Ornegin; Pepsi ve Coca Cola gibi global tine sahip firmalar bu tiir bir
markalama politikasi giderler. Ulkemizde uretilen Cappy meyve sularn ve
Turkuaz su The Coca Cola Company markasi altinda Uretim yapmakta boylelik-
le Coca Cola ismi aynen korunurken, 6zel markalar firmanin isim ve {niinden
faydalanmaktadiriar.

Bununla birlikte son yillarda birgbk perakendeci ve toptanci kendi marka-
larini geligtirmistir. Sears ve J.C.Penny gibi Amerika’'nin Unli perakendecileri
buna 6rmek olarak gdsterilebilir. Sears alicilarin aradigi ve talep ettigi urinler
icin Diehard baterileri, Craftsman aletleri, Kenmore giysileri ve Weatherbeater

boyalar gibi ¢esitli isimler yaratmistir.

Moda endustrisinde ulusal markalann Ustunligi olmasina ragmen, son
yillarda 6zel markali Urlinlerde artis olmustur. Ralph Lauren, Lacoste, Vakko,
Burberry, Esprit ve Benetton gibi Ureticiler agiimig magazalarinda sadece kendi
Urinlerini satarlar.

Markalar Gizerinde ig ve dig pazarda dagitim kanallarinda yer alan aracilarin
da 6nemili etkisi vardir. Ornegin; firma dig pazarda bir yerel firmayi satinalmig veya
onunla bir ortaklik kurmugsa o pazarda satinalmis oldugu firmanin veya ortaginin
markasini kullanabilecegi gibi, kendi markasini da kultanabilir®.

Perakendeci markalari Uretici markalarina kiyasla daha dusik fiyathdir
ve bu ylzden butgceye uygun markalar olarak bilinirler. Diger taraftan ulusal
markalarin Ureticileri gogu zaman hedefine ulagamaz. Ulusal marka ureticileri
guglii markalar yaratmak igin promosyonlara ve tiketici reklamlarina ¢ok fazla
para harcarlar ve bu tanitim faaliyetleri sonucu Uriin fiyatlar yikselir. Peraken-
deciler tretici markalari Gzerinde, Ureticilerin markalarina daha fazla promosyon
harcamalari yapmalari igin baski olustururlar. Béylece perakendeciler tiiketici
promosyonlari Gizerinde daha az harcama yaparlar ve kendi marka liderliklerini
cok kolay yurutirler.

5 Mehmet Karafakioglu, (1990), Uluslararasi Pazarlama Yénetimi Teori, Uygulama ve Ornek Olayiar,
(Istanbul: 1.U. Isletme Fakiiltesi Yayini), s.138.
% Ayni., s.138
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1.2.5.1.1 Aile Markas: Stratejileri

Bir aile markasi, trtnle iligkili gesitli tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmasidir. Ornegin; meshur Nike markasinin “Just do‘ it" (hemen yap) slo-
gani ile spor ayakkabilari, giysileri ve aksesuarlarini bir ¢ati altinda toplamasi
gibi.

Bir firma pazara sundufu yeni triinde aile markasini kulland:gi zaman hem
tuketicilere hem de dagitim kanallarina (perakendecilere) bilinen ismiyle yani aile

markastyla kendini takdim eder. Geligtirilen tekli Griinler, ayni hat icerisinde iyi bili-
nen, taninmis aile markast icinde yer alirlar®.

“Uriin dreticileri rtinlerinde dért aile markalama stratejisini kullaniriar®’.

1. Kisisel (Tek) Marka Isimleri: Bu stratejiyi, Procter & Gamble (Tide,
Crest, Folger's, Pampers) ve General Mills (Bisquick, Gold Medal, Betty
Cracker, Nature Valey, Yoplait) gibi trlinlerle uygulamaktadir.

2. Butin Uranler igin genis kapsamli bir aile ismi: Bu stratejiyi Heinz ve
General Electric firmalar benimsemistir. |

3. Butun dranler igin ayn ayn aile isimleri: Bu stratejiyi de Sears (giysileri
icin Kenmore, el aletleri igin Craftsman, ev geregleri i¢cin Homart marka aduyla)
uygulamaktadir.

4. Bireysel urun isimleri ile sirketin ticari isminin kombinasyonu:

Aynt markadan bir aile olugturmaktir. Komili zeytinyad), Komili Banyo, Ko-
mili Yudum gibi. Eger mamuller birbirine benzerse, yani aynt dagitim ve iletisim ka-
nallarin kullaniyor ve benzeri tiketici gruplanna yonelik iseler ve Gretici firma ayni
markayi taglyan degisik triinlerinde ayni kaliteyi tutturabiliyorsa marka ailesi strate-
jisi yeni Griintin kabuling hiztandinr, marka aragtirmasi gerekmeyecegi ve reklami
kolaylasacag icin maliyetieri digtrar®.

Bitan Grunler igin ortak bir aile ismi kullanmanin avantaji ise, Ureticinin

isminin piyasada iyi bir yere sahip olmasi durumunun firmanin satiglarint arttir-

% ouis E. Boone and David L. Kurtz (1999), Contemporary Business < booneand
kurtz @ contemporary business.com> (Orlando: The Dryden Press Harcourt Brace College
Publishers), s.464.

%7 Kotler and Amstrong, On.ver., s.264. A

5 Cem M. Kozlu, (1995), Ulusiararasi Pazarlama (likeler ve Uygulamalar), (Ankara: Tirkiye Is Banka-
sI Kultdr Yayinlar Genigletilmis 5. Baski), 5.94.
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masidir. “Bu tlr bir stratejinin en blylk dezavantaji aile grubu igindeki bireysel

mamullere farkl bir kisilik veya konumlandirma yerlesfirmenin zorlugudur"eg.

Fakat bu zorlugu agmada, birlestirici bir strateji yani her mamul igin farkh
isimler kullanma fakat bu farkh isimleri bir ticari marka altinda toplama ¢6zim
olabilmektedir. Bu tur bir stratejiye 6rmek olarak Tofag ve Renault firmalan veri-

lebilir. Bu firmalar ayni ¢gati altinda farkli markalar yaratmiglardir.

Bununla birlikte, bir sirket gesitli Grinler Uretti§i zaman aile markas! kul-
lanmast yararina olmayacaktir. Ornek olarak hem gida sektdriinde hem de kim-
yevi sektdrde firmanin ayni ismi kullanmasi sakincall bir durumdur. Bu nedenle
pek cok firma ayni hat igerisinde herbir (rtin igin farkli marka isimieri vererek
markalarini konumlandiririar.

Boylelikle herbir marka pazarin tek bir bélumine hedeflenir. Lever Bros,
Pepsodent'ten hoglanmayan musterilerine ve pazardaki rakiplerine karsilik Close

Up urtnint piyasaya surmustir. Tek markalama, firmanin satiglarini arttirmasina
yardimet olur ve firma igerisinde rekabet yaratir’.

Marka yaratmada, sirketin gegmisten bugine tasidigr sirket kimliginin
gecmisi cok dnemlidir. “Cesitli isimler markalarnin gegmisiyle ilgili anlamiar tagir-
lar. Bu markalar ya tiketicileri ve sirket hissedarlarini etkilemek ya da sirket

kimligi ile birlikte birlesik bir yapi olusturmak igin insa edilirler””".

Sirketler cogu zaman kimliklerini tanimlamak igin marka isimierini kulla-
nirlar ya da gegmisten gelen kimliklerini strdiirmek igin bu tip marka isimlerini

inga ederler. Dolayisiyla marka glicini gegmisinden alir.

Aaker'a gore; “Marka, degerini ve gliciini, markanin gesitli bilegenleri,
yani farkindahgt, baglihgi ve birlikteli§ini saglayan diger bilesenlerinden ve kali-

teden alir"’?.

Butin bu bilegenler tiiketicinin bir Grinu digerlerinden ayirtederek satin

almaya tesvik eder. Bunu ispat eden de, tiketicilerin diger markalardan farkli

8 Lerzan Ozkale ve digerleri. On.ver., ., s.9.

% E.Boone and Kurz, On.ver., s.464.

™ John Saunders and Fu Guogun, (1996), “Dual branding: How Corporate Names Add Value”,
Marketing Intelligence and Planning, Vol: 14, Say1: 7, $5.24-32.

2 A. Aaker, On.ver., 5.17.
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olarak o markaya isteyerek daha fazla harcama yapmasi ya da o markayi daha

sik tercih etmesidir.

Bir rGn Gzerinde iki ismi yani hem yarattiklari yeni marka hem de sirket
ismini kullanan sirketler marka degerliliginden daha fazla yarar saglamay imit
ederler. Yani Komili markasinin; Komili zeytinyagi, Komili Yudum, Komili sabun
adi altinda lanse edilmesinin nedeni budur.

Bazen diabetikler icin bir 8§un yerine gegen Carnation Slender gibi kasitls
-olarak iki isim birlikte kullamlir. Ayn ayri inceledigimizde Siender ismi disik kiloyu
ifade ederken Carnation ismi kelime anlami itibariyle agiri kremalt Griinleri ifade e-
der. Bu iki ismin bir arada kullaniimasi truntn fazia krema igeren bir tadinin oldu-

gunu ancak kalori degerinin duguk oldugunu gésterir. Eger tiketici Slender’i tercih
ediyorsa, Carnation ismi ile farkl bir alternatife daha kavusur 7.

Bu noktadan hareketle marka yaratmada geligtiriimis yeni Grtinle bu ri-
nG simgeleyen marka ismi kullanimiyla tiketiciye farkli alternatiflerin sunulmasi

urtntn tercih edilme kabiliyetini arttirmaktadir. Tipki Diet Pepsi'de oldugu gibi.

Acaba firmalar marka yaratirken tekil ya da kisisel markalarla mi (riinle-
rini pazarlamal yoksa firma isimleriyle birlikte anilan bir aile markasi mi yarat-
malidirlar? Bu sorunun cevabi John Saunders ve Fu Guogun'un 1997 yilinda
global sekerleme markalart ile yaptiklar galismada olusturduklan hipotezier ve
ulastiklart sonuglar verilince netlesecektir.

Saunders ve Guogun’un arastirmalarinda gelistirdikleri ilk énerme;

P1: Urtinlerde hem sirketin ismi hem de yeni driin isminin yer almasi o

markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini arttirir.

Yani Amerika ve Avrupa’nin lider kisisel markalarindan Mars markasi m:
yoksa Urettigi Urlinlerde kendi sirket ismini de sergileyen Nestle markasi mi tu-
keticiler tarafindan daha fazla tercih edilir?

Diger taraftan daha once adini gikolata markasi oldrak duyurmus Milka
markasinin ayni isimle, dondurma pazarina girmesi ya da adini beyaz et sekto-

rinde duyurmug Seker Pili¢'in siselenmis su sektorinde de kullandi§i Seker

’3 John Saunders and Fu Gougun, (1997), “Dual branding: How Corporate Names Add Value,” Journal
of Product and Brand Management. Vol 6, No: 1, ss.40-48.



markast, tiketiciler nezdinde ayni degeri saglar m1? Buna gore gelistirilecek 2

6nerme de; ' -
P2: Kullanilan girket isimleri herbir Grlin igin ayni degeri saglamaz.

P3: Cok yiiksek miktarda reklam edilen sirket isimieri digerlerinden daha

fazla deger katar.

P4: Sekerleme Grlnleri igin; isim olarak sekerleme Urlinlerini gagristirma-
yan sirket isimleri ile birlikte kullanilan markalar, ismi sekeri cagristiran sirket
isimleri ile birlikte kullanilan markalardan, Grlin bazinda ve tliketici nezdinde
daha az deger saglarlar.

Ornegin; Cadbury's sekerleme markas! gikolata pazarina girdiginde is-
mini girket ismi ile birlikte Cadbury’s Dairy Milk olarak tanimlamig Cadbury's
Milk Chocolate Bar olarak degil. Oysa Mars markas! gikolatasini tanimlayan bar
yani Mars bar olarak konumlandirmigtir. Acaba bu iki marka Gzerinde tiketici

algilamasi nasidir?

P5: Tuketiciler bir marka ismi ile baglantili gériinen sirket isimlerini tercih

ederler.

P6: Tiketiciler Grianlerini tercih ederken, sirket isimleri ve marka ismine
gore tercihte bulunurlar.

P7: Tuketicilere hitap eden marka ve sirket isimleri farkli pazar bélim-
lendirmelerine/segmentlere bagvururlar. Saunders ve Guogun o6ne surdikleri
onermelerin yanitini Amerika ve Avrupa'da tiketici davranislarint élgen en po-
piler tekniklerden biri olan Conjoint analiziyle sonuca ulagmislardir. Calismala-
rinda Birle$ik Krallikta 3 lider sekerleme dreticisi firma Cadbury's, Mars ve
Nestle'nin yani sira Terry's gibi kiigiik bir sekerleme markasi ve Unileverin
dondurmada kullandigi Wall's markas! gibi girket isimlerinin yani sira bir de
kontrol grubu olusturulmustur. Ote yandan 8 marka adi kullaniimistir; Snickers,
Aero, Galawy, Bounty, Kit Kat, Twirl, Topper, Kisses ve kontrol grubu (Kisses
markast hayali bir marka olarak kullaniimistir).

C YoxerxOCnrTin EERSLY
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Arastirmaya katilanlar 120 Gniversitenin akademisyenleri arasindan se-
¢ilmis ve su sonuglara ulagiimistir. -

P1 6nermesi desteklenmistir. Yani Grlinlerde hem sirketin ismi hem de
yeni Urun isminin yer almasi o markanin tiketiciler tarafindan tercih edilmesini
kolaylastirmistir. Nitekim Cadbury’s ve Nestle markasinin bu stratejiyi kullanma-
lart sonucu bu sirketlerin tretmis olduklari Griinlerin tiketiciler tarafindan daha

cok tercih edildigi ortaya ¢ikmigtir.

P2 énermesinde markalamada kullanilan sirket isimlerinin herbir Grin i-
¢in ayni degeri saglamadig: belirlenmistir. Cok fazla reklam edilen isimlerin da-
ha az reklam edilen markalara gére daha degerli olduklarini isaret eden P3 6-
nermesi de desteklenmigtir. Bunun en glzel érnedi Avrupa’'nin dev sirketlerin-
den olan Cadbury’s’ih ismine ekledidi degerli isimlerle bu ¢ift markalama ola-

yindan buyuk yarar saglamasi gosterilebilir.

Unilever firmasinin kazanmis oldugu (n ve guvenilirlige ragmen dondur-
ma markas| olarak duyurdugu Walls'un, Unilever'in bir sekerleme markasi ol-
mamasi nedeniyle ismine zarar vermistir. Bu durumda P4 énermesi de destek-

lenmistir.

Tam sekerleme markalarinin elde ettikleri degerlilik, tUm durumlarda hat-
ta hayali Kisses markasinda bile, marka isminin Griine de§er kazandirdigini or-
taya gikarmugtir. Buna gére tiketiciler bir marka ismi ile baglantili gériinen sirket

isimlerini tercih ederler (P5) 6nermesi de kabul edilmigtir.

Saunders ve Guogun markalamanin fiyata goére elde ettigi degerliligi de
aragtirmiglar ve elde edilen sonuglarda fiyatta kaydedilen artis ya da azahslarin

marka degerini etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

P6 dnermesi de destek gorirken tim pazar bélimlerine ayni marka ya-
pisinin kultaniimasinin yanlis oldugu da ortaya gikmis P7 6nermesi de destek-
lenmistir.

Ornegin; bir gocuk kendine hitap eden Kinder Siirpriz gikolatalarina ilgi

gosterirken bir yetiskinin tercihi, farkli bir segmente kayacaktir.
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‘Sonug olarak Kotler'in ileri stirdagu “Bazi treticiler herbir Grin igin ki'§isel
marka ismi ile sirket isimlerini kultanmak isterler. Diger sirket Griinlerinden ayri
kisisel bir ismin yaninda rtne sirketin ni eklenerek sirket ismi ile Grtin birlikte

n74

tanitihr™™™ goristh Saunders ve Guogun’in da buigularina gore en ¢ok tercih edi-

len ve en etkili stratejilerden birisi olarak kabul gérmustr.

Bir markaya sirket isminin eklendigi tum durumlarda, tuketicilerin o Urtinu ter-
cihlerinde ve yine tiketicilerin o markay: algilamalarinda artig olmustur. Bu kendili-
ginden olan bir durum olarak satin alinan pazarda da gozlemlenmistir. Deger ya-
ratmada sirket isimlerinin kullamimasi, sirketler icin gifte mutluluk yaratmistir. Sirke-
tin herbir 0rtin( birbirinden farkh bir marka lsmme sahipken trunlerle iligkiyi iceren
aile markalarimin kullanilmasi etkili bir stratejidir’.

Blackston'a gore “tuketicilerin ¢ift markalama uygulayan firmalar ile sag-
ladiklart basari!i bir iligkide iki unsur etkilidir"’®.

1. Markaya gtiven

2. Tuketicinin markadan memnuniyeti

Dolayisiyla-daha 6nce urinlerini kullandigi tanidik firmanin girket ismi ile
kendisine sundugu uriine gliiven duymakta ve duydugu giivenden 6tird marka-
ya karst olan memnuniyeti artmaktadir.

| Giniimizde Heinz ve Procter & Gamble gibi tek basina kullandiklan
markalarla ayakta duran firma sayisi gok azdir. Globallegsme ve artan rekabet
olgusu igerisinde tek bagina marka yaratmaktansa, Grlini marka ismi ve sirket

ismiyle birlikte piyasaya stirmek akilh bir segim olacaktir.
1.2.5.1.2 Marka Geniglemesi Stratejisi

Eger firma, piyasada dedisik sektdriere hitap edebilmek igin ayni trinden
birden fazla tip satmak istiyarsa, ayri markalar kullanmak zorundadir. Cok markali
bu stratejrde ayni piyasanin ayrt bolimierine yonelik Grinler, farkli karakteristikleri
ve avantajlar tagirlar. Piyasaya yeni markasi gikinca firmanin diger mevcut mar-
kalarinin paylari azalsa da genellikle firmanin toplam pay: artar. Ganki tranlerinin
ditkkan raflarinda tuttugu toplam yer artmigtir ve piyasada degisik sekttriere ses-
‘lenilmektedir. Bu stratejinin tehlikesi ise yeni Grtntin aldi§i payin firmanin mevcut
mamullerinin kaybettigi paydan fazla ylksek olmamasi, dolayls» fle tim mamulle-
rinin birim maliyetlerinin artmasi ve firma kaynaklarinin verimsizce yaynlmasndlr

7 Kotler and Amstrong, On.ver., 5.265.

> Saunders, Gougun, Journal of Product and Brand Management, ss.40-48.
78 Max Blackston, (1992), “Building Brand Equity by Managing the Brand’s Relationships” Journal of
Advertising Research, Vol: 32, No: 3 s5.79-85.

" Kozlu, On.ver.. 5.94-95.



Artan pazarlama maliyetleri ve Urlin 6zelliklerinin maliyetlerine karsin ge-
listirilen marka genigleme stratejisiyle “yeni Urinlere daha az maliyet viiklenir-
ken, yeni ¢ikan Urtnin basansi bizzat daha 6nce kendini piyasaya ispat eden
markaya baglanir. Uretici firmanin, tiketici tarafindan tutuian markasi, yeni ¢i-

kan Urtiniin ambalajinda kullanilir'’®,

Ornegin Procter & Gamble Ivory ismini, bulasik makinesi ceterjanina, likit el
sabununa ve sampuana verdi ve mikemmel sonuglar elde etti ve genisleme strate-

jisini ';Ei;de ismini verdigi likit ve kokusu olmayan ¢amasir deterjan:ni Ureterek sur-
dirdd’™.

Uron hattini genigletme dagitim kanallarinin, satis promosyonu ve fiyat
iskontolarini talep etmelerindeki artisa baglidir. Endustri uzmanlarina gore, varolan
glg, Ureticilerden, dagitim kanallarina dogrudur. Bunun sebebi ise trtin hattini ge-
nisletmedir®.

Bu goruse katilan Aaker'a gére “Glglli markalar genellikle yluksek kar
marjlarini saglar, dagitim kanallarini basariya ulastirir ve bu durum riin hattmin
genislemesi igin iyi bir platform saglar. Marka genislemesi viksek marka dege-

rini yaratan bir genellemedir “®'.

Bu stratejinin uygulanmasinda marka yéneticilerinin ilk isi markanin tike-
ticiler tarafindan farkindaligini ortaya gikarmak amaciyla sunulan ana markanin
One ¢ikartiimasi oimalidir ve marka stratejistleri, stratejilerini uygulamada “Mar-
kanin basarisi i¢in hayati 6neme sahip ana marka tektir, gu¢lt bir isimdir ve fa-

voridir, imajint yaymaldirlar®.

Ornegin; Pepsi, Diet Pepsi hat genislemesine ragmen mesajlarinda hep
Pepsi Cola'nin liderligini ve glcliluguni vurgulamaktadir. Daha énce tiketiciler-
le arasinda gugla bir iletisim kurmus Coca Cola ve Pepsi Cola gibi sirketler Diet
Coke ve Diet Pepsi gibi tranlerle genislediklerinde gi¢li ana markanin semsi-

yesi altinda genislemeleri zor olmamistir. “Bununla birlikte marka geniglemesin-

" Dennis A. Pitts and Lea Prevel Katsanis, (1996), “Understanding Brand Equity for Successful Brand
Extension”, Journal of Product innovation Management, Vol:13, No:,2 s.169-170.

® Kotier and Amstrong, On.ver., 5.265.

8 Al Ries and Laure Ries, On.ver., s.80.

' Wood, On.ver., 5.662-669.

8 A Pitts and Katsanis, On.ver., s.169-170.
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de ¢ok farkl alanlarda genisleme oldugunda basarisiz bir marka genislemesi,

marka degerini azaltabilir ve markanin degeri giderek titkenebilir’™.

‘Loken, John ve Aaker’ da (1993)'de tedbir alinmadan olusturulan fakir
ya da kisir marka genislemesinin, marka degerini asindiracagini ileri stirmus-

lerdir.3.

Nitekim, “Nestle, birgok Urlintne karsilik fazla genislemis olmasinin ce-
zasini birgok pazarda liderligini kaybetmekie 6demistir®.

Bagka “birgok biylk firma da zararlarina olacak sekilde Grtin hatlarini
genigletmiglerdir. Marlboro (Marlboro Lights, Marlboro Medium ve Marlboro

Mentho! gibi, bir dlzineye vyaklasan c¢esidiyle) sigara pazarinin sadece

% 30’una sahip olmustur™®.

Bu nedenle marka yoneticilerinin marka genisleme stratejilerini uygular-
ken icinde bulunduklari durumun pozitif ve negatif etkilerini gdrme yeterliligine

sahip olmalari gerekir.

1.2.5.1.3 Coklu Markalama Stratejisi (Rekabetci Markalama)

Genellikle bir firma, baytk bir pazar doygunluguna ulasmak amaciyla ¢oklu
marka stratejisi izler. Ayni tiketici grubuna hitap eden ayni Griin grubundan iki veya
daha fazla uriin, degisik markalar altinda piyasaya surilir. Ozellikle, rekabetin ant-
tig1 dénemlerde, yeni bir marka ile ucuz bir urlinii piyasaya surerek, satig! cazip ha-
le getirmek ve rakiplere karst avantaj saglamak icin sikga kulanilan bu ydnteme
‘rekabet¢i markalar stratejisi’ de denilmektedir®’.

Coklu markalama stratejisi, saticilarin ayni Urtin kategorisinde iki ya da da-
ha ¢ok marka geligtirmeleridir. Bu pazarlama stratejisinin 6nctligini Procter &
Gamble yapmistir. O basarth Tide Uriinine bir rakip olarak Cheer (riiniini piyasaya
slird0. Tide'nin satiglarinin yavagga dusmesine ragmen, Cheer ve Tide'nin kombine
satiglarinin yikseldigi gorildi. Procter & Gamble simdi 10 deterjan markasi ile pa-
zardadir®®,

Ureticiler gesitli nedenlerle goklu marka stratejisini kullanirlar, raflarin:
doldururlar bu ylzden, onlarin markalariyla ilgili olarak perakendecilerin glveni

artar. Firmalar pazardaki Grinlerine alternatif olarak ileri stirdikleri yeni Grinle-

& Ayni, 5.169-170.

8 Woods, On.ver., 5.662-669.

% Saunders and Gougun, On.ver., s.40-48.
8 Al Ries and Laure Ries, On.ver., s.82.

¥ Sevim, On.ver., s.11.

% Kotler and Amstrong, On.ver., s.265.



47

rinin, thketiciye bagimlilik yapacadini da distndrler. Béyle diisiinen dreticilerin
de pazari ele gegirmelerinin tek yolu gesitli markalarla “marka degistokusu” ya-
ratmaktir. Uglinclisi; yaratilan yeni markalar, tretici organizasyonlar igerisinde

saglikli rekabet ortaminin olugsmasina yardimci olur.

Sonug olarak ¢oklu marka stratejisi, marka konumlandirmada goriinis ve
karhhk farkhlhigr yaratir ve herbir markanin birbirinden farkli olarak tiketicinin
dikkatini Gzerine gekecegi bilinir. Bu stratejinin de en gok temizlik ve bakim -
rnlerinde kullaniidigini gérmekteyiz. Firmalar varolan dis macununun ismini
degistirerek ¢ok az (dlizeyde) farklilastirdiklan Urlnlerini pivasaya strmektedir-
ler. Bu stratejinin uygulanmasinda da firmalar tiketicilerin zevklerine uygun
renk, bigim, tat, koku degisiklikleri yaparak pazar paylarini korumaya calisirken
degisik kalitelerde Uretilen farkli markalarla da pazar bolimiendirmesini saghkli
bir sekilde uygulamaktadirlar.

1.2.6 Marka Ligleri

“Markelar diinyasi, aynen spor liglerinde oldugu gibidir. Firmalar ve mar-
kalari, bu ligler arasinda, birgok degisik konuda ve ¢esitli nedenlerle, bazi inig-

cikislar yasarlar ve bu ligler icinde, gesitli ézelliklerine gére isimlendirilirier”®.

1.2.6.1 Unlii Markalar

Kendi aralarninda isim yapmis markalardir. Sirketin kuruldugu andan ve
marka yaratilmadan dnce baslayan, stratejik vizyon sahibi yoneticilerle yaratilan
marka ve daha sonra yapilan ¢alismalarla marka degerini yasatan markalardir.

Nestle, Mercedes, Opel gibi markalari érnek olarak gosterebiliriz.
1.2.6.2 Silik Markalar

Bu markalann yaraticilari, perakendecilerin istegine gore hareket ettikieri

igin markalari ile ilgili vizyona sahip olmadiklarindan markalar kisa strede geki-

% Mehmet AK'In (iInfo@mehmetak.net) “Marka Yaratmanin Temel likeleri” konusunda Aybeniz Akdeniz
AR’a (aybeniz? @ hotmail.com) elektronik posta ile 26 Temmuz 2001 tarihinde génderdigi belge. (E-
Matl).
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ciligini yitirir. Ozellikle az geligmis ve gelismekte olan uUlkelerde ucuzluklariyla

bllyilk pazara hitap edebilirler ¢iinkii en basta, tanitim harcamalari yoktur.
1.2.6.3 Butik Markalar
Yapilan yatinmlarin kisa vadede geri dénmesinin beklendigi markalardir.

1.2.6.4 Ozel Markalar

Bu markalar kamuoyunu belirleyen kesimlere yonelik olarak yaratilirlar,

kisa déonemde karlidirlar. Ancak piyasaya rakipleri girdiginde sikintili dénemler
yasarlar.

1.2.6.5 Lider Markalar

Kendi alanlarinda liderdirler ve glg¢lt kimlik yapilarn sayesinde pazara
baska markalarin girmesini 6nleyebilirler. Hatta bunun i¢in kendi markalanna

rakip drtnler gelistirerek pazara derinlemesine niifuz ederler.
1.2.6.6 Diinya Markalar

Bir Grunn tim diinyada genis bir dagitim kanali olmasi, tek kisisel marka
isminin tum tlkelerin genelinde taninmasi ve o Urlinlin markasinin iyi bilinmesi o
markay! genellestirme islemi diinya markas! oldugunun kanitidir. Levis, Marlboro
ve Coca Cola ¢ok etrafll bir sekilde yaygin olmalari ve taninmalar onlar dinya
markas! yapmistir. Dinya genelinde bir marka isminin kabul edilmesi, diger dillere
geviri gerektirmeksizin kullanilmasi, standardize oimug arinlerin pazarlanmasm;
kolaylastirir ve diinya genelinde bir marka imaji yonetimi gergeklestirir®.

1.3 Organizasyon Olarak Marka

1.3.1 Organizasyonel Ozellikler

Degerliligi saglayan marka kimligi, bir takim organizasyonel ézelliklerin, Grin
yararina eklenmesiyle olusturulur. Bu &zellikler genellikle trtin sinifi ¢zellikleri, gor-
sel imaj ozellikleri ve maddi (hissedilir) 6zellikleri igerir. Organizasyonlarin becerile-
ri/degerieri ve uyguladikiari programlar, insanlar, degerler/kuitu- tarafindan yurati-
len ozellikler nitelik itibariyle farklidir. Bu 6zellikler sirket kimligi ile toplum kimliginin
butinlesmesinde 6nemli bir potansiyel hareketlilige sahiptir. Eger sirket bir taklm
ozelliklerini, topluma uygulamay: basarirsa marka yaratmasi kaginiimaz olacaktir’’

% william G. Zikmund and Michale d’Amico. (1996), Basic Marketing, (Minneapolis: West Publishing
Company Printed with Printwise), s.148.
' A. Aaker, On.ver., 5.118
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Bu 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz;
* Topluma ve gevreye uyum saglama
* Algilanan kalite

* Yenilik

* Tuketicilerle iliskili olma

* Sirket varhgi ve bagari

* Yerel ve global olma
1.3.1.1 Topluma ve Cevreye Uyum Sagiama

Toplumla butinlesmek, ¢cevreye duyarli olmak, sosyal sorumluluk kam-
panyalarini yiritmekie organizasyonlar, topluma iyi vatandas olmanin kriterleri-

ni gizerler.

Bugtn bir¢cok sorumiu firma y(rattlkleri sosyal sorumiuluk kampanyalari
ile achga, irk¢iliga, Hiv virlisline, evsizlige, savaslara, bebek délumlerine karsi
kampanyalar diizenlemektedirler. Bu ¢alismalarin en biylk nedeni de 6rgitle-
rin gevreye uyum saglamak istemeleridir. Cevreye uyum saglama ise ilk dnce
orgut iginde uyumun saglanmasiyla daha sonra da igletme ve cevre arasinda

uyumun saglanmasiyla gergeklesecektir.

1.3.1.1.1 Orgiit icinde ve Disinda Stratejik Uyum Ogeleri

Cevreye uyum sadlamak eger stratejileri degistirmeyi gerektiriyorsa, bu du-
rumda orgGtiin gesitli birimieri arasinda da bir uyum problemi ortaya gtkar. Cunku
bir stratejinin basariyla uygulanabiimesi, 6rgutiin bir biitiin olarak onu destekleme-
sine badldir. Bu tir bir destek ve uyum gergceklesmedigi taktirde strateji basarisiz
olacak, belki isletmenin varligina son vermesinde énemli bir rol oynayacaktir. Islet-
me iginde stratejik uyum icin, aralarinda etkilesim ve bagimhilik buiunan yedi 6ge-
den soz edilebilir’®.

Strateji: Kendi pazari iginde durumunu iyilestirme ve rekabet Ustinligu

kazanmak i¢in amaglanmis faaliyetler dizisi ve bunlara kaynak tahsisi.

Yapi: Kimin kime bilgi verecegdini ve gérevlerin nasil dagitildigini gésteren

Orgut semasi.

%2 Gmer Dinger, (1996), Stratejik Ydnetim ve isletme Politikas, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagrtim
A.S), s.186.
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Sistemler: Isletmenin ginliik islerini nasit yaptigini anlatan; bilgi akis sis-
temi, sermaye bltgeleme sistemi, imalat streci, kalite~ kontrol sistemi, basar

degerleme sistemi gibi strecler ve is akis!.

Yoénetim Tarzi: Yoénetimin zaman ve ¢aba harcarken veya davraniglarini

ortaya koyarken 6nem verdigi hususlar.
Calisaniar: Orgit icinde yer alan insanlar.

Ortak Degerler: Orgitiin basit amaglarinin étesinde ¢zlisanlarin gogun-

lugu tarafindan paylasilan ortak dislince, duygu ve inanglar.
Kabiliyetler: Isletmenin bir butiin olarak sahip oldugu giictiir.

Marka yaratma gibi stratejik yonetim gerektiren bir strecte, isletmeyi kil-
tir sistemi olarak tanimlayip bu kiiltlir sistemini harekete gegirecek olan birey,

grup ve slreglerin tespit edilmesi gereklidir.

Toplumsal uyum hem ¢evreye hem de sosyal konulara uyumu gerektirir.

1980’1 yillarin sonuna kadar isletmeler agisindan gevre; musteriler, rakipler,
isgiler, hiikiimet, saticilar anlamina gelmektedir ve tabii gevreyi, yani suyu, toprag!,
bitki ve hayvanlari icermemektedir. Baska bir ifadeyle, 1980'li yillann sonlarina ka-
dar gevrecilik, fonksiyonel bir bakis agisina sahiptir. Esas olan, ¢evrenin bizzat
kendisinin korunmasi degil, insan sagliginin korunmasidir. Son zamanlarda, gevre-
cilik hareketi ekonomik ve maddi fonksiyonellikten kismen uzakiagarak ekolojik bir
perspektif kazanmaya baglamistir. Yeni gevrecilik hareketi, bir taraftan iginde insa-
nin da bulundugdu gevreyi, bitkiyi, hayvani ve cansiz varliklariyla bir biitin olarak go-
rulmeye dogru genislerken, diger taraftan basit bir sekilde béigesel veya yerel bir
problem olarak degil, global bir sorun olarak algilanmaya baslamistir™. Artik gtinii-
muzde gevre problemlerini Shemsemeyen bir isletmenin marka yaratmast mimkin
degildir.

Bu bakis agist ulusal bir sorun olmaktan ¢ikip uluslararasi bir hale gel-
mistir. “Uluslararasi isletmelerde goérev alanlarin isletmenin iginde bulundugu
ortamin sosyal ve kdltlrel 6zelliklerini tanimast ve hatta uyum iginde hareket

etmesi isletmeye pek gok avantaj getirecektir®,

O halde organizasyonlar nasil bir programa sahip olmali?

% Dinger ve Fidan, On.ver., ss.115-116. '
% Esin (Can) Mutlu, (1999), Uluslararasi isletmecilik, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.$.), s.271.
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1. Program bir amag tagimal. Ornegin; Hiv virisiini ya da ikgihigi orta-
dan kaldirmaya ddnik olan kampanyalar organize etmek.

2. Her zaman uyumlu olmali: Takip edilecek program insanlik dogrularin
icermeli, sirket icinde ve digindaki faktdrlere karsi uyum sergilenmelidir.

3. Programa iligkin bir marka olmalt; Uriin tiiketiciyi tatmin edecek bir ya-

pida olup, marka Urtnd en iyi sekilde temsil etmelidir.

1.3.1.2 Algilanan Kalite ve Tuketicinin Korunmasi

Uretilen mallarin sadece icinde bulunan maddeleri degil, o malin kullanimasi
esnasinda karsilasilabilmesi mumkin fiziksel tehlikeleri de tam olarak aciklamalari
icin dretim yapan firmalara gittikge artan diglide baski yapiimahdir.

Gerek ulusal gerekse yerel tiketiciyi koruma kuruluglari ve de tlkede kabul
edilmis tuketici haklarini savunan kisiler, isyerlerinin, hikiimetlerin ve yerel ydnetim-
lerin ve servis seki¢rintn, mallarin kalite ve gtvenilirliginin énemini gérebilmeleri i-
¢in cok seyler yapmiglardir®™.,
Marka Yaratma azminde olan sirketlerin bu kisi ve kuruluslara gerek kali-
te ve gerekse toplumsal ve gevresel konularda ters diigmerneleri gerekmekte-

dir.

Tuketicinin korunmasina yonelik ¢alismalarla birlikte mal ve hizmet kali-
tesinin arttiriimasi ve yiksek kalite algilamasi marka yaratma stratejilerinin en
dnemii 6zelliklerindendir. “Ornegin; Nestle “En iyisini yapar” slégam ile en iyi ve
en kaliteli cikolatalar Urettigini belirten sosyal sorumluluk kampanyalari ile mar-

ka yaratmayi basarmigtir®®.

Bu noktada firmalarin Uretmis olduklan Griintn kalitesi yaninda ayni za-
manda tlketiciyi korumaya yonelik hassasiyetlerini gosteren kampanyalar mar-

ka yaratma agisindan gok dnemli hale gelmistir.
1.3.1.3 Yenilik Yapabilme

Japon firmalarinin en gok zerinde durduklari kavramdir ve Japon firma-
larinin yarattiklari markalarda strekli yenilik ¢gabalarini sergilemeleri marka bag-

Ilhgjl yaratmada etkili olmustur.

% Herbert G. Hicks and C. Ray Gullet, (1981), Organizasyonlar Teori ve Davranig. Ceviren: Besim
Baykal. ( Istanbul: |.|.T.L A lsletme Bilimleri Enstitiis Yayinlar), s. 320.
% A. Aaker, On.ver., s.123.



Rekabet, moda, rekiam, titketicilerin cabucak degisen zevkleri, mal/hizmetieri
degismeye ve genislemeye yoneltmektedir. Buna 6rnek olarak, faksin teleksin yeri-
ni almasi, plastik ambalajlarin teneke kutularin yerine gegmesi ve daha da eski bir

C)rggek olarak elektrikli trags makinelerinin trag bicaklarinin yeriri almasi gosterilebi-
lir'”.

Ornegin; Oral B'nin, Gillette, AT&T iletisim ekipmanlari, intel'in mikro is-
lemcileri strekli yenilenen inarkalara drmektir. Piyasaya yeni mamul sunma is-
lemi, isletmelerin rekabet glictn( arttirir. Eskiden yenilik anlayisi ile zirveye otu-
ran lsvigre saat firmalar artik yenilik anlayisindan yoksun olmalari nedeniyle
piyasalardaki paylar olduk¢a dismustir. Bu nedenle firmalarin, marka yaratma

stratejilerini uygularken, strekli tiketici nabzini tutan yenilik taraftari érgitsel bir

yapilari olmasi gerekmektedir.
1.3.1.4 Tuketiciye Doniik Olma

Birgok sirket markasi, sirket marka kimligini tanimiayan bir arkadaglik ya
da dostluk temasina sahiptir. “Gateway bilgisayarlarinin; isyerinde bir arkadasa

108

sahipsiniz sloganiyla tiketiciye yaklagimi bir arkadas gériniimiinde olmustur™®.

Gateway bu slogant ile birlikte rakiplerinden farkli olarak, trtin 6zellikleri
ve fiyat konusundaki rekabetci stratejisi ile musteri odakli bir seyir takip ederek

pazarda ¢ok lyi bir konuma gelmistir.
1.3.1.5 Varhk ve Basan

Sirketin varligiyla, gegmisten bugline gelen basarisi, sirket ya da marka
kimligi, tasidi§i marka mirasi, marka imajini saglamlastirma agisindan g¢ok an-
lamhidir.

Organizasyonlarin sahip olduklar imaj onlarin rekabetini guglendirirken
diger taraftan firma ve marka imajlarinin yaratiimasini da kuvvetlendirir. Sirket
varliyi ile yaratilan basari, satiglar arttinir ya da satislardaki buyimeye yardimci
qur.gg)zellikle Japonlardaki marka baghiiginin basarisi prestij ve guvenilirlikle sag-
Janir™.

¥ Dinger ve Fidan, On.ver., 5.166.
%A, Aaker, On.ver., s.125.
9 Aym., 5.127
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Bu nedenle sirketlerin, glgli bir marka imaji yaratmalarinda, gegmisten

bugiine gelen, tiketicinin géziinde yarattiklari imajl_n slreklilik arzetmesi etkili
olacaktir.

1.3.1.6 Yerel ve Global Olma

1.3.1.6.1 Yerel Olma

Yerel bir sirket ile yerel bir markaya sahip olma stratejik bir segimdir.

Ornegin; ABD'deki Lone Star birasi, markasini ilk olarak Texas'taki bir pa-
zar bolumune konumlandirmistir. Bir igecek markasi olan Lone Star, triin dizaynt

ve promosyon stratejileri ile Texash kimlidini sergileyerek data sonra tim Ameri-
ka'ya konumlanmistir'®.

Bu yerel sirketler ‘niche marketing’ stratejisini takip etmektedirler. Bu
strateji; kuglk gruplarin beklenti, istek ve ihtiyaclarina gére gelistiriimis pazar-
tamadir. Kugik bir grubu hedefleyen bu pazarlama tlrl secilmis ve 6zel medya
karakteristiklerini kullanmaktadir.

Bazi global markalarda, konumiandiklari Ulkelerde kullandiklari yerel
temalarla yerel bir 6zellik gdstermektedirler.

Cok basarili U.S markalari, Avrupa'da yabaci bir izlenim sergilemekle birlikte
tersi yerel bir kiltiriin 6nctst olmuslardir. Ornegin; bir Amerikan markasi olan
Holiday Inn, Avrupa'daki otellerinde yere! temalar kullanir ¢zellikle de Almanya'da.
Yine Heinz bir Amerikan markasi olmasina ramen ismi Almanca'dir. Global bir
marka olan General Motors'un Opel markasi dendiginde akia Almanya gelmekte-

dir'®".
Goruldiga gibi birgok global firma, konumlandirildiklar Ulkelerde o Ulke-
lerin temalarini kullanarak yerel bir 6zellik takip etmislerdir. Global firmalarin

Made in Turkey ya da Made in USA yazilar onlarin yerelliklerinin bir gdstergesi
olmustur.

1.3.1.6.2 Global Olma

Firmalarin diger bir kimlik tercihi de global olmadir. “Nestle, Kodak, Ford,

Nissan gibi markalar genis kitlelere yaydiklart misyonlari, sagladiklari prestijleri

ile global &zellikli firmalardir “'%,

100 Ayni., s.129
%' Ayni., 5.129
%2 Ayni., 5.130
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Global bir marka, kaynaklarin ve yatirimlarin buyukliglne isaret eder. Bu
firmalar teknolojinin dncist firmalardir ve yaptiklari AR-GE ¢alismalariyla yeni-

likleri kegfetmede 6nci kuruluslar olmuslardir.

Bir global marka farkli pazarlar igerisinde basarili bir sekilde rekabet e-
debildiginden bir prestije sahip firmalar olmaktadirlar. Global markalar, yerel

markalardan farkli olarak dért unsuru blnyelerinde barindiririar.

1. Dinyayla ilgili olma
2. Kozmopolit oima
3. Karakteristik 6zellikleri olma

4. Urin kategorileri itibariyle farkli karakteristik ve kczmopolitik 6zellikleri
biinyelerine aimalaridir.
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2. IKiNCI BOLUM
KiSi VE SEMBOL OLARAK MARKA BAGLILIGI VE DEGERINI YARATMA
STRETEJILERI

2.1 Kisi Olarak Marka

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi, markay! kisisellestirmektir.
Marka kisiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en dnemli konu marka ismi
yaratmanin beraberinde, markanin enerjik, icten ve kaba olusu gibi 6zellikleri ile

birlikte markanin, migterilerle olan arkadas ya da danigsman goériunttsudur.
2.1.1 Markaya Kisilik Kazandiran Marka ismi Yaratma Stratejisi

Ben bir duyguyu bir enstriman ile ifade edecek olsam ilk ve daha sonra r
harfi ¢ikar. Platon

“lyi bir markanin, marka olabilmesi igin birinci sart, o mal ya da hizmetin

dncelikli olarak iyi bir isminin olmasi gerekir”’

Yeni bir Urtn icin bir marka adi segme, tanitim maksath pazarlama
programlarinin odak noktasi olarak sik stk géz éniinde tutulur. Etkili bir marka
adt; Urdndn uygun imaj ve farkindahgini (Urtndn tiketiciler tarafindan surekli
olarak farkina variimasini) arttirir. Marka yaratma asamasinin en &nemli
stratejilerinden olan isim yaratma eder yanhs bir séylemi doguruyorsa, trinuin
piyasadan yok olmasina neden olabilir. Piyasada henlz bir Grinin emeklema
déneminde, marka isminin tanitimis olmasi da yeni marka yaratmanin

mucadelesine bir 6rnektir.

“Malint piyasaya sunan bir saticinin, dider saticilardan farkh olmak
maksadiyla, dijerlerinden 6ne gikacak sekilde yeni marka yaratmayi hazirlayan

sartlar, her zamankinden farkli olarak bugiin gok daha zordur’.

Ozellikle marka yaratma asamasinda, konu dilbilim agisindan

incelendiginde konuyu farkli noktalara sevkeden bulgular ortaya gikacaktir.

" Mehmet Ak'in (info@mehmetak.net), “Marka Yaratmanin Temel likeleri” konusunda Aybeniz Akdeniz

AR’'a (aybeniz7 @hotmail.com) elektronik posta ile 26 Temmuz 2001 tarihinde génderdigi belge. (E-Mail).

? Richard R. Klink, (2000), “Creating Brand Names With Meaning: The Use of Sound Symbolism”,
Marketing Letters, Vol: 11, No:1, s.5-20.
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Acaba “Bir marka; marka adinin sahip oldugu, dogasinda var olan anlaminin

sesini mi iletir? Amerika’'da poptler basin Prozac adli markanin istenen etkiyi

tamamiyle z harfi ile yaptigini iddia etmistir™.

Bu durumda eger marka sesi, anlami iletebilirse, fazla kalabalk bir
piyasada diger rakiplerin markalarindan daha c¢abuk farkedilebilecektir ve
pazarlamacilar marka sesi silahlariyla ¢cok guglt temeller <urmus olacaklardir.
Bu nedenle yaratilan marka isminin tlketicide bir etki yaratmasi isteniyorsa,
markanin isminin yaratildigi dilin 6zellikleri, fonetik yapisi, ses sembolizmi ve

telaffuz 6zelliklerinin anlasiimasi gerekecektir.

Ornegin; Ultan, dunyadaki dil drneklerinin yaklasik olarak % 90'min anlam
ifade eden, mini sablonlarinda, sesli tinilarin benzerlik gosterdigini ifade eder.
Onhala; ytuksek akustik sikliklarla karakterize olan sessiz ya da sesli harflerin
sayllarinin gereginden fazla kullanimasiyla Ingilizce'de smaliness (kiguiciik)
anlamini veren, dunyadaki birgok dilden ¢rnekler gosterdi. Ornegin; “teenny”
Ingilizce, “chico” Ispanyolca, “petit’ Fransizca, “mikros” Yunanca ve “shiisai”
Japonca. Ote yandan buyukligu, genisligi ifade eden “largeness” kelimesinde de
daha disitk akustik sikhidl olan sessiz ve sesli tinilar kullanidmistir. Buna 6rnek
olarakta Ingilizce'deki “humangous”, Ispanyolca’daki “gordo”, Fransizca'daki
“grand”, Yunanca'daki “makros” ve Japonca'daki “ooki” gosterilebilir. Hinton,
Michols ve Ohala'nin ortaya attiklari gériste, insan dilinin, higkirik tutmasi ya da bir
aci neticesinde aglarken cikardiklan sesin ve telaffuzlarin, anlamiari ile bagintih
oldugudur. Bu anlamlar neticesinde sesin sahip oldugu anlam cirekt olarak zihin ve
vicudun belirli boélgelerine yansimaktadir. Konusanlar, fiziksel durumlarni ve
duygularini ifade etmek icin bu sesleri kullanirlar. Higkirma, éksirme ve Gnlem
belirten ifadeler bu kategoriye dahildir. Bu seslerin ¢ogu karikatirler haricinde genel
olarak yazilmazlar “Aaugh” ya da “Achoo!” gibi‘.

Dolayisiyla marka yaratmada dilbilim, ses ¢&zellikleri ve telaffuz gibi
niteliklerin yani sira yaratilan sesin anlaminin, tiketiciler icin ne anlama

geldiginin bilinmesi gerekmektedir.

Diger taraftan marka isminin, tUketiciler tarafindan 6greniimesi ve hafizalarda
yer etmesi ¢ok dnemlidir, Cunkli marka degeri hafizaya yerlestirilen bir ézel isim
olmaktadir. Alba, Hutchinsen ve Lynch'ye gore isim kesin olarak yeri belirten, iyice
taninan ve bilinen basit ve formal bir bigimde olmalidir®.

Bir analiz sonucu, Schloss (1981'de) a,b,c,k,m,p ve s harfleri ile baglayan
markalarin tiketiciler nezdinde en g¢ok tutulan markalar oldugunu buldu. Vanden

Bergh'te p, t, ve k gibi sessiz harflerden olusan harflerie baslayan markalarin

* Ayni., 5.5-20

¢ Ayni., s.5-20

5 J. Colleen Mccracken and M. Carole Macklin, (1998), “The Role of Brand Names and Visual Cues in
Enhancing Memory for Consumer Packaged Goods” , Marketing Letters, Vo!: 8, No: 2, s. 209-226.
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kolay kabul edilebilir ve hatirlanabilir 6zellige sahip olduklarini ileri sirdu.
Vanden Bergh, Adler ve Oliver 1971 yilindan 1985’e dedin Jack-in-the-Box gihi
bilesik isimlerden olusan morfoloji yéntemini, birka¢ kelimenin bas harflerinin
veya ilk hecelerinin bir araya gelmesiyle olusan Amoco gibi Orthographi
yontemini, Bic gibi bu seslere ait olmayan fonetik yontemin, dil bilime ait herbir
kategorideki markalarini gézden gegcirdiler ve onlar trlinle, yaratilan isimlerin
ozdesleserek bir anlam kazandigini ortaya c¢ikardilar. Ornegin; bunu diinyada

en iyi uygulayan marka da Coca Cola olmustur.
Bir marka ismi yaraticisi su noktalari hatirinda tutmalidir;

1. Bir kelimeye farkli ses ve tonlamalar ylkleyerek dogal degigimier
sonucu ¢ok guzel bir uyum elde edilebilir. Sapirin de belirtligi gibi ses
sembolizmi kelimeler ya da seslerin dogasinda var olan 0dzelliklerle

aciklanmaktadir.

2. lyi bilinen marka isimlerinde de oldugu gibi kelimelerin telaffuzunda
sapmalar meydana gelir, 6rnegin; Nike markas! cogu zaman iki heceli ya da tek

heceli olarak telaffuz edilir.

3. Marka ismi yaratirken kisa séylemi nedeniyle, tek kelimeye ragbet oisa
da bir ¢cok kelime ¢iftinin de stylem telaffuzu agisindan uygun oldugu ileri

surdlmustir. Coca Cola’'da oldugu gibi.

Pazarlamacilar icin asil karmasa, arzu edilen Uriinlerle ilgili marka ismi
olusturmaktir. Ornegin biranin acik ya da koyu renkli oluguna gére; agik renkte,
sesli harflerin ¢ogunlugu ve vurgusunun farkli olmasi, Urline uygun bir ahenx
kazandiracak boylelikle marka sesi ve anlami arasindaki iliskiyi anlama

pazarlamacilarin (irin pozisyonu etkisini kuvvetlendirecektir.

Dilbilimi  bilgilerini, pazarlamacﬂar genel olarak dikkate almak
zorundadirlar ve iyi marka ismi bulma zor bir gérev olmakla birlikte pazarlama

stratejisi olusturmayt da gerektirmektedir.

Arzu ve satinalma hissi uyandiran kaliteli bir marka ismi igin sunlar

gereklidir.
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“1. Urliniin kalitesi ve yararliigi hakkinda bir takim seyleri ileri sirmelidir.

Ornegin; Beautyrest, Craftsman, Sunkist, Spic and Span, Snuggles gibi”®.

2. “lyi bir marka ismi, mnemonic (hatirlatici) etkiye sahip olmali, kolayca

hatirlanmali ve digerlerinden ayirtedilebilmelidir.

3. lyi bir marka ismi, alicinin hafizasina saplanma o6zelligine sahip
olmalidir. Bu kaliteyi basarabilmek i¢in birgok marka isminin telaffuzu kisa ve
kolaydir ve ayni zamanda essizdir ve tektir. Bu ylzden Exxon ve Citgo
kelimeleri iyi marka isimleridir. Ancak Exxon isminin telaffuz kolayhgina ragmen
onun ofis sistemleri bolimU Qwip, Qyzz ve Vydee isimleriyle anilmaya
baglanmig fakat bu isimler tek ve kisa heceli olmalarina ragmen telaffuzundaki

zorluklar problem yaratmistir’.

4. “Bud ve Coke gibi takma adlardan veya Sony, Tide gibi kisa isimlerden
olusmalidir.

5. Eikili bir marka ismi ilgi ¢ekici olup, dikkat ¢gekmesini basarmalidir.
Mikemmel marka isimleri, Intensive Care Lotion, Cheerios gibi dikkat cekici

ozellige sahiptirler™.

6. “Sozluk anlaminin yani sira akla getirdigi ya da cagrisim yaptig

kavram pozitif olmall, pozitif bir imaj ortaya koymalidir.

7. Dilbilimi tuzaklarindan kaginmalidir. Ornegin; Bir vitamin {ring,
Fundavit ismi altinda Giney Amerika Pazar igerisine sunuldu, ingilizce
versiyona sahip bu kelime ile piyasaya sunulan Uriin, ingilizce de vitamin
gereksinimlerini onemli derecede karsilayan bir anlam ifade ediyordu.
ispanyolca da ise kadin anatomisinin bir parcasini ifade eden bir kelimeye

anlam itibariyle ok yakin oldugundan bu ismin degistiriimesi zorunlu olmustur™®.
8. “Marka ismi farkl olmalidir. Ornegin; Taurus, Kodak, Exxon.

9. Marka ismi yabanci dillere kolayca gevrilebiimelidir. Standard Oil of

New Jersey yeni Exxon ile pazara girmeden 6nce 150 den fazla yabanci

® Kotler and Armstrong, On.ver., 5.266.
” Zikmund and d’Amico, On.ver., s.148.
® Boone and Kurtz, On.ver,, s.465

9 Zikmund and d'Amico, On.ver., s.148.
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pazarda 54 dil icerisinde ismini test etti ve ismini Exxon olarak dedgistirmek igin
100 milyon $ harcadi. Arastirmalar gosterdi ki bu isim Japonca'da telaffuz

edildigi zaman, galismayan makine anlamina gelen Enco’yu gadristiriyordu”™®.

10. Isim tescil edilmis yani yasal korumaya sahip olmali. Eger bir marka
varolan bir marka ismi (izerinde onun haklarini ihlal ediyorsa sadece marka
ismi, tanimlayici olmaz ve haklarin korunmasini saglamaz. Ornegin; Miller
tiketicilerine yonelik distk kalorili birasiyla pazara girdi ve Lite ismini
tescillendirdi. Fakat sonra mahkemenin aldigi bir kararla Lite “light” ismini
cagristirdigindan ve genel bir isim oldugundan dolayi Miller “lite” ismini

kullanamad.

11. “Mallardan g¢gok hizmetlerin markalanmasi blyik karisikhk yaratir.
Tiketiciler, mallarin boyutlari ve renkleri arasinda ayrica marka ismi ve fiyata
bakarak o mala deger bigebililer ama hizmetlerde bu degiskenler sadece

»n11

marka ismi ve fiyata gore olacaktir™ . Bu nedenle marka adi hizmetler

sektdoriinde daha onemlidir.

Eger marka stratejistleri, yukarida siralanan kritik noktalara dikkat
ederlerse, etkili, hatirda kalr ve uzun vadede marka bagimhligini kazandiracak

bir marka ismi yaratmis olacaklardir.
2.1.2 Kisisel Marka Yaratmada Tiiketiciyi Boliimlendirmenin Onemi

“Tlketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar icin pazarlama bilesenlerini

satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir"'2,

Burada tlketici mal ve hizmetleri, is amacinin diginda kendi kigisel
kullanimi amaciyla talep etmektedir. Bir ugta mali satan saticilar diger ugta mali
talep eden tuketiciler bulunmaktadir. Tlketici pazarinin blyUkliga de ekonomik,
cografik ve demografik 6zelliklerle 6lgulur. Ekonomik boyutta, tiketicinin geliri
etkiliyken, demografik boyutta, niifus yapisi ve dagilimi, cografi boyutta ise,

cografi genislik ve yap! etkili olmaktadir.

% Kotler q_nd Armstrong, On.ver., 5.266.
" Kiink, On.v_gr.,s.5-20.
2 |slamogiu, On.ver., .59.
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Diger taraftan geligen iletisim ortami, yikselen egditim duzey ve igletmeler
arasindaki yodun rekabet sonucu, bilgilendirmenin daha da 6nem kazandigi,
pazarlama cabalarinin da etkisiyle buginden yarina daha bilgili ve bilingli bir
tiketici profilinin olusacag: aciktir’®.

Ginumuz tuketicilerinin bir Urtin veya hizmetin ne ige yaradigin ya da aliciya
hangi imgeleri sagladidini biimeleri artik yeterli degil gibi gérantyor. Bugi}ni)n
tuketicileri satin aldiklar, markanin neye inandiint anlamaya ihtiyag duyuyor1 :

Dolayisiyla marka ydneticilerinin marka yaratmada etraflica distinmeleri

ve kendilerine su sorulari yoneltmeleri gerekmektedir.

1. Tuketicinin iginde bulundugu ekonomik, demografik ve cografi kosullar
nelerdir?

2. Hedef alinan tiketici kitlesini etkileyen i¢ ve dig faktdrler nelerdir?

3. Algilamayi etkileyen tum kosullar igerisinde, ttketicinin satinalmada
gosterdigi davranislar nelerdir?
sehirlerde yasayan tuketicilerin blUylk c¢odunlugu vyalnizliktan ya da
anlasilamamaktan sikayetci ise yaratacaginiz marka dostluk ve arkadashk
temalarini islemelidir.

5. Acaba tuketici satin alacadi markadan neler bekliyor? Tuketicinin
bilingaltinda hangi gizler yer almakta?

6. Yaratilacak markanin, tiiketiciye karsi tutumu nasil olacak? Tuketici
aradigi kisisel 6zellikleri markada bulabilecek mi?

7. Marka hangi kisisel temalar Gzerinde duracak? gibi sorulara marka
yOneticisinin objektif cevaplar bulmasi gereklidir. Tabii ki dncelikle yerel ve uzun
vadede global bir marka vyaratmak istiyorsa marka yéneticisi, tlketici
davraniglarindan yola cikarak marka Kkisiligi aracihiyla stratejik farklilik

yaratmaya c¢aba sarfetmelidir.

3 Omer Torlak, (Nisan-Haziran 2000), “Tiketici Egilimlerindeki Degigim ve Pazarlama Stratejileri”
Ekopol Dergisi, Say:: 2, s.49.
' pPringle and Thompson, On.ver., 5.49.
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2.1.3 Marka Kisiligi Aracihigiyla Stratejik Farkiihk Yaratmak

icinde bulunulan hayat evresinde herkesin bir amaci vardir. En biyik
amaglardan birisi de hi¢ kuskusuz basarii olmaktir ve basariya genellikle

hizmet edilen kisilerle iligkiler kuvvetlendirilerek ulasilir.

Ticari diinyada bu istekler para kazanmaya déndsir ve mimkin olandan
daha fazla misteri kazaniimaya calisilir ve bu durumda musteri baglihgi ya da

sadakati marka y6neticilerinin baslangi¢ noktasint olusturur.

“Bir musteriyi kazanmanin, bir musteriyi elde tutmaktan daha pahali bir
ugras oldugu kabul edilmektedir. Bir sirketin, musteri bagimiihgl yaratmasi

gelecekteki potansiyel kazanimlarini temsil etmektedir”™®.

lliski kurmak ve iliskiyi strdiirmek hayatin her alaninda ve her seviyede
bagarinin temel anahtaridir ve son zamanlarda hizmet sundugumuz kitlelerle
strekli iligkileri devam ettirme 6nem kazanmustir. Marka yaratma agisindan
iliskinin surekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldudu kisilik 6nem

arzetmektedir.
2.1.3.1 Kisilik

Bir sirketin veya o6rgltin kisili§i pazardaki marka imajidir. Kisilik iyi
anlasilan bir konu degildir. Fakat ¢ogumuz kabul eder ki, iki kisi arasindaki
iliskinin devamlihgi, iki kiginin kisiliklerine baghdir.

Uyumlu kisiler devamii bir iliskiyi strdurebilirler ve o iligkinin uzunlugu

daha ¢ok iligkinin mantikli olmasindan degil, duygusal olmasindandur.

Bir sirketin trtini ve onun tiketicilerle arasindaki iliskiyi surdirmede de
marka  kisiligi ¢ok O6nemlidir. Bunun yaninda sirketin  drlnlerinin
fiyati/performansi da onemli olacaktir. Ancak gunimizde bu faktorler girket

veya Urtin kigiliginin, marka imajina yansimasi kadar énemli degildir.

'® Brian Cunnigham, (8 Aralik 1999), “Strategic Differantiation via Brand Perscnality’ Marka 1999
Konferansi, 8 Aralik 1999 (Istanbul), s.1.
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Insanlar markalara godu zaman, ya gercekten insanmis gibi, ya da insan
olmalari halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik ¢zelliklérine sahiplermis gibi
bakarlar. Herhangi bir tartisma grubu arastirmasinda tuketicinin bir markaya insan
ozellikleri yakistirmasint saglamak ¢ok kolaydir ve bu geri bildirim g¢ogunlukla
konumlandirma ve iletisim stratejilerini glclendirme veya dedistirme kararlarinin
anahtaridir. Marka dostane degil mi, soguk mu, gavenilir mi? Bunlar, markalasmis
cansiz Griin ve hizmetler igin musterilerin kullandig genel geger tabirlerdir'®.

Ayni gorusleri paylasan Blackston'a gore ise; “bir marka kisiselligi ya da
iliskisinin olugsmasi; marka kisiselliginin mantiki ya da uygun buyimesi veya

genislemesi olmaktadir’"’.

Yani marka genislemesi ya da buylmesi, tlketicinin onunla iletisim

kurabildiginin géstergesi olmaktadir.

Insanlarin marka zevkleri ya da markanin insanlara kargi uyguladig
davraniglar sonucunda elde edilen, tiketici algilamalar! birbirinden farkhidir.
Ornegin; Bir markanin kisiselligi konusuldugu zaman sonsuz ya da soyut bir
seri tamamlanmaya cahsilir. Arkadaslik, arzu, gliven, sadakat gibi. O zaman bir
marka yoneticisi, marka yaratirken bu kisilik 6zellikleri ile ilgili sorular sorarak
alacagi yamtiarla, seslendigi tiketici kitlesine marka kisiligini tanitmaldir.

Bunlar;
*Marka hangi tilketici kitlesine hangi kisilik 6zelligi ile sesleniyor?
*Yaratilan marka tiketicilere doniik olarak nasil bir tutum igerisinde?
Marka arkadasga mi, sirdas mi, gliven verebiliyor mu? Gibi sorularla,

markanin tiketiciler nezdinde sahip oldugu kisilik goérintlst ortaya ¢ikarilarak

tiiketiciye donuk iletisimi ya da konumlanmasi saglanmalidir.

Onemi igaret edilen bu noktada; “Marka iligkisi distincesi kabul edilirken,

marka iligkilerini yaratma, 6lgme ve tanimlamay: geligtirebilmek igin az sayida

girisim yapilmistir”'®,

*® Pringle and Thompson, On.ver., 5.56-57.
7 Blackstqn, On.ver., s.79-85.
'® Torlak, On.ver., 5.2



2.1.3.2 Marka Farkhhigi Yaratma Teknikleri

2.1.3.2.1 Edison Teknigi

Thomas Edison’'un zamaninda bir Uretici kaliteli bir mali uygun bir fiyatia
piyasaya surdigu zaman basari saglamasi kaginiimaz bir olayd! ¢lnki o
gunlerde bir kimsenin malini kaliteye dayandirarak farklilastirmasi mimkundu.
Ornegin; daha iyi bir boya islemi ile arabanin pas tutmasi engellenmekteydi.
Eskiden arabalar arasindaki ana sorun bu faktérdu, ancak ginimizde Uretim
teknolojilerindeki gelismelerden dolayr modern arabalarda paslanma sorunu
sona ermistir.

Cok sayida igletme, birbirini gdzlemekte ve birbirine yakin kaynak, imkan ve
kabiliyetlere sahip bulunmaktadir. Onemli olan, bu benzerlikler arasindan
farklihklan yakalamak ve bu farkhlklar cercevesinde odaklanabilmektir. Tabii,

farkliliklarin isletmeler agisindan degil, pazardaki tiketiciler agisindan bir deger
ifade ediyor olmas! hususu unutulmamalidir.'®

O halde tuketici géziinde Urin ve hizmetimizi nasil farklilastirabiliriz? Bu
sorunun cevabini bulmak icin bir satici ve musteri arasinda varolan iligkinin

dogasint anlamak gereklidir.
2.1.3.2.2 iligkilerin Dogasi Teknigi

Cunningham’a gore marka ile tlketici arasindaki iliskinin iki temel unsuru

vardir,

1. Rasyonel Unsur

2. Mantiksal Unsur

Pringle ve Thompson bu yaklasima, manevi unsuru da eklemislerdir.
Buna goére konuyu Ug¢ unsur agisindan ele almak daha dogru bir yaklagim

olacaktir. Marka yaratmada (¢ dalga da denilen bu yakiagimlar;

1. Rasyonei Dalga
2. Mantiksal Dalga
3. Manevi Dalga

¥ Ayni., s.59.



04

Rasyonel |gz—=————=| Rasyonel
Mantiksal |==————= | Mantiksal
Manevi |&&//———— Manevi

Sekil 9. Marka Yaratmada 3 Dalga

2.1.3.2.2.1 Rasyonel Dalga

Reklamcilikta ‘goster ve anlat’ devrinin yasandigi donemlerde en ¢ok
dikkati geken unsurdur. “Tipik senaryoda bir ev hanimi baska bir ev hanimiyla
konusurken daha Ustin bir Griinden s6z ediyor ve her zaman kullandiginin
yerine onu denemesini istiyordu. Bu konugsma da c¢ogunlukla mutfakta
geciyordu. Urlin gésterimlerinin yani sira, mutfaktaki iki ev hanimi tarzi

reklamcilik, giinimiizde hala kullaniliyor®,

Bu yaklagimda reklam senaryolarinda Grtind ve Ozelliklerini ¢n plana
cikarma ve baska bir misteriye o Urind 6nerme temalart islenmektedir.
Rasyonel temelli marka reklamlar anlasilir bir 6zellige sahip olmakla birlikte

iletisim kurabilmeleri de haber igermelerine bagl olmaktadir.

“Rasyonel ekoliin duayeni David Ogivly, reklamciliktaki en glclu
sOzcliklerin ‘yeni’ ve ‘bedava’ sifatlart olduguna inanirdi ve hem miusterilerini

hem de metin yazarlarini bu sézctkleri kullanmaya tesvik ederdi™®’.

Tuketici eder urtnle ilgili bilgi sahibi olmak istiyorsa en etkili yéntem
rasyonel yontem olacaktir. Otomobil satin almak isteyen bir tiketici igin
reklamlardaki otomobilin kredi faizleri ilgisini gekecektir. Fakat diger insanlar igin

distndlebilecek en sikici seylerden biri olacaktir.

2 prigle and Thompson, On.ver., 5.65-66.
2 Aym., s.70
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2.1.3.2.2.2 Duygusal Dalga

“Biz biftegi degil, piserken cizirdamasin satiyoruz”

Hamish Pringle ve Marjorie Thompson

Marka, reklamlarina ve marka kisiligine Urtinsel igeriklerin diginda mizah,

ictenlik ve sicaklik temalarinin islenmesiyle dogmustur.

Bu unsur, dzellikle mizahi kullamslar beynin sol tarafindan ve sadece Grin
Ozelliklerine odaklanan rasyonel -yaklasimlardan uzakiasarak, ilacin duygusal bir
cilayla tatlandiriidigi beynin sag tarafina da hitap etmek uzere tasarlanmis bir tarza
dogru gidildigini isaret eder. Bu daha yumusak yaklasim, yepyeni bir satis
yontemine uzanan képradir®.

“Ortinler veya hizmetleri tir, kalite ya da fiyatla ayirdetmek giderek
guglestiginde, bir tlketicinin bir mal veya hizmeti satin almasini belirleyen o mal

veya hizmetin duygusal yénleri olmaktadir™®.

Insanlar arasindaki iliskiler nasilsa markalar ve insanlar arasindaki
liskiler de ayrudir. Iki insan arasindaki evlilik iliskisi nasil ki rasyonel
faktdrlerden ¢ok duygusal birliktelige dayaniyorsa, marka ve tiketici arasinda

da bdyle bir iliskinin oldugu ileri siirilebilir.

Bir iligkide, bir taraf mantikli iletisim kurmaya g¢alisirken digeri duygusal
bir iletisim kurmaya caligiyorsa iletisim kopar. Ornegin; bir koca pantolonunun
iyi Gtblenmedigini mantikli bir sekilde esine anlatmaya calisiyorsa esinin
verecegi cevap ¢ok blyuk bir olasilikla duygusal olacaktir. Ticari iligkilerde de
ayni durum gecerlidir. Yani otomobil Ureticileri reklam temalarinda, arabanin
paslanmaz &zelliklerini igliyorlarsa, reklam bogsa harcanmis olur, ¢lnki
glnimiizde tiketici Grintn kendi imajina uyup uymadigiyla ilgilenecektir. Blyuk
bir olasilikla da tlketici duygusal gereksinimlerini karsilayan ve ona hitap eden
baska bir Ureticiye gidecektir. Artik' marka kampanyalart ‘akia’ hitap etmekten
cok ‘kalbe’ hitap etmeye ydnelmektedir. Yonelimde rasyonel olarak soylenen

‘intiyacim var’ dan, duygusal olarak sdylenen ‘istiyorum’ a dogru olmaktadir.

22 Ayni.,s.72.
28 Cunnigham, On.ver., s.3.
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GunUmuzin araba markast reklamlarini incelersek tim reklamlarin
misterinin duygularini harekete gecgirme (zerine odaklandidin: gortriz. Belirli
temalarla kigisellestirilen markalar yine segmente edilmis (b&limlendiriimis)

hedef gruplari cezbetmek igin dikkatli bir sekilde pazara sunulmaktadiriar.
2.1.3.2.2.3 Manevi Dalga

1980’'lerdeki dinya capindaki ekonomik durgunluga paralel olarak
dinyadaki dengeler degisirken, sirketlerin marka stratejileri de kaginilmaz
olarak deg@ismistir.
Politik agidan Ronald Reagan, Margaret Thatcher ve Malcolm Fraser gibi
merkez sa§ liderlerinin gozde oldudu dénem, cok daha demokratik, duyarli ve
paylagimci bir manifesto benimseyen merkez-sol politikacilarin lehine sona ermis

gériniyordu. Bu trend, son olarak Almanya'da yillarin lideri Helmut Kohl'un,
Gerhard Schroder’e yenilmesiyle devam etti®*.

iste bu degisimlerle birlikte marka yaratma, gelistrme ve iletisimde
manevi dalga modeli dogdu. O zamana kadar da toplumsal sorunlari esas alan

ya da marka ile birlikte bu temalari isleyen tek tik marka vardi.

Birgok firmanin toplumsal sorunlara egilmesiyle birlikte marka agisindar.
yeni bir donem yasanmaya basladi. Artik firmalar c¢evrenin kirlenmesi,
hayvanlarin yok edilmesine karsli duyduklarn nefreti, Grin tanitimlarinda
sergilediler ve bu tarihten sonra tlketiciler Griin satin alirken etik degerleri de
satin aldilar. Sonug olarak t¢ otomobil reklamindan hareketle VW Polo rasyonel
bir imaja, Twingo duygusal bir imaja ve Hundai Accent'ta etik degerleri ele alan
bir imaja sahip olsun. Glinimuz tiiketicilerini ve diinya gid'is;.atlm gdz 6nlne
aldigimizda, tuketiciler duygularina hitap eden ve etik deg@erleri igeren bir Uriinle
Ozdeslesmek isteyeceklerinden Twingo ve Hundai Accent otomobillerini tercih
ettikleri gorulecektir. Hizmet anlayigsinda; ama¢ hemen hemen daima
musterilerle saglam iliskiler kurmak oldugundan tiketici ve marka iliskilerinin,

duygusal ydnlerini anlamak ve ydnetmek son derece 6nemlidir.

2 Pringle and Thompson, On.ver., s.82.
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2.1.4 Uriin ve Kisiligin Birleserek Markay: Olusturmasi

Markalar insanlar gibidirler. Bununla birlikte Grin ve kisiligin
birlesimidirler. Pazarlama literatirinde markanin sahip oldugu kisilik de marka
imaji olarak adlandirilir. ikamesi olmayan driinlerin hemen satin alindiklari igin
bir kisilige sahip olmalarina gerek yoktur ancak trlnler ayni ézelliquri tasiyorsa
ki tdketici mal gruplarinin bir ¢ogu boéyledir o halde rekabet eden farkh

markalarin Kisilikleri onlarin temel farkliliklaridir.

Daha 6nce de bahsedildigi gibi hem riinler hem de hizmetler bir kisilige
sahip olarak tlketici piyasasinda farkliliklarini ortaya koyarlar. Yaratilan birgok
marka Urun 6zellikleri ile kisiliklerini gok dengeli bir sekilde harmanladiklarindan
dolay! blylk basarilara imza atmiglardir. Buna en iyi 6rnek olarak Harley-
Davidson'u verebiliriz.”Harley-Davidson'un Ust diizey yénetici.si Bob Dron'un
kitaplara konu olmus szl bunu gok iyi agiklamaktadir. Siz hi¢ Harley Davidson
gibi insanlarin Uzerlerinde dévme olarak tasidiklari bagka bir marka taniyor

musunuz?"®

Harley-Davidson kisiligi bir inang ve degerler sisteminin pargasi olmustur.
Tarikat markalari olarak adlandiriian bu markalar, takipgilerinin gozleri kor

olmus bir sekilde sadakatlerini ister.

“Bdyle bir durumda fiyat/performans ve guvenilirlik gibi konular glindeme
gelmez. Alci delicesine asik olan birinin 6zelliklerini sergileyerek markayla
sarhog olur. Satin alma karar ihtiyaca degil iste§e dayanir. Duygusallik

hakimdir, mantik degil"?®.

Yani UrUnlerin ¢ok benzer olduklari yerde segimi etkileyen en énemli
faktor degisik markalarin kisilikleridir. Bu s(t, alkolstiz igecekler, sabun, parfim,

bira gibi trtinler i¢in ¢ok gegerliligi olan bir durumdur.

2> A. Aaker, On.ver., 5.137.
% Cunnigham, On.ver., s.5.
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Diger taraftan yukarndaki érneklerden de anlasilabilecedi gibi bircok marka
gercek yasamia yakindan ilgilidir ve karakterleri vardir. Fakat markaya karakter
verebilmek igin onu bir bireyde cisimlendirmek gerekli degildir. Apple bilgisayarlarl
ve Federal Express kisilestirme yapmadan gugli markalar yaratmislardir®’.

2.1.5 Kisilik ve Orgiit Kiltiirii

Yaratilan marka Kisiliginin tiketicilere oldugu kadar érgut kultlirtiyle de
uyumlu olmasi glc¢li bir marka olabilmenin anahtarlarindan biridir. “Edger
Schein, 6rgut kuitdrind, ‘bir grubun disa uyum sagiama ve i¢ butlnlesme
sorunlarint ¢dzmek icin olusturdugu ve gelistirdigi belirli dizendeki temel

varsayimlar’ olarak tanimlamistir'?®,

Bu tanimdaki disa uyum saglamadan hareketle; ornegin; bir Land
Rover'in kisiligi ‘kuvvetli ve dayanikl’’ ise tlketici érgutten bu Urliniin gbsterge
kontrollerinin de ‘kuvvetli ve dayanikli’ olmasini bekler. Kisilik, kiltur esitliginde
eder marka kisiligi tam olarak ihtiyaca odaklanmiyorsa o zaman marka kisiligini
degistirmek o markay: destekleyen 6rgutin kiltlirini de degistirmek anlamina
gelir. “Orgit kultiri degismez degildir, ic ve dis gevre sartlan &rglte baskl

yaparak onu degisime zorlayabilir®®.

“Eger sirket kendi i¢ kdltard ile uyumlu olmayan bir genel imaj
projelendirmek istiyorsa, o zaman er ya da geg yanhsg bir kisiligi
projelendirmeye c¢alisan bir sahsin durumuna benzer bir durum ortaya

30

cikacaktir.

Bir markanin kisiligini degistirmenin tek yolu o markay! gelistiren, Ureten,
satan, dagitan takimin kiiltirini degistirmektir. insan &zelliklerinden yola
¢ikilacak olursa, kisilikteki ani bir degisim ciddi sizofrenik bir vakadir ve ciddi bir
hastahktir. Ayni durum kisiliklerinde ani bir degisim meydana gelen markalar
icin de gegcerlidir. Markanin musterileri ile olan iligkileri, aynen insanlar

arasindaki iligkilerin sizofreni ile yok oldugu gibi yok olurlar. Eger bir markanin

27 Terry Yan'in (yan1226@yahoo.com) “The Delphi Process: Strategic Branding Methodology”
konusunda Aybeniz Akdeniz AR'a (aybeniz7 @hotmail com) elektronik posta ile 24 Mayis 2001
tarihinde gdnderilen belge. (E-Mail).

® Erol Eren, (1998), Orgiitsel Davranig ve Yonetim Psikolojisi, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim

A.S. Yenilenmis 5.B.), s.86.

2 Ayni., 5.116. .

® Cunnigham, Gn.ver., s.6.
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kisiligini degistirmek gerekiyorsa o zaman ilk kural bunu yavas bir sekilde

yapmak olacaktir.

ikinci kural tutarl olmaktir. Bu kokten degisim yerine mevcut kisiligi insa
etme ve gelistirme demektir. Marka kisiligi tutarliigina verilebilecek en glizel
orneklerden biri de on yllardir bozulmayan, kisilik 6zelliklerini istikrarli bir

sekilde surduren Marlboro kovboyudur.

Eger kurulmus kisilik markanin gitmesi gereken yerle direkt ¢eliski icinde
ise Kokl kisilik degisiklikleri yapilmalidir. Ornegin; bir kamu kurulusunun

dzellestiriimesi, marka kisiliginde radikal bir degisimi gerektirir.
2.1.6 Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Tuketicilerle, marka arasinda kurulacak bagin glglenmesi agisindan
marka Kisiliginin temel unsurlarini kavramak ¢ok énemiidir ¢linki tiketici ile
Kisiler arasinda olusturulacak derin sadakat markayi yerlesik oranda tercih edilir
hale getirecektir. Bu baglamda marka kisiliginin temel unsurlari glven,

dnemseme, heyecan verici olma ve temel de@erler olarak siralanabilir.

2.1.6.1 Giiven

‘Tdm istikrarlt iliskilerin temeli givendir’

Brian Cunnigham
Gogu markantn bir kisilik siniflandirmasinin var olmasina karsin, kisiligi
nelerin olusturdugu konusunda bir fikir birligi yoktur. Bu nedenle “Marka
konusunda g¢alisan herkes, yapilan her ise tatbik etmek i¢in markanin kisiligini

yeterince anlamahidir’®',

Marka yaratmada unutulmamasi gereken en 6nemli olgu markanin kisilik
ozelliklerinin  anlasiimasidir. BOylece o noktada marka glici gergekten
yaratilabilir. Bir marka kisiliginin en dnemli 6zelligi glivendir. Bu 6zellik olmadan
herhangi bir geligim imkansizdir. Glven verme ‘siz bana guvenebilirsiniz’

mesajinl vermektir.

% Blackston, On.ver., s.2.
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Guven, talep edilemez. Glven kazanimaldir. Inanilir olmak, guvenilir
olmakla ayni sey degildir. Birgok sirket, sirkete baglilik ve guvenirlilik igin iyi bir imaj
saglayan, iyi kalitede mal ve hizmet tretmenin tiiketicinin"gliverini kazanmak igin
yeterli olduguna inaniyor. Fakat arastirmalarimiz gavenin, teklifsiz dostiuga bagh
oldugunu gostermistir. Teklifsiz dostiugun dlgust bir tuketici ile yaratilan kisisel bir
iliskideki marka basarisina dayanir. Burada birey bir istatistik ya da musteri
kodundan daha &te bir seydir. Teklifsiz dostluk markanin bir tiketiciyi tanidigini
gostermek anlamina gelir. Musterilerinin kim olduklarini bilmemis gibi davranan bir
sirket markasi, guvenilirligi ve inanirhiligl ne olursa olsun musterilerinin guvenini
uzun vadede kazanamayacaktir™.

Yiksek kalite, uzun garanti sireleri gibi unsurlar, misteriye given saglar

ve bunu markaya tatbik etmek icin her turlt firsat kullaniimahdir.

2.1.6.2 Onemseme

‘Bizler insaniz bir sirket degil’

Brian Cunnigham
“Onemseme; hizmet Kkalitesi, kullanici dostu, cevre duyarlilig,
sorumluluk, esneklik demektir. Dinyadaki en iyi Urin bile énemsememe-

tintinden dolay! zarar gorebilir®®”.

Eger bir orgutteki mevcut kiltir 6nemsenmiyorsa, o zaman o Orgitin
markasi kesinlikle Snemsemeyen bir kisilik sergileyecektir. Daha 6nce de konu
edildigi gibi guniimiztn gugli markalari, marka kisilikleri ve orgit kultaru ile

uyumlu, hizmet kalitesi, cevre duyarliigi olan, etik degerli 6zellikler tasirlar.
2.1.6.3 Heyecan Verici Olma
Markanin; tahrik etmesi, heyecan ve surprizler sunmasidir. Heyecan ve
ilgiyi strduren ve sonunda iligkiyi devam ettiren markanin kisilik 6zellikleridir.

Hizmetin seviyesi alismis oldugumuz Urlinlerin seviyesine giktikga, bir
markay! digerinden ayirdedecek olan heyecan verici pariltisi ve dinamizmi

olacaktir.

% Ayn., $5.79-85.
s Cunnigham, On.ver., s.8.
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2.1.6.4 ilham Verici Olma

IIham verme ‘sizi her yerde takip edecegim’ ifadesiyle tarif edilebilir ve en

guell insani duygudur.

llham, tim markalarin arzuladi§i ancak sadece en iilerin elde ettigi bir
ozelliktir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yarattigindan dolayi, bir misteri
hichir zaman hor gortimemelidir. Cogu zaman markaya bagliligl saglayan bu
kiglk noktadir. Sirket degerlerini olusturabilmek igin olaganisti ¢aba harcayan
orgit calisanlarinin kendilerini islerine adamalariyla gergeklesir. Gelisen bu

noktada mikemmel bir 6rgit kiltiriinden sz edilebilir.

2.1.6.5 Temel Degerier

Firmalar cogu zaman marka kisiliklerinde; kalite, sorumiuluk gibi gliven
verici, dnemseyici dzellikler Gzerine yogunlasan esas degerler dizisini segerler.
Bu degerler sirkete faydali olur ancak temsil ettikleri kisilik renksizdir ve
herhangi bir uzun doénem Iliskinin kokleri olan duygusal degerleri

tagimamaktadirlar.

Oysa asagida agiklayacagimiz degerler dizisi genel kisilik 6zelliklerinin
Gelini de icermekte ve glnimulz tuketicilerinin aradiklari  Gzellikler

olmaktadiriar.

- Yenilik

- Cevre /daha iyi bir yagsam

- Eglence / is yapmak igin bir zevk.

Bir sirketin temel degerleri, sirketin kilturind olugturur. Bu degerlerin,
sirket caliganlarinin tamaminin kafalarinda olmasi gok énemlidir. lyi segilmis
temel degerler dizisini degistirmeye ihtiyag duyulmamalidir. Tek yapilacak sey
ufak degisikliklerle onlari guintin kosullarina uyarlamaktir. Buna verilecek en iyi
ornekte 3M Post-It Note'dur.

Su anda 3M kaiturline 6zgy, her galisanin sirketteki mesai saatinin % 15'ini
kendi kisise! projelerine ayirmaya tesvik edilmesidir. [k bakigta, bu pek oyle devrim
niteligi tagtyan bir yenilik olarak gériinmeyebilir, fakat bu politikanin getirdigi toplam
maas maliyetini hesaplayacak olursaniz,yllda milyonlarca dolar tuttugunu



gérirstintiz. Ancak pratikte bunun blylk faydasi var: 3M'de ¢alisan yenilikgi ve
yaratici insanlar bu % 15'lik zamani kendi projeleri Ozerinde calisarak gegiriyorlar.
Uriin gelistirmede bu kadar verimli olmalarmm son bes yilda piyasaya 25.000 yeni
Orian gikarmalarinin sirr, burada yatlyor

2.2 Sembol Olarak Marka

2.2.1 Gorsel Kimlik /Gérsel imaj

Bir firmanin kurumsal kimliginin yani sira kurumsal kimliginin catisi
altinda bir de go6rsel kimligi vardir. “Gorsel kimlik bir markayl var eden,
beyinlerde algilanmasini, yer etmesini saglayan en énemli unsurdur. Firmanin
logosu / amblemidir, tim iletisim ve tanitim araglarinda dekorlarindaki
dizaynlarda kullanitan, renkler, sekiller butinadur, firmanin, markanin giyindigi
bir ‘elbise’dir. Bir markanin &yle bir kurumsal kimligi olmahdir ki, firmanin
karakterine uymali, (UrUne/hizmete uymali, firmanin gelecekteki yeni

markalarina, driinlerine de eklenebilmeli ve gelismelere acik olmalidir™.

Musteri kazanmak ve kazanilan musterileri kalict kilmak igin belli bir markali
artnunun digerleriyle kangtinlmayan gérsel bir kimlige sahip olrnasi %erekmektedlr
ve ambalajlarda bu kimligin nakledildigi, satis! gelistirici araglardandir®™.

2.2.1.1 Bir Gorsel Kimlik Unsuru Olarak Ambalajlamanin Tanimi ve

islevieri

‘Ambalaj, bir Grinin Ureticiden tlketiciye kadar uzanan dagitim
zincirinde guvenli ulagsiminin  saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarmn

tama olarak tanimlanabilir®’.

Diger bir tanima gore ambalajlama; “Bir mal tasima, depolama, ya da

satisa hazirlama teknolojisi ve sanati olarak tanimlanir'®.

Urlin ambalajlanirken, triiniin sahip oldugu 6zelliklere gére ambalajlama
yaplimalidir. igecek maddeleri, kimyasal maddeler ve gida maddelerinin sahip

olduklar 6zellikler neticesinde farkli sekillerde ambalajlanmalan gerekir. “En

s Pnngle and Thompson, On.ver., s.91.
Ak, On.ver,, s.3.

% ., Okay, On.ver., 5.136.
37 Sevim Yalgin, Songiil Bektasodlu ve Ayper Sénmez, (2000), ihracatta Ambalaj, (Ankara: TC
Basgbakanlik Dis Ticaret Mistesarligi, Ihracati Gelistirme Etiild Merkezi), s.13.

%8 Tevfik Fikret Ugar, (Haziran 2000), “Ambalaj Satinalma Eylemine Katklda Bulunmahdir”. MASSTE,
(Mass. A.S.T. Reklamcihdin Aylik Yayinidir), s.7.



73

uygun ambalaja karar verirken dikkat edilmesi gereken, Urtne ait 6zellikler

sunlardir*®; -

* Kinlabilirlik

* Dayanikhhk

* Ylizeysel asinmalara dayanma gucu

* Parasal deger

* Neme kargi hassasiyet

* Sicaklik degisimlerinden etkilenme orani

* Oksidasyon ve korozyon gibi kimyasal reaksiyonlara tepki
* Raf omrG

“lyi bir ambalaj;

* Islevini yapmali ve amacina uygun olmali

* Uriind, satislarini artiracak bigimde sunmali

* Satislar, kari arttiracak 6lgiide etkilemelidir™*°

Bir Grindn ambalaji, tiketicinin satin alma kararini etkiler. Ambalajlanan
aranlerde, birgok Uretici ylksek kalite imajini iletebilmek icin ambalaj kalitesini
ylkseltmektedir. lyi dizayn edilmis ambalajlar, Griin kullanimini gelistirir ve israfi

azaltir.
“Bir ambalajin ¢esitli amaglari vardir.

1. Calma, bozulma ve zararlara kargi koruma

2. Pazarlanan Urlne yardim

3. Maliyet etkinligi™'.

Giinimizde insan ile @rin arasinda g¢ok .6nemli bir yere sahip olan
ambalaj tasarimi, Urtnt koruma niteliginin yani sira insan ile rin arasindaki
iletisim gorevini de Ustlenmistir. Bu noktada grafik tasanmcisinin estetik
degerleri ¢ok iyi 6zimsemesi ve bu degerleri yansitabilmesi gok énemlidir. Yine
glnimizin  sosyo-politik  degisimleri  igerisindeki  diinyamizda iletigim
bombardimani nedeniyle daha saghksiz bir iletisim dodmus ve tlketicilere

mallari pazarlamak zorlagmigtir. Ambalajlama gunlimiz pazarlama gaginda

¥ Trade Secrets ‘Kobilerin Ihracat El Kitabi, On.ver., s.132.
“® Yalgin, Bektagoglu ve Sénmez, On.ver., s.15.
4 Pringle and Thompson, On.ver., s.466.
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birbirine benzer Urtnleri tiketici gbzlinde farkhiastiran ve marka yaratmanin

yardimcy unsuru olarak tanitim iglevindeki yerini almigtir.

Ambalaj, Uretici ve tiketici arasinda yer alan dogrudan ve etkin tanitim
sekillerinin basinda gelir. Cunk0 televizyon, basin ilani, afis gibi dijer medya
unsurlari ile kar§|la$ttrlld|g|nda ambalaj, tuketici ile yUz yuzedir ve satin alma
eyleminde etkin rol oynar

Tablo 1. Satinalmayi Etkileyen Sebepler

Magazada goérme/anlik etkilenme % 42
Birinin dnerisi % 25
Reklamini gérerek % 18

Kaynak: Tevfik Fikret Ugar, (Haziran 2000), “Ambalaj Satinalma Eylemine Katkida
Bulunmaldir”. MASSTE, (Mass. A.S.T. Reklamciligin Aylik Yayinidir. S.7.

Ambalaj ile GrGn birbirini tamamlayan unsurlardir. Bu sebepten dolay!
ambalaj ile marka arasindaki baglanti ¢ok agik olmali ve uzun bir sire

degismeden kalabilmelidir.

Ambalaj Uriin ve tuketici arasindaki zincirde son halkayi olugturan bir
konumdadir. Ambalajlanmis Uriinlerde satin alma kararninin Ogte ikisinin raftaki
ambalajin etkisiyle yonlendidi ortaya ¢cikmistir. Ambalaj rafta oldugu stre iginde
sizin  marka imajinizi ve sahlis felsefenizi tamitir. Bu durum ise tasarima dlger
tanitim konularinda ele alinan strateji paralelinde yaklasiimasi geregini dogurur

Ambalaj, birgok tlketici Grind igin {retim maliyetlerinin en biylUk elementini
olusturur. Ambalaj; Ureticiter, pazarlamacilar ve tuketiciler igin cok onemli bir
fonksiyon olmastna ragmen uygun maliyetli olmak zorundadlr Hem ucuz hem de
cevre agisindan daha emniyetii olacak degisiklikler yapilabitir®’,

2.2.1.1.1 Ambalaj Stratejisi

Mal Greten firmalar icin ambalaj stratejisi, tutundurma faaliyetleri
‘icerisinde 6nemli rol oynar. Bunun nedeni de; tiiketicinin Grlinle ilgili bilmesi
gerekli seyleri ambalaj lzerinden 6grenmesi ve ambalaji sayesinde Urintn
digerlerinden ayirabilmesidir. Bu ylizden marka imaji olusturmada ambalajlama

stratejisi cok seyi ifade etmektedir.

2 Ugar, On.ver., s.7.

“ Tevfik Fikret Ugar, (Agustos 2000), “Ambalaj, Marka Imajinizi ve Satis Felsefenizi Tanitir”. MASSTE,
(Mass. A.S.T. Reklamciligin Aylik Yayindir), s.7.

* Pringle and Thompson, On.ver., s.457.
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“Ortin sinflandinimasi; eder varsa driiniin ayni marka ve yakin Grinler
arasindaki siniflandirnimasi demektir. Tasarlanan Griin hem kendi gorselligine

sahip olmali hem de ailenin diger tyeleri ile iliski iginde olmahdir®,

Ambalajlama stratejisinde de firma SWOT analizi (firma ambalajinin
rakiplerine oranla Ustlin taraflan zayif taraflan ele gegirdigi firsatlar ve firmayi
bekleyen tehditler nelerdir?) ile rekabet stratejisini uygulamaya koyacaktir.
Burada amag ambalaj tasariminin amaglarini ortaya koymaktir.

* Firmanin sahip oldugu markanin ambalajinin, firmanin rakiplerine
oranla glglu ve zayif taraflart nelerdir?

* Ambalaj maliyeti, rakiplerle kiyaslandiginda nasildir?

* Ambalaji yapi ve tasarim itibariyle éne gikaran faktorler nelerdir?

Diger taraftan hedef aldigimiz tiketici kitlesinin aliskanliklarini, zevklerini,
satin alma yontemlerini ve yine bu kitlenin psikolojik ve sosyolojik duyumlarinin

alinmasi gerekir. Bu bilgiler dogrultusunda;

* Tuketici icin ambalaj ne kadar 6nemli?
* Tuketici satin alma eylemini planli mi gergeklestiriyor?

* Tuketici ambalajin dizayn ve renk konumuna ne kadar énem veriyor?

gibi spesifik sorularla ambalajlama stratejisi analiz edilmelidir.
2.2.2 Gorsel Kimligin Olusturulmasinda Tasarim Araglarinin Rolii
2.2.2.1 Uriin Siniflandirmasi Iginde Yer Alma

Ambalajlanmis Griniin ayni marka ya da yakin drinler arasinda 6lg,
form ve rafa yerlesim ozellikleri birbirine uyumlu olmali ve o6zellikle rafa,

tlketicinin ilgisini gekecek ve onu cezbedecek bir bigimde yerlegtiriimeli.
2.2.2.2 Konumlandirmann Yansitilmas:

Ambalajli tasarimin, tlketici tarafindan taninabilmesi ve ilgi gekebilmesi

icin ambalajin rengi ve diger gorintu unsurlariyla uyumiu konumlandirma

 Ucar, On.ver., s.7.
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stratejisi uygulanmahidir. Tim bu birlestirici 6zelliklerle, tiketicinin hafizasinda,

markal Urindndn konumlandirmasr sagianir.
2.2.2.3 Tiiketiciyi Cezbetme Unsuru

Tlketici Urlnle gbz gbze geldiginde ambalaj tiiketicide merak ve Urline
sahip olma hissi yaratmali. Acaba bu nasil yaratilabilir? Tilketici sizin GriinGntzi
bir yigin mesaj bombardimani igerisinde nasil fark edebilir? Bu sorularin cevab;,
arinin ambalajinin, grafik dizayninin gugld islevselligine dayanir. Bunu

yaratabilmek de olaganisti grafik dizayn becerisini gerektirir.
2.2.2.4 Uriin / Deger lletisiminin Saglanmasi

“Ambalajin formu, rengi, Gzerindeki bilgilerin ele alinigi Grin/deger iliskisi
arasinda var olan tavri ortaya koyar. Bununla birlikte kullanilan malzeme, baski

tart vb. teknik 6zellikler de bu iliskinin tasarima yansitiimas'nda etkendir.
2.2.2.5 Tanitici Mesajlan Uzerinde Tagimasi

Ambalajin markasi ile olan iligkisi kimi Griin veya marka mesajlarini satis
noktasina tagimasini gerekli kilar. Bunlar kimi zaman POP (Point of Purchase)
denilen bayrak, afiset, stand, tanitim panosu gibi elemanlardir. Bu elemanlarin
ambalaja dikkat c¢ekmesi ve yUkimli oldugu mesajlari vermesine, fakat
ambalajin goérsel etkisini zayiflatici veya zedeleyici etkisinin olusturulmamasina

6zen gosterilmelidir™®®.
2.2.3 Grafik Elemanlarinin Tasarimi

Ambalajin Uzerinde yer alan, renk, yazi, yazinin sekli, geometrik dizayn
unsurlari, sembol ve isaretler grafik elemanlarini olusturur. Tim bu elemanlarin
hiyerarsik bir dlzen igerisinde ambalaja tasarlanmas! gerekir. Bu hiyerarsik
dizen unsurlarinin, tiketicinin birkag saniye igerisinde dikkatini ¢cekecek ve

akilda kalacak bir sekilde bltlnsel bir yaklagimla tasarlanmasi gerekir.

“6 Tevfik Fikret Ugar, (Eyliil 2000), “Ambalajin formu ve rengi, triin deger iligkisini yansitir”, MASSTE,
(Mass. A.S.T. Reklamcih@in Aylik Yayidir), s.7.
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2.2.3.1 Renk Dizaymi

Renk, ambalajlamada ¢ok énemli bir konudur ve toplumdan topluma belli

farkhliklarn ifade eden bir unsurdur.

Bu nedenle basarili bir marka yoneticisi, markasinin yerel konumunda
icinde bulundugu toplumun zevk ve begenisine bagh kalarak ambalaj rengi
konumlandirmasini yaparken, global konumlandirmaya gectiginde markasini,

pazarlayacagi toplumlarin 6zellikierini dikkate alarak konumlandirir.

Tabii ki, 6zellikle renk unsurunda tim diinya genelinde ortak imaja sahip

renklerin de oldugu unutulmamalidir.

“Kirmizi diinya genelinde glizel ve pozitif bir renk iken, altin rengi ise
genellikle kalitenin simgesidir. Yesil saghgin simgesiyken, ABD'de diisuk kiloyu

ve ince bir bedene sahip olmayi gagristinr™’.

Islam toplumlarinda ise bu renk dinsel temalari cagristirmaktadir.

Ambalaj konumlandirmasinda;

Ornegin; kadins! renkler, saghkir renkler (kozmetik ve saglik geregleri igin
tercih edilir) dodal renkler (gida), teknolojik renkler (makine pargalan, madeni
yaglar vs.), erkeksi renkler (tras malzemeleri, erkek kozmetik Grlnleri), gibi
tanimiar kesin bir kuralh olmamakla birlikte tasarim asamasindaki ambalajlarin
sekillendirilmesinde pazarlamacilar ve tasarimcilar arasinda kullanihr,

Merkle renk etkilerini ve tiketiciler Gizerinde uyandirdigr etkileri su sekilde

siralamistir.

*7 Pringle and Thompson, On.ver., s.7.
“8 Ugar, On.ver., 5.7.



Karakteristik Renkler Atfedilen Deger

1. Renk Tonlar

a)Temel renkler Kirmizi Aktif, dinamik, gligla
Turuncu Olgunlagmus, 1slldayici, parlak, sicak
Sari Neseli, ginesli, agik, temiz
Yesil Dogal, canli, geng
Mavi Semavi, soduk, ferahlatici, acik, uzak
Erguvan Siradigl, sir dolu, mahrem
- Siyah, beyaz renkler
Beyaz Saf temiz, klinik, agik.
Gri Terbiyeli, tutucu, géze batmayan
Siyah Dikkat gekici, profesyonel, géze batmayan

-Toprak renkleri
-Metalik renkler

Rahat, dogal, sicak,gtize batmayan

Gimus Gagdas, teknik
Altin Asil, glincel
Bronz Sicak
b) Renk karisimlar Pastel renkler Disi, sefkatli, mahrem, bakiml, koruyucu
Mat renkler Erkeksi,kusursuz,tutucu, gbze batmayan
Metalik renkler Parlayic, profesyonel, cagdas
2. Agiklik/Guglulik Soluk Disi, sefkatli, ihtiyatli, pasif
Glgll Erkeksi, kuvvetli, glic dolu,yogun, canli, aktif
3. Parlaklik YUiksek parlak Parildayici,temiz, parlak
Yari mat Yumusak, net olmayan, hog
Mat Ihtiyath, basit
4. Renk yerlesimi Yukarida Hafif,uzak,uzakta
Asagida Zor, saglam, sabit, temel
Solda Pasif,geriye itiimig
Sagda Aktif, kurtarici
Merkezi Onemii, gbze batici,6n plana ¢ikan
5. Renk sekli -Jekil
Muntazam Sakinlestirici,taninmis, agina

Muntazam olmayan
-Buytiklak

Biyok

Kiguk

Gore garpici, ilging,yeni

Onemli, g6z alici, hikmedici, yiiksek sesli
Intiyath terbiyeli,sessiz

Sekil 10. Markanin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler

Kaynak: Ayla Okay, (2000), Kurum Kimligi, (Ankara: MediaCat Yayini), s.146.

2.2.3.2 Ambalaj Yazisi ve Marka

Ambalajin Uzerindeki yazi ve okunabilirligi ve dizayn unsurlaryla
etkilesimi, tuketici ile iletisimi sadlayacak tarzda olugturulmalidir. Diger taraftan
kurum logo veya ambleminin de grafik elemanlariyla, iligkisini gglendirmek icin

6zgln bir form yaratiimasi iletigsimi kuvvetlendirecektir. Hatta marka ile birlikte
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yaratlan bir karakterde, logo ile kullanildiginda ¢ok etkili sonuglar
yaratabilmektedir. Ornegin; Energizer pillerinin, davul-¢alan tavgan karakteri

buna giizel bir érnek teskil eder.

2.2.3.3 Uriin isminin Ambalaj Karakterine ve Stratejiye Etkisi

Uriin igin kararlastinlan 6zgin bir isim var mi? Eger varsa bu ismin karakteri
arastirimali, anlam net bir sekilde tanimlanmalidir. Ornegin; Shell firmasinin ‘Helix’
isimli Grtiniinde Helix geometrik bir seklin adidir. Yag gibi kivrak ve enerjik niteligi
olan bir (riine son derece uygundur. Bu uyumun daha da vurgulanmasi igin tim
basin ve TV kampanyalarinda ve ambalajin Uzerinde bu formun detayinin
kullaniimasi ile adeta Helix'in trtin kimligi Helix formu butunlestirilerek verilmistir®.

2.2.4 Bir Markanin Giiglenmesinde Ambalaj Tasariminin Rollune
Ozgiin Bir Ornek: PINAR

Basarili bir marka yaratmis olan Pinar Gida ve Igecek Grubu yaratmis
oldugu marka ve kurum kimligini glincellestirmek amaciyla ambalaj stratejisi ile

yola gtkan kurum ve marka misyonunu tg degisiklikle uygulamaya koydu.

“* Ambalaj dizayn!
* Kurum ici ve bayi/tedarikgilerle olan iletigim
* Tuketicilerle olan iletigim

Ambalaj dizayni galismalar ile, bugine kadar bir buttinlik saglayamayan
Pinar markas bilesenlerini bir ¢ati altinda topladi. Bununla kalmayip, pek gok Grin
ailesinde, tuketici begenisini kazanacak ve rafta daha etkili olabilecek ciddi bir
degisim getirdi. Bu degisim tabii beraberinde bir de risk getiriyordu. Bu da
tuketicinin yillardir  gérmeye alishgl rafta kolayca ayirt edebilecegi, Grlnlerin
ambalaj degigimi ile taninmaz hale gelmesi, dolayisiyla da tuketicilerin Pinar’
bulamamalanyd..

Bu riski minimize etmek igin ozellikle ana drin olan Pmar Uzun Omiirld
Sut'teki degisim defalarca kalitatif ve kantitatif olarak test edildi.

Ambalajlarlyla 6zdeslesmis diger bazi uriinlerde de muhakkak korunacak ve
vazgegilmez unsurlar tespit edildi ve uygulamalar bu yénde yapildi. Henlz gok
yeni olmakla birlikte degisimin ik sonuglan oldukga ytreklendirici oldu. Ozellikle,
kuglk pazarlama butgeli ‘niche’ triinlerde basarili sonuglar elde edildi.

Ornegin; cocuklara yonelik Pinar Kido dogal meyveli sttlerde slim ambalaj ve
sevimli inek karakteri ile baska higbir yeni pazarlama yatirimi olmadan sadece
raftaki ambalaj gériintistnin etkinligiyle % 50'lere yaklagan bir buyime kaydedildi.

Kurum ici ve bayiftedarikgilerle olan iletisim ile yeni misyon ve ambalaj
degisiklikleri tanitildi. Bununla kalinmayip bu degigimin kurum igi, caliganlardan ve
bayiltedarikcilerden olan beklentilere 1gik tutmasi sagland:. Pinar Gida ve lcecek
Grubu daha yenilikgi, daha hizi ve daha global bir marka olmak uzere

“ Aymi., s.7.
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organizasyonel calismalara hiz verdi. Tuketicilerle olan iletisimle, degisim tanitildi
ve Ozellikle misyona yeni katilan yenlhk(;l lik unsuru yeni Orun ve yeni fonksiyonel
ambalajlar ile pekistirimeye calisiidi”™® -

Sonug olarak; "Marka isimleri, ambalajlama stratejisi unsurlan ve gorsel
isaretlerle desteklenirse, tiketicilerin hafizasina daha kolay yerlesecek ve

tiiketiciler marka isimlerini daha iyi hatirlayabileceklerdir™®'.

2.2.5 Bir Gorsel Kimlik Unsuru Olarak Etiketleme Stratejisi

Saticilar Grlnleri igin etiketler dizayn ederler ve urlnlerin pargasini
olugturan etiketler, Urlinlerin Uzerine basitge vyerlestiriliter. Etiket, dGrun
ambalajinin tanimlayici bir parcasi olmakla birlikte; marka ismi ya da sembold,
ureticinin ya da dagitim kanallarinin adresi ve ismi, Grin kompozisyonu ve
icerikleri, ya da artnleri i¢in beslenme bilgileri ve kullanim tavsiyelerini bir liste
halinde tlketicilere sunar. Ayrica etiket, tiketicinin dikkatini cekmede énemli bir
rol oynar ve tuketicinin satin alma ile almama kararinda kritik bir nokta olarak

satin almayi cezbeden 6zellige sahiptir.

“Etkili markalama stratejisinde, etiket gesitli fonksiyonlara sahiptir.
*Tuketicinin ilgisini geker

* Ambalaj iceriklerini tarimlar

* UrGiniin igerisindeki faydalari gosterir

* Tulketicilere garanti unsurlarini ve dikkat edilmesi gerekli talimatiars
verir.

* Fiyat, deger ve kullanim bilgilerini verir®.

Etiketleme stratejisini, marka konumlandirmada en iyi uygulamis iki dev
ve rakip marka Coca Cola ve Pepsidir. Yeryliziinlin en ¢ok taninan ambalaji
Coca Cola, bicimli cam sisesi ve el yazisi basma harfli Iogosunu iceren dizayn
edilmis elementlerini yasatmaya devam etmekle birlikte, logosu lizerindeki su
damlaciklarini gogaltarak ve el yazisi harflerine derinlik ekleyerek, imajinda
degisiklikler yapmistir. Diger taraftan en bilyik rakibi Pepsi de 100.

yilddoniminde etiket fontunun arka planina mavi buzlar igeren grafigini

%% Damla Birol, (8 Aralik 1999), “Marka Yaratmada Ambalaj Tasanminin Roli”, Marka 1999
,, Konferanst. (Istanbut), ss.1-2.
Mccrackes and Carole. On.ver., 5.209-226
2 Boone and Kurtz, On.ver., s.467.



guincellestirerek Unlenmistir. Global pazarlama stratejilerini takip eden her iki
sirket de etkili etiketleme stratejileri ile marka farkindalikiarini  arttirarak,
tiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeyi basarmislardir.

Ayrica “etiket malin ambalajinin bir pargasi olmakla birlikte 6zel bir karar

alani olugturur™®®,

Dolayisiyla etiketler Uriiniin yerel ve uluslar arasi konumlandirmasinda,
urtinle ilgili bazi uyarici sembolleri de biinyesinde barindirmak zorundadir. Bu

sayede markali Urtnler, tiketiciye ulasana dedin Ozelliklerini yitirmeden

THY

Kuru Tutunuz Bu Taraf Yukari Kirilabilir
Keep Dry This Side Up Fragile

kalabilirler.

Sekil 11. Bazi Uluslararas! Uyarici Semboller

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, (1990), Uluslararasi Pazarlama
Yénetimi Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar, (Istanbul: Isletme Fakultesi
Yaymni) s.137.

Nitekim glUnimizde c¢evre ve saglikli yasam konusunda, tuketici
bilincinin olusmasiyla yesil pazarlamanin bir Grin ile iligkili genislemesini igeren
Uzerinde gevresel haklar ve buna uygun bir isareti bulunduran yesil etiketleme
stratejisi, global marka konumiandirmasinda 6nemli bir yer tegkil etmektedir.

Cevre etiketleri, ozellkle gevrenin  korunmasina yonelik  bilincin
giuglenmesiyle oldukga 6nem kazanmustir. Tuketiciler, sanayiciler ve bir butdn
olarak toplum bir @riin1 satin alirken Urtintin gevre Gzerindeki etkilerine daha gok
dikkat etmektedir. Cevre etiketleri, bir Gruntn tum yasam déngusi iginde gevre
dostu oldugunu, cevreyle ilgili gereklilikleri yerine getirdigini gostermektedir. gevre
etiketi, o etiketi tasiyan triint, piyasadaki benzeri trunlerden farkli kiimaktadir ’

53 Karafakioglu, On.ver., s.137. i
% Trade Secrets, Kobi'lerin Ihracat El Kitab), On.ver., s.151.



Saglkli yasam boyutunda ise; ambalajlanmis saraptan, dondurulmus
gidalardan, kimyevi giibrelerden, taze meyvelere kadar Urinlerin Gzerinde

organik yazisini tagiyan etiketierin gériiimesi gok popller hale gelmistir.

Etiketleme (lkeden (lkeye farkhiik gésteren bir unsurdur. Ornegin;
Kanada da etiket bilgileri hem Fransizca hem de Ingilizce olarak verilmek
zorundadir. Avrupa’da cesitli uluslar, etiketli Grunleri igin kendi standartlarini
geligtirmislerdir. Avrupa Birligi, topluluk g¢atisi altinda olusturdugu ‘Eco-Label
Award Scheme’' programi ile dislk enerji ve az su tuketimi icin standart
dzellikler belirlemistir. Bu nedenle bu pazarlarda marka yaratmanin dider bir
yolu da bu standartlara uygun mal Uretiminden gegmektedir.

Ug tir etiketten s6z etmek mimkiindir. Marka etiketi, mala ya da ambalaja
uygulanan etiket marka etiketidir. Ornegin; Chevignon etiketi, bir marka etiketidir.

Kalite derecesi ya da 6lgiti, bir harf, sézciik ya da sayi ile belirlenip malin tzerine
kondugunda bu bir derecelendirme etiketidir.

Tanimlayici etiket ise, malin neden yapildigini, nasil yapildigini, nasil

kullanilacagini, nasil isleyecegini ve Ureticinin adini ve adresini agiklar™®.

2.3 Marka Baghlig: ve Degerini Yaratma

Markalar (rin ve hizmetlerin, tlketiciler tarafindan kabullini ve o Urln ve
hizmetlere asina oimalarini saglayan degerlerdir. Pazarlamacilarin gérevi
tikketicilerin, bir markaya karsi mimkin olan maksimum baghliklarini

yaratmaktir.

Bir marka igin, tiketici baglihgini artirma firma igin marka degerini
arttinr. Bu ylzden marka bagliligi, marka degerinin kalbidir.  Bir markanin
degeri o markanin yaratiimis ismi, kalitesi, musteri anlayis! ve gérsel dizayni ile
olur ve tiketicilerin bir zaman periyodu boyunca tekrar tekrar o markayi satin
almalari sonucu markaya karsi duyduklar sadakat, marka degerinin artmasina

neden olur.

% Tenekecioglu and Ersoy, On.ver., ss.182-183.



2.3.1 Marka Baghhig: Kavrami ve Olusum Siireci

Marka baghhd:, misterinin daha Once sa_tln aldigi markayi bir
memnuniyet agiklamasi olarak tekrar satin almasi olarak tanimlanabilir.
Tlketicilerin markaya baghhigi, hep o markay! tercin etmeleri ve markayi
degistirmemelerini ifade eder ve her markanin tercihi igin tliketici tarafindan bir

kararhlik durumu sergilenir.

Marka bagliig, "tamimindan da anlagilabilecedi (izere satin alma
sUrecinde karar birimi olarak tiiketicide marka badimlilid), ¢ok sayida alternatifin
bulundugu pazar ortamlarinda elde edilmesi umulan faydanin nitelik ve
dlzeyine bagh olarak, belli bir zaman dilimi sonunda ve bilingli bir sekilde
olusmakta veya olusmamaktadir. Buna bagli olarak tlketiciler, marka bagmlihgi
olan ve olmayanlar, olmayanlar da;rakip bir markaya bagimli olanlar ve hicbir
markaya bagimh olmayanlar olmak {zere siniflandiriimaktadir. Tiketicinin
markaya iligkin duygu, dustnce ve tutumlar dogrultusunda olusan marka
bagimhihginin duzeyi, olusum siirecinde belirlenmektedir. Buna goére, marka

bagimhiliginin olusum siireci genel olarak su sekilde 6zetlenmektedir™®.

I. Asama: Her marka ayni diizeyde algilanmakta, tuketici ilgili markayi

digerlerinden ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

Il. Asama: Sektorel rekabet az ve esas amag kar saglamaktir. Ancak
tiketici markayi hatirtamakta ve tercihini belirlemektedir.

[ll. Agsama: Tuketici markaya guvenmektedir. Ancak, marka bagimiihg
yaratabilmek igin ya fiyatlarin digurilmesi veya tiketicinin markayi sosyal stati
semboll olarak algilamasina yardimci olacak nitelikte reklam galigmalarina

agirhk vermesi gerekmektedir.

IV. Agsama: Reklamin oldukga etkili ve iligki zincirinin daha az net oldugu
bu asamada, tiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olugmakta ve tutumiar

pozitif ydnde gelismektedir.

58 £. Belma Guneri, (1996), “Tuketiciterin Marka Tercihine lliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamin
Rolii ve Jean Giyim Uzerine Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma” (Yaymnlanmamis
Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi), s.73.



V. Asama: Birey, ilgili markanin tiketicisi olmaktan gurur duymaktadir.
Bir diger deyisle, marka bagmlihg yaratimis ve ~bunun devamih§: igin
araliksiz, hatirlatici  nitelikte  reklam c¢alismalarina agirlik  verilmesi
gerekmektedir.

“Pazarlamacilar, marka bagimiiigini ¢ adimda tlgerler: Markayi tanima,

marka tercihi ve marka israr”’.

2.3.1.1 Markay! Tanima

Bir markanin farkinda olan tiketicilerin markayr glgli bir sekilde
kabullenmeleridir. Mali reklam stratejisi ile tanitma, marka taninirligini arttirmak
igin uygulanir. Tuketici bir Grtint bir defa kullandiginda ve onun reklamini
goérdigunde ya da magazadaki promosyonlar sonucu Grinin farkina
vardiginda, marka tiiketiciyi, bilinmeyen kategorilerden, bilinenlere dogru

surlkler ve sonugta tlketicinin o markayi satin alma olasiligi yiikselir.
2.3.1.2 Marka Tercihi

Markayi tekrar satin alma kararini veren tiiketicinin tekrar ayni markay
tercih etmesidir. Bir tlketicinin rakip markalara kiyasia firma markasini tekrar
kullandig! zaman o firma markasina yonelik tuketicinin tercihi akla gelir. Bu
adimda tiketici bir markay: segtigi zaman 6nceki tecriibelerine ve denemelerine
glvenir.

Otomobiller ve giysiler gibi Urtinlerin satin alinmasi marka tercihine gére

olmaktadir.
2.3.1.3 Marka Israr

Tuketicinin tercih ettifi marka disinda herhangi bir markayi tercih

etmeyecegdi anlamina gelen, marka bagliliginin son agamasidir.

Eger tlketici arzuladigi Urinii seve seve kullanmiyorsa bagka bir se¢im

arayisina gidecektir. Tuketicinin kullandigi markada israr etmesi, marka ile

" E. Boone, L. Kurtz, On.ver., 5.467.
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tiketici arasinda olan birebir iligkinin kuvvetine bagh olacaktir. Ginimizde gok
az firmanin basarmis oldugu marka sadakati yaratma stratejisini en c¢ok
kozmetik firmalarn kullanmaktadir. Kozmetik firmalan marka bagmliiginin bu
unsurundan hareketle yarattiklari koku markalan ile tiketicide marka sadakati

yaratmaktadirlar.
2.3.2 Satin Alma Durumuna Gore Marka Baghiligh

“Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gére marka baglihg
bélimlendirilebilir. ABD'de ‘Chicago Tribune Paneli'nde ele alinan 100 hane
halkindan saglanan satin alma kayitlarina gére en ¢ok alinan rinler olarak;
kahve, portakal suyu, sabun ve margarin gibi sik satin alinan Grinlere ait
(A,B,C,D,E, F... olarak bilinen) markalarin satin alma siralamasina goére dort

degisik marka bagliig kategorisi olusturulmustur.®®
2.3.2.1 Tam Bagllik (A,AAA.....)

Tuaketicilerin her zaman tek marka satin almasidir. Tlketici her seferinde

A markasini satin aliyorsa, markasina sadik tiketiciler grubuna girmis olur.
2.3.2.2 Bolunmus Baghhik (A,B,A,B,A....)

Tlketicinin iki ya da G¢ markaya kargl bagllik gdstermesidir. Bu marka
modelinde tuketici her iki ya da G¢ markayl da kullanmaktadir. A markasini
kullanirken, degdisime duydugu ihtiyag veya iginde bulundugu durum nedeniyle

B markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasina dénebilmektedir.
2.3.2.3 Kararsiz Baghhlik (A,A,A,B,B,B)

Bu modelde tiiketici A markasinin bagimli bir tiketicisiyken kendisine
degisik ozellikler ya da faydalar sunan B markasina gegebilir. B markasini belli
bir stire kullandiktan sonra tekrar A markasina ya da C markasina kayabilmesi

muhtemeldir.

%8 yusuf Demir, (1999), “Markanmin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi,
Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Aragtirma (Elaztg ili 6rnegi)”, (Yayinlanmamis Bilim Uzmanh§ Tezi,
Inénii Universitesi Sosyal Bilimier Enstitiisil), s.34.



2.3.2.4 Bagimsiz Baghlik (A,B,C,D,EF,G,....)

Herhangi bir triin markasina baghiik gostermeyen tlketicilerdir. A, B, C,
D, E, F, G modelinde tiketici A markasini denedikten sonra sirasiyla B, C ve D

markalarina kayabilmektedir.

Bu aciklamalarin altinda “marka bagimliginin olusum sekli, tliketiciden
tiketiciye farklilik gostermektedir. Dolayisiyla tlketici agisindan olusum su

sekilde siniflandirimaktadir’®®.
* Bilingli bir slire¢ sonunda olusan marka bagimlihgi.

Ornegin; otomobil almak isteyen bir tiiketici gerekli bilgiyi-toplar, topladig
bilgileri degerlendirir ve alternatifler arasindan tercihini belirleyerek satin alma

davraniginda bulunur.
* Bilingsiz olusan marka bagimhhig:

Cocuklugundan beri x marka alkolstiz igecegi tercih eden bir tuketicinin,
eriskin déneminde de aiternatifleri dikkate almadan, ayni markayi satin almaya

devam etmesi.

* Satis noktasinda gorilen ve tiketicinin zihnine yeriesen bir markanin,
ihtiya¢ duyuldugunda ortaya ¢tkariimasi sonucunda olusan baglilik. Bu tir
marka bagimliiginin olugsmasinda, satin alma niyeti ve elde edilecek faydanin

niteliginin bilinmesi olduk¢a énemilidir.

* |ki veya daha fazla marka yéniinde tiiketici tercihlerinin sikga degismesi

sonucunda olusan, sinifli marka bagimhiig.

Bu degerlendirmelerden sonra sorulmasi gereken soru, marka
bagimiihdinin  nasil yaratilacagidir. Marka baghhiginin giderek azaldig
guniimiizde, blytk marka kullanicilarini elde tutmak igin bir takim stratejilerin

uygulanmasi gerekmektedir.

% Giineri, On.ver., s.74.
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Markalarina baglt kullanicilarin belli bir hedefe yoneltiimesine ihtiyac vardir,
gunimizde pazarlama anlayisinda en akillica yatinm; markalarina bagh
musterilerin kigtk bir grubunun hedef alinmasi yani pazar béliumlendirmesine
gidilmesidir.*°

2.3.3 Pazar Bolamlendirmesi

Pazar boélumiendirmesi bir pazann, ayni ozellikleri tastyan tuketici ait
gruplarina gére kisimlara ayriimasi olduguna gére énce, pazart belli dlgtlere gore
bolumlendirmek gerekir. Bir pazari bolimlere ayirmak igin degisik odlgtler
kullanilabilir. Bu 6l¢tlerin ne olmasi gerektigi, tuketici davraniglarina kazandirdiklan
farkliliklara bakilarak ya da rakip mal ve markalar karsisindaki tercihi etkileyen
faktorler neler ise, bolumlendirme onlara gére yapilmalidir. Bunda basar
saglayabilmek igin, 5N 1K formulint uygulamak gerekir.

Ne-Hangi

* Degisik 6zellikler gdsteren tiketici gruplarn;

*

Hangi tatminler pesindedirler.

*

Talepleri hangi faktérlerden etkilenmektedir.

¥*

Urlin, tuketiciler igin hangi islevleri yerine getirmektedir.

*

Satin alma kriterlerinin hangileri 6nemlidir.

*

Tuketiciler hangi risklere karsi duyarlidirlar.

Taketiciler hangi hizmetleri bekliyorlar.
Nasil

* Tuketiciler mal ya da hizmeti nasil satin aliyorlar.
* TUketiciler mal ya da hizmeti nasil kullaniyorlar.

* Mal, tuketicilerin glinlik yagsamina nasil uyarlanir.
Nerede

* TUketiciler o mall nereden satin alir ya da satin almak ister.
* Tuketiciler bilgiyi nereden saglarlar.

* Tuketiciler satin alma kararlarini nerede verirler.
Ne zaman

* [k satin alma karari ne zaman verilir.

* Yeniden satin alma karar ne zaman verilir.

50 Ned Anschuetz, (1997), “Building Brand Popularity: The Myth Of Segmenting To Brand Success,”
Journal of Advertising Research, Vol: 37, No:4, s.63-66.



Nigin

* Tuketici o mali nigin satin alir.

* Tuketici marka tercihini nigin yapar.

Kim

* Bizim mallarimizi ya da markamizi kimler satin alir.
* Rakip mal ya da markalari kimler alir. ©'.

Marka yoneticilerinin bu sorulara saglikh cevap bulmasi sonucunda
uygulanacak pazar boélimlendirme stratejisi bagariya ulasacaktir. Ayrica
yoneticiler marka bagliigi yaratirken pazar bdélimlendirme dlgutlerini dikkate

alarak daha uygun bir siniflandirma yapabilirler.

%" {slamogiu, On.ver., ss.19.



Tablo 2. Pazari Béliimlere Ayirmada Kullanilan Olgutler

Cografi Faktorler

e Cografi bolgeler

o Kent blyuklUkleri

o Nufusun kent-kirsal kesime gore dagiimi
e Iklim kosullar

Demografik Faktorler

e Yas, cinsiyet, aile buyukltigu
¢ Kisi bagina gelir, gelirin elde edilis dénemieri
e Din, irk, kaltar ve alt kiltdrler

Psikolojik Faktorler

¢ Risk alma

e Atilganlik

e Sosyallesme

e Basarma arzusu

Yasam Tarzi Faktorleri

° Tutuculuk
e Onderlik
e Otorite

Kaynak: A. Hamdi [slamoglu, (1993), Pazarlama Yénetimi ve Uygulamalari,
(Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi lsletme Bolumu Yayini), s.111.

2.3.4 Marka Baghhgini inga Etmede Rekiamin Rolii

Tuketiciler poptler markalari sadece satin almazlar ayrica onlar daha az
popller olan markalardan farkli olarak segtikleri markanin ustiinlugunu de satin

alirlar. Marka bagimhhiginin sirri da popler marka olmakta yatmaktadir.

O halde marka poplilerligi nasil yaratilir?

Marka popularitesinin yaratiimasi igin firmalar farkli markalarini bir aile ¢atisi
altinda toplamalidirlar. Ayni gati altinda toplama birgok reklam mesajinin tek bir
kanaldan verilmesini saglar. Bu durum, firmada iletigim maliyetlerini dagurlp oigek
ekonomisi yaratarak ayr ayri reklamlama stratejisi yerine tek ve Ozenle
hazirlanmig bir stratejiyle bsitmlendiriimis hedef kitleye ulagma demektir. Bunun
sonucu ise hig kuskusuz marka baghliginin yaratimasidir®?,

% Anschuetz, On.ver., s.63-66.
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Reklam, marka popularitesini inga etmekle birlikte tiiketicilere marka ile
ilgili ilgi gekici bilgiler ve eglenceli hayaller sunar. Yaratilan sloganlar ve reklam
ikonlari, etkili mizikler sayesinde tiiketicide marka aligkanhgi ya da imaji yaratir.
Artik reklamlar, tuketicilerle sohbet anlarini, isyerinde sarki séyleme, gece yarisi
monologtari, ¢izgi film materyalleri ve yaratilan blyuli diinya temalariyla, insan

yasaminin bir pargast haline gelirler.

Reklamin yani sira marka ile ilgili etkili promosyon stratejilerinin
yaratiimasi gerekir. Bunun en gizel érnegi ‘Intel inside'in stratejisinde gizli.
“Intel bilindigi gibi bilgisayarlarin kalbi olarak nitelendirilen mikroislemciterin
Ureticisidir. Firma Urettigi bu Granleri yaklasik 200 dolara satmistir. Ancak eger
bilgisayar ureticisi firma, mikro islemcileri kullandigi bilgisayartarina ‘Intel inside’
etiketini yapistinrsa bu fiyat 150 dolara distrGlmastir. Kar marjinin yuzde
2.5'larda gezindigi bilgisayar sektoriinde 50 dolar, bilgisayar Ureticilerini zarar
etme durumundan kara tasiyabilecek bir rakam olmustur. Bu nedenle birgok
dretici bu yapiskani kullanmay! kabul etmistir. Makinenin markasina degil,
icindeki islemciye bakin mesajin véren ‘Intel Inside’ yapiskan ile Intel, diinyada
ilk defa ana malin 6niine gegen ara mal markas! olmustur. Intel bu strateji il2
musteriyi kendine bagimli kilmistir, daha sonra yaptigi rekiamlarla markasini 6n

plana gikarmig ve misteriyi kendine daha da bagiml hale getirmistir’®.

2.3.5 Marka Degerliligi Yaratma

Marka degerliligi, genis anlamiyla markanin degerini isaret eder ve
pazardaki bir Urlin icin basarili bir isim olmasini saglar. Glnluk yasantimizda bir
mal/hizmet satin alirken dnce markasina dikkat ederiz. Hangisinin, zihnimizde
iyi bir izlenimi varsa, hangisi bizim ilgimizi daha ¢ok gekebilmisse, onu satin
almay! distndriz. Bu ylzden marka yaratirken tiiketiciyi satin alma konusunda

ikna edebilecek odlgiide ve gugte bir tanitim politikasina ihtiyag vardir.

“Firmalar markalan i¢gin  yaptiklari tanitim g¢aligmalarindaki basar

6lcstinde musteriyle iletisim kurarlar ve yaratilan imaj o markanin tercih

® POWER, Harvard Business Review & The Economist Survey, (Eylil 1998), 1 Numara Hearst
Yayincilik s.56.
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edilebilirligini saglar ya da saglamaz. Iste bunu basarabilen markalar kuvvetleri

derecesinde bir deger tasirlar'®.
Bu nedenle marka;

* [majdir

* Kimliktir

* Rekabettir
* Guetar

* Prestijdir
* Reklamdir (Marka degerliligi saglandiktan sonra buytk reklam
harcamalari yapmaksizin, marka kendi reklamini yapmaya baslar. Bir yerlerde

gordiguniz, kigucuk amblemiyle bile!).
* Farkh olmaktir.
* Bir garanti belgesidir.

Pettis’e gore; “Marka degerliligi, reklam, pazarlama programi, noktasal
satis programlari, tlketici hizmet programlari ve kaliteli Grtndn bir

kombinasyonudur, marka imajini yaratan tiiketici tecriibelerid:r’®>.

Aaker, marka degerliliginin en (st deger kategorilerini 4 baslik altinda

toplamistir.

1. Marka ismi farkindahgi

2. Marka baglhhgi

3. Algilanan kalite

4. Marka ile ilgili gorus (tuketicinin, markanin 6zellikleri ile ilgili géraga).

Marka degerliligi marka ile ilgili tim kiymetleri binyesinde topladigindan,
marka degerliligi yonetimi markalara deger kazandirmak igin yapilan
uygulamalari igerir. Marka degerliligi, tuketiciler ve firmalar igin yaratilir. Bu
ylizden, Hilton imaj stratejisini olustururken, sadece seyahat eden musterilerini

degil ayni zamanda seyahat acentalarini da imaj olugturma iglemine dabhil

% Ak, On.ver., 5.13.

® Chuck Petts’in (cpettis @brand.com) , “The Relationship of Corporate Brand Strategy and Stock Price
US Investment Research”, konusunda Aybeniz Akdeniz Ar'a (aybeniz7 @hotmail.com) elektronik posta
ile 10 Temmuz 2001 tarihinde gonderdigi belge). (E-Mail) ’




etmeye gereksinim duymustur. Coca Cola’da perakendeciler ve tiketicilere
uyguladiyi Coca Cola imaji ile, tiketiciler tarafindan algilanma seviyesini
yUkseltmistir ve dinyanin en degerli markasi olarak hala tahtini kimseye

kaptirmamaktadir.

Tablo 3. DUnyanin En Degerli Markalari Hangileri

Sira Marka Marka Dederi | Marka Degeri | % Fark Ulke Endiistri
2000 milyon $ | 1999 milyon $
1 Coca Cola |72.537 83.845 -%13 | ABD Gida/Mesrubat |
2 Microsoft- | 70.197 56.654 % 24 ABD Teknoloji
Windows
3 IBM 53.184 43.781 %21 ABD Teknoloji
4 intel 39.049 30.021 % 30 ABD Teknoloji
5 Nokia 38.528 20.694 %86 Finlandiya [ Teknoloji

Kaynak: MASSTE, Mass. A.S.T. Reklamciigin Aylik Yayini (Subat 2001), Markalar
Diinyasi: Interbrand ve Citibank’in Hazirladigi “Dinyanin En Degerli Markalan”
Aragtirmasi, (istanbul), s.2.

Sonug olarak, marka degerliliginin temelini tegkil etmek igin tlketicinin
zihninde, markanin ismi ve sembollyle bir bag olusturmak gereklidir. Eger
markanin ismi ya da semboll degisirse, diger goriinen varliklar aynen kalsa bile

marka degerliligi yavas yavas yok olabilir.

2.3.5.1 Global Rekiam Ajansi Young&Rubicam’in Marka Kiymeti

Degerlendiricisi Yontemi

Bir isletme marka degerliliginin kiymetini nasil tayin eder? Bu konuda
arastirma yapan Global Reklam Ajansi Young & Rubicam (Y&R), Brand Asset
Valuator (Marka Kiymeti Yontemi) yontemini geligtirdi. Dlnya genelinde
8000'den fazla firmanin, marka degerlilii pozisyonunu arastiran Young &
Rubicam, marka kisiselliginin belirleyici unsurlan etrafinda marka degerliligini
inga etti.

Aragtirmada, markanin degerinin olgllmesiyle ilgili 32 farkl faktor
belirlendi. Fakat bunlar arasinda 4 énemli faktér marka degerliliginin Gzerine

insa edilebilecek 6zellikler olmustur. Bunlar;

“Farkhlik = ligi = Itibar (Hirmet, Saygi) = Kanaat = Marka Degerliligi
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Bu kriterlere dayanarak; Coca Cola, Nescafe, Kodak, Budweiser,
Kellogg’'s, Nike, Marlboro, Motorola, Gillette ve Bacardi gibi 10 global marka

yiiksek marka degerliligi yaratmayr basarmiglardir™®®,

“Coca Cola ve Marlboro gibi blyuk isimler, onlara sahip olan sirketlerin
en kiymetli varligidir. Ne Coca-Cola’'nin gizli formili ne de Marlboro’nun ¢zel

harmanlanmis titiinleri sirketler igin bu isimler kadar kiymetli degildir’®”.

Bu modelde farklilagtirma, baslangic noktasidir. Marka, rakiplerinden
farkli olarak, onlardan daha iyi ve daha 6nemli oldugunun vurgulanmasina

ihtiya¢ duyar.

Kronenberg'e gbre; Markanin diger markalardan ayrilan ayirt edici
noktasinin vurgulanmasi markanin farkedilmesini saglayacaktir. Bu onun var
olma sebebini tanimlar ve eger markanin 6nemili bir farkliligi yoksa gegici bir
farkliik gelistirmek gerekecektir. Daha sonra anlamli bir tlketici-marka
baglantisi olusturulmali, ortaya konulan fark tiiketici ile ilgili olmali ya da tiketici
ihtiyaclarini karsilamahidir. Uygun farkhlagtirmanin bu iki noktasi markanin
glclini olusturmak uzere birlestirilir. Bu markanin gelisim motorudur. Fakat
gucli marka olusturmak igin sayginhiga da ihtiyag vardir. Bu da kisisel kabul ve
ayni zamanda Kalite ve poplaritenin karigimindan elde edilir. Cok begenilen
markalar, kaliteli markalar olarak goruiurler ve popularitesi artan markalar olarak

algilanirlar.

Uygun marka farkhlastirmasinin sonucu bilgidir. Marka bilgisi, basari
bir marka olusturmanin sonucudur. Hareket noktas: degildir. Bu sadece ‘farkina
varmadan’ daha fazla bir seydir ve markanin, tlketicinin zihnine girme

derecesini gosterir.

Sayginlik ve bilgi birleserek, trinin 6nemini olusturur. Bu markanin
tiketicinin zihnindeki nifuzunun varhidi ve biyukligudar. Tlketicinin zihnindeki

kaliteyi dlger ve tiim bu asamalar da markay) deg@erlilige gétiiren adimlardir.

% Boone and Kurtz, On.ver., 5.468.
¢ Barry Gambles'in (bgambles @mcbup.co.uk) “Brand building” konusunda Aybeniz Akdeniz Ar'a
(aybeniz7 @hotmail.com) elektronik posta ile 16 Mayis 2001 tarihinde gdnderdigi belge). (E-Mail)
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2.3.5.2 Young and Rubicam’in Giig Olgegi (Power Grid)
(Rekabet Eden Markalan Siniflandirarak Marka Degerliligi
Yaratma Yontemi)

Young and Rubicam’in deneysel analizleri, bir markanin guctnd,
markanin deger ve taninma sonucunun bir kombinasyonu oldugunu
gostermistir. Markanin biyime potansiyeli ya da ‘marka yasami’ marka
uyguniugu sonuglarindan hesaplanabilir. Bir markanin 6zellikleri iki agili bir
matris Uzerinde g0sterilebilir. Marka yoneticileri, markalarnin bu matrisin
neresinde olduklarini saptayarak gelecekteki isler icin marka degerliliginin

stratejik farkhliklarini degerlendirebilirler.

Rekabet Eden Markalan Simflandirma

Yiiksek
TFFarkima Varilmayan Liderlik
Potansiycl |_»
B (Niche) C
Kiigiik Bir Grubu
Hedefleyen Pazarlama
Marka Stratejisi Uygulama
Maliyeti

A
Marka Uzerine 4'/
Odaklagmama

Diisiik Yiiksek
Marka Degeri / Varli§

Sekil 12. Rekabetsel Markalari Siniflandirma

Kaynak: Leslie de Chernatony. (1996), “Integrated Brand Building Using Brand
Taxonomies, Marketing Intelligence and Planning, Vol: 14, No: 7. 5.40-45.

“A Dairesi: Burada markalar hem duslik gli¢ hem de digik degerlilige
sahiptirler. Bunlar yeni ya da kiguk bir grubu hedef alan markalar olabilir.

B Dairesi: Yiiksek gii¢ ve nispeten diistik degerlilige sahip markalardir.
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Burada amag markay:, tiketici icin ulasilabilir hale getirirken, markanin

sayginligini da gelistirmektir.

C Dairesi: Ne kadar ylksek degerlilik ve gig olursa o kadar blyuk
potansiyel glg olur. Lider marka hem glice hem de ylksek degerlilige sahiptir.
Amac markayi, tutarli pazarlama stratejisi sayesinde buiundugu pozisyonda
tutmaktir.

D Dairesi: Bu markalari neyin Unid yapti§i, tlketicinin zihninde yok

olmustur. Giinkd, tiketicilerin zihnine daha ilging yeni markalar girmistir®.

C dairesinde yonetici marka degerini koruyarak yagamsaliigini yaratict bir
sekilde yonetirse markayl uzun bir yasam siresi bekleyebilir ancak marka
yagsamsalligini koruyamazsa ayirdedicilik ve uyguniugunu kaybeder. Bu markanin
fiyat promosyonlari ile satis yapmasina ve D dairesine digsmesiyle sonuglanir. Bazi
firmalar pazar desteklerini kaybederek yasamsallik glivenlerini kaybederier. Bu
markanin faninma ve degerliliginin yok olmasi ile sonuglanir ve markanin A
dairesinden gikmasiyla yasami son bulur®.

Gug dlgedi; rakiplerin  markalarini ortaya c¢ikararak ve onlarin
hareketlerini izleyerek, stratejistlere rakiplerinin daha gicli mi yoksa daha zayif
mt olduklari konusunda yardimci olur ve bdylece marka stratejistlerinin hem
savunmact hem de atak enerjilerini ortaya c¢ikarmalarini saglar. Markayi yeni
pazarlara yayma duslnuldigi zaman o pazarin rekabetsel yapisinin 6z
analizinin yapiilmasini saglayarak, cezbedici bosluklari gésterir ve uzun dénemli
marka degerliliginin yaratiirnasini gergekiestiren bir strateji belirleme araci

olmaktadir.
2.3.5.3 Marka Degerliligini Olusturma Asamalari

Her bir marka hem tiketiciye hem de firmaya degisik agilardan deger
yaratir. “Marka, bilango tizerinde gésterilen manevi bir degerliliktir. Cok kiymeti
ve 6nemli bir varliktir. Philip Morris 1988 yilinda KRAFT'i 12.9 milyara satin

68 Barry Gambles'in (bgambles @mcbup.co.uk) “Brand building” konusunda Aybeniz Akdeniz Ar'a
{aybeniz7 @hotmail.com) elektronik posta ile 16 Mayis 2001 tarihinde génderdidi belge) (E-Mail)

% | eslie de Chernatony, (1996), * Integrated Brand Building Using Brand Taxonomies,” “Marketing
Intelligence and Planning, Vol: 14 No:7, ss.40-45.
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aldiginda 11.6 milyar $'1 marka degerliligine dayanan bu goriinmeyen degerler

icin harcamistir’”®,

Marka sadece rekabetgi Ustlnlik ve gelecekteki kazanimiarin énemli bir

kaynag! degil ayni zamanda bir sirketin en dnemli varligidir. Cogu teknoloji

piyasasinda artik markalama bir segenek degil, gereklilik olmustur. Bu nedenle

marka stratejistlerinin, marka degerliligi stratejisi olusumlarinda asagidaki

sekilde yer alan asamalan dikkate almalari gereklidir.

Marka Degerliginin Olugturulmasi

Marka
Bagimlihig

b

-indirgenmis Pazarlama Maliyetleri
-Ticari Tgilim

-Yeni Miisterilerin ilgisini Cekme
-Farkindalik Yaratma

-Giiven Olusturma

-Rekabetsel Tehditler I¢in Zaman

Marka
F Farkindalig

-Diger Cagrigmmlarin
Hliskilendirilecegi Arag

-Benzerlik

“Kuvvetli Karar [gareti

<Marka Hakkinda Diisiinme

Algilanan
Kalite

MARKA DEGERI
I

-Satinalma Nedeni
-Farklilik, Pozisyon Alma
-Fiyat

-Dagitim Kanallarinm flgisi
-Genigleme (Uzantilar)

Marka ile
Tigili Gorisler

Diger Ozel

-Siirece Yardimet Olma/

Ele Gegirilebilir Bilgiler
-Satinalma Nedeni

-Pozitif Algilama ve His Yaratma
-Genigleme (Uzantilar)

:

| Marka Kiymetleri

-Rekabetgi Ustiintiik

Tiiketiciler I¢in
Deger Kazammlar

*Bilgiyi Isleme
*Satmalma
Kargiligindaki
Giiven
*Kanaat
Kullanma

v

Firma igin Deger
Kazanimlari

*Pazarlama
Programlarinin
Etkinligi ve
Etkileyicilig;

*Marka Bagimlihg:

*Fiyatlar/Marjlar

*Marka Geniglemesi

*Ticari Giig

*Rekabetgi Ustiinliik

Sekil 13. Marka Degerliliginin Olusturulmasi

Kaynak: David A. Aaker, (1996), Building Strong Brands, (New York:

Free Press, s.9.

The

7® Chuck Pettis'in (cpettis @brand.com) , “The Relationship of Corporate Brand Strategy and Stock Price
US Investment Research”, konusunda Aybeniz Akdeniz Ar'a (aybeniz7 @ hotmail.com) elektronik posta
ile 10 Temmuz 2001 tarihinde génderaigi belge). (E-Mail)



3. UCONCU BOLUM
MARKA TUKETICI ILETISIMI

3.1 Marka ve iletigim lligkisi
3.1.1 lletigim Kavrami

Marka yaratmanin en 6nemli islevi hi¢ kuskusuz igletmenin tim i¢ ve dis
cevresi ile iletisim kurabilmesidir. Bilginin gok gabuk Uretildigi ve yer degistirdigi
ginimizde yerel ve global markalar yaratmanin yolu, isletmenin kendisini
etkileyen cevre ile saglikh iletisim kurmasindan geger. Burada ¢evre, markayi
satin alan tuketiciler, isletmenin etkilesim iginde oldugu satin alicilar, ¢alisaniar
ve dagitim kanallarnini igine almaktadir. Marka yaratma azminde olan bir
isletmenin cevresiyle nasil iletisim kuracagini ¢ok iyi bilmesi gerekir. Eger firma
farklilastintimis bir mali tiketiciye sunuyor ama onu tiketiciye nasil iletecegini
bilmiyorsa marka yaratmada basarisiz olacaktir.

O halde iletisim; “kisiler, gruplar ve orgltler arasinda karsilikh mesaj

(dustince, bilgi, haber) degis tokus stireci olarak tanimlanabilir’’.

Diger taraftan;
* lletigim, diistincelerin ve gorislerin sozlii olarak karsilikli aligverisidir.

*lletisim, bizim bagkalarini  anlamamiza, bagkalarnin da  bizi

anlamalarina yarayan bir siregtir.

IRl

kurma sUrecidir.

lletisim Ruben’e gore; ister bilgiyi yaymak, ister egitmek, ister eglendirmek,
ister etkilemek ya da yalmizca anlatmak olsun, bilgi vermeye iligkindir, baska bir
deyigle, bilgiye yonelik davranistir, Gerbner'a gére de insanlar arasindaki simgesel
etkilesimdir. Gabriel Rodriques icin iletisim sait bilgi ya da ileti gdndermeyi
kapsamaz, birlikte ¢alisan kisilerin etkinlikierini de koordine eder. Genel anlamda
iletisim yalnizca haber ve ileti alisverisi degil, gorusler, algilar ve verilerin itetimi ve
paylasimint igeren bireysel ve ortak etkinliktir®.

1" Yavuz Odabas!, (2000), Satigta ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yonetimi, (Istanbul: Sistem

Yayincilik), ss.67-68. 3
? Ayseli Usluata, (1994), iletisim, (Cep Universitesi Yeni Yiizyil Kitaplig, lletisim Yayinlar), s.13.
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Watzlawick, Beavin ve Jackson, iletigim ile ilgili olarak 5 temel varsayim

ileri sirmislerdir. “Bu bes temel varsayim sunlardir:3_

1. Ayni sosyal ortamda birbirini algilayan kigilerin iletisim kuramamalari
olanaksizdir.

2. Her iletisim faaliyetinin bir igerik, bir de iligki olmak Uzere iki duzeyi
vardrr; iligki dlizeyi icerik dlzeyine anlam veren gergeveyi olusturur ve bu
nedenle daha Gst asamadir.

3. lletigim, surekli bir mesaj alisverisidir. Konusan mesaj gonderir;
dinleyen bu mesaja tepkide bulunur; bu tepkiye bir cevap verilir; bu cevabin

kargihigr alinir ve etkilesim boylece sirer gider.

4. Mesajlar s6zIi ve sdzsliz olarak iki tiptir. S6zIU iletisim akil, mantik ve

digtinceyi, s6zsiiz iletisim duygulari ve iligkileri en etkili ifade etme aracidir.

5. Tum iletigim etkilegimleri, benzerlik ya da farkliliga dayanarak ya esit
ya da esit olmayan iligkiler iginde yer alir.

“Hangi tanim ele alinirsa alinsin, iletisimin dikkat ¢eken ve bilinmesi
gereken ozellikleri vardir:™*

1. lletisimden s6z edebilmek igin en az iki taraf olmalidir. Kaynak
(gonderen) ve alici.

2. Bu iki taraf arasinda disince birligi ya da ortakhgr kurulmasi
amaclanmalidir.

3. lletisim, bir stireg olma 6zelligine sahiptir.
3.1.2 Genel iletisim Modeli ve Ogeleri

lletisim bir sahistan bir sahisa bilgi ve anlayisin aktariimasidir. Peki bu is
nasil gergeklesir? lletisim streci nedir? Bu sorularin yaniti “esas itibariyle David

K. Berlo tarafindan gelistiriimis bulunan modele dayanmaktadir. Bu model iki

¢ Dogan Ciiceloglu, (1994), Yeniden Insan Insana (Istanbul: Remzi Kitabevi A.$, 6.b), s5.19-27.
4 Odabast, On.ver., s.68.



99

sahsin birbiriyle konugmasindan, bir cumhurbaskan: tarafindan, ulusa hitaben

yapilacak konusmaya kadar herhangi bir iletisim durumuna uygulanabilir™.
Giiriiltii Giiriilti Giiriiltii Giiriiltii Giriifeii Giirilti
Kaynak|__, | Sifreleme|__,| Mesaj || Kanal]__,} Sifrenin L_,| Alict
Coziilmesi

3

Geri Besleme
Giiriilti

Sekil 14. Tum lletigimler Igin Gegerli Olan Unsurlar Modeli

Kaynak: Herbert G. Hicks and C. Ray Gullett, (1981) Organizasyonlar Teori
ve Davranig. Ceviren: Besim Baykal (Istanbul: LI.T.LA. Isletme Bilimleri Enstitiisu
Yayini) s.251.

3.1.2.1 Kaynak (Gonderici)

Buttn iletisimlerde iletigsimi doguran unsurdur. ClinkG goéndericide bir
baska sahsa iletiimesi dustinllen bir takim distnceler, gereksinimler, fikirler
veya bilgiler vardir. Géndericinin ilettii mesajin aliciya iletilebilmesi icin her
seyden once kendi bilingli varhigi ile bilingalti varligi arasinda bir dengenin
olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla marka yaraticilarinin, tiketiciye marka ile ilgili
slogani veya urin Oozelliklerini iletirken, godnderici ilk Once ilettigi mesajin

6nemine inanmal ve bunu belirli bir amag i¢in yaptiginin bilincinde olmaldir.
3.1.2.2 Sifreleme

Zihinsel kavramlarin iletilebilmesi igin, kaynagin bir sifreleme strecinin
yani dusincelerin sifrelendi§i veya birtakim semboller haline getirildigi bir
islemden gegmesi gerekir. Dil bu tur zihinsel kavramlarin ifadesinde kullanilan
en yaygin sifredir. Sifrelemedeki amag, ihtiyaglar, dusinceler ve bilgilerin bir
mesaj olarak ifade edilmesidir diger 6nemli bir noktada marka yaraticilarinin

kullandiklari dilin alici tarafindan anlasilabilir nitelikte olmasidir.

5 Hicks, On.ver., s.251.
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3.1.2.3 Mesaj

Mesaj gondericinin sifrelendirdigi fiziksel Grindur.

Burada iki nokta onem tasir, mesajin dili ve mesajin igerigi. Mesajin dili, alici
tarafindan zorlanmakstzin anlasilabilir, agik, net ve kesin niteiik tasimasini ifade
eder. Mesajin icerigi ise, iletimek istenen bilgi ve distncenin ele alinis bigimidir
Bu bilgi ve dustncelerin hicbir yanhs yoruma yol agmayacak sistematik bir sekilde
aktariimasi gerekir. Ozellikle aliciin egitsel ve sosyal diizeyi ve diger 6zelliklerine
uygun icerikte bir mesaj hazirlanmasina 6zen gosterilmelidir®.

3.1.2.4 Kanal

Kanal, mesajin goénderiimesinde kullanilan aractir. Kaynak ile mesaji
alma durumunda bulunan kigiyi birlestiren bir bagdir. Normal organizasyonel
gevrede, en yaygin bi¢gimde kullanilan kanallar gérme ve igitmedir.

Ornegin; yazill ve sozli rapor, gérisme, basin yayin kanali, sesli veya
sessiz film, teleks vb. gibi kanallardan hangisinin segilmesi gerektigi iletisimin
etkisinde ®nemli bir rol oynar. Ayni anda birkag duyu organini etkileyen kanalin

daha uygun oldugu sdylenebilir. Ancak iletisim kanalinda fiziksel ve psikolojik
parazitler olmamasina ya da varsa bunlarin giderimesine dikkat edilmelidir’.

3.1.2.5 Sifreyi Gozen-Alici

Ahci kaynagin yaptigl islemin tersini yapan kisi veya kurulustur veya
yaratilan marka mesajini alan misteridir. Kanal ile alici arasinda basarih bir
iletisimin olabilmesi igin alici durumunda bulunan musterinin kaynak tarafindan
gbnderilen mesaji desifre etmesi ve ona aktarilan bilgiye yakin bir anlam

verebilmesi ile mimkdn olur.

Boylece “musteri kendisine ulasan mesajlart alir, érgutler, yorumiar ve
sonugta anlam verir. Musterinin bu iglemleri dogru bigimde algilayip

ylrltebilmesi icin mesaji alimaya hazir durumda olmasi gerekir’®.

Yani herseyden 6nce, hem kaynagin hem de alici durumunda bulunan
musterinin sembollere benzer anlamiar vermeleri gerekir. Bunun olabilmesi igin,
genis capta kaynak ile musteri arasindaki uygunlugun derecesi 6nemli olacaktir.

“Wilbur Schramm bu faktéri kendisinin iletisim modeliyle ¢ok etkin bir bigimde

f; Zeyyat Sabuncuoglu ve Melek Tiiz, (1995), Orgiitsel Psikoloji, (Bursa: Ezgi Kitabevi Yaymlari), s.26.
! Ayni., 5.26
* Odabasi, On.ver., s.69.
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agiklar. Schramm hem kaynagin hem de alici durumunda bulunan Kisinin

(misterinin) bir ‘deneyim alani’ oldugunu ileri strer™.

1. Salus
Deneyim Alam
Kaynak Sifreleme Mesaj

2. Satus
Deneyim Alani
Kanal Desilre Alic

Sekil 15. Deneyim Alanlar

Kaynak: Herbert G. Hicks, C. Ray Gullett, (1981), Organizasyonlar Teori ve
Davranig: Ceviren: Besim Baykal (Istanbul: L1 T.1.A. Isletme Bilimleri Enstitust Yayini)
s.254.

Bu ‘deneyim alant’ bir kimsenin davraniglan, deneyimi, bilgisi, cevresi ve
sosyo-kultirel gegmisinden olusur. Dolayisiyla, kaynak ile haberi alan kiginin
deneyim alanlarinin st Gste bindigi saha ne kadar bliyuk olursa, iletisimin
basarisindaki olasilikta o derece buyik olur. Bagka bir deyimle, her ikisi de iyi
iletisimi saglayan ortak yoniere sahiptirler. Oldukga farkl bir gegmige sahip bir
kimse ile iletisime giren bir kimsenin basarili bir iletisim saglayabiimesi igin gok
fazla gaba harcamalar gerekir.

Buna gore yerel anlamda marka yaratamamis bir igletmenin global
arenada mdusterilerle iletisim kurmasi beklenemez. Yani dev dalgalar
olusturmanin yolu ilk 6nce kiligiik dalgalar olusturmaktan geger daha sonra

kuguk dalgalarin yarattigi sineriji ile dev dalgalar yaratilabilir.

Boylece markanin bir kisi olarak, musgterilerle olan iletisiminde, deneyim
alan, kisiligi, tutarlihgi, gvenilirligi, sofistike ve kararl kisiligi, musterinin kigiligi

ile uyum sagliyorsa saglikli bir iletisim kurulabilecektir.

¥ Hicks, On.ver., s.253.
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Ortak Degerlere Sahip Iseler

Marka

Miigteri

-Davramglan -Davramglan

-Deneyimleri -Deneyimleri Saglikls
-Bilgisi -Bilgisi flctigim
-Cevresi -Cevresi

Kaynak+
Sifreleme

Miisteriyi Anlama Degifred-

Aha

Markay: Satinalma

Sekil 16. Saglkl iletisim Kurabilme

3.1.2.6 Geri Besleme

Geri Besleme; gonderici tarafindan mesajin alinmis ve anlasiimis olup
olmadigini, kaynagin goérebilmesine olanak veren misteri (alici) tarafindan
verilen bir yanittir. Boylece, musteri mesajt alip, desifre ettikten sonra kendisi
gonderici

durumuna geger.

Ana gondericinin  mesaji nasil algiladigini

degerlendirebilmesine olanak verdigi icin geri besleme iletisimin ana
noktalarindan birisidir. Firmanin marka mesajini misteriye iletmesinden sonra
mugteri marka ile ortak degerlere sahipse ya da aralarinda saglkl bir iletisim
kurulmugsa musteri marka hakkinda olumlu bir goérise sahip olacak ve
gereksinim duydugunda markayl satinalma yoluyla geribildirim (feedback)

slrecini tamamlayacaktir.
3.1.2.7 Griiltd

“lletisimin olumlu olmasini, istenen amaci gergeklestirmesini engelleyen

her turlt faktore ‘gurilti’ denilmektedir. Genellikle 3 tur guriltiden soz edilir'*®.

* Cevresel Faktorler: Uzaklik, gurdltt, géruntl gibi.

' Odabasi, On.ver., s.70.
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* Kisisel Faktorler: Algilama bozuklugu, dikkatin dagitiimasi, ilgi
dusukluga gibi. o

* Tecrlibe ve Bilgi Eksikligi: Deneyimsizlik, konudan uzaklik gibi.

3.2 [letigimin Temelleri

3.2.1 Algilama (idrak Etme)

“Algilama, kisilerin cevrelerine anlam vermek amaciyla, duyusal
izlenimlerini Orgitleme ve yorumlama surecidir. Algilama konusundaki
arastirmalar, farkh insanlarin ayni seylere bakip, farkli algilayabileceklerini
gostermektedir’'.

Marka yaratan y&neticilerin marka iletisiminde, mesaji marka konumu ve
kisiligini algilama farkiiligini en aza indirgeyecek diizeyde vermeye gayret
etmeleri gerekir. Dolayisi ile algiyr diizenleme faktérlerini iyi bilmeleri ve
uygulamalari gerekir. Nitekim; musterinin aldig) bilgileri gruplamasi ve
dizenlemesi kisacasi algilamasi kolay olacaktir. “Alginin  dizenlenmesi
safhasinda cisim-fon iliskisi, uyaranin slrekliligi, yeterliligi ve yakinhg: gibi

ozellikler 5nemli algi faktorlerindendir” 2.

3.2.1.1 Algiy1 Diizenleme Faktorleri, Cisim Fon lligkisi

Algi dizenlemede markali Uriin ve fon iliskisinin 6zel bir yeri vardir
drintin fona gore durusu, rengi, grafik dizayni, ambalaji algilanan cismin bireye
gore kavranmasini kolaylastiracaktir. Nitekim Coca Cola’nin ambalajinda
kirmizi, Pepsi'nin ise mavi renkli fonlar kullanmasi musterinin  markayi
algilamasini kolaylastirmistir. Yine BP istasyonlari yesil ve sar renk fon
dizayniyla tiketicinin hafizasinda yer etmistir. Benzin istasyonlarinda artik BP
markas! yer almasa bile BP ile bittnlesen fon dizayni sayesinde tlketici bu

renkleri gérdiigiinde BP’yi animsamaktadir.

' Stephen P. Robbins, (1994), Orgiitsel Davranigin Temelleri, Geviren: Sevgi Ayse Oztiirk, (Istanbul:
Prentice Hall. Inc), s.27. )

" lhan Erdogan, (1996), Isletme Yonetiminde Orgiitsel Davramig, (Istanbul: Avciol Basim Yayim),
5.20.
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3.2.1.2 Siireklilik

“Algisal uyaranlarin veya algiya konu olan faktorlerin kalip olarak birbirini
izlemesi olarak distunalur'®®.

Ornegin; misterinin guvenini kazanmig bir marka catisi altinda firma
baska bir Urlinli piyasaya strdtgiinde musterinin algilamadaki olumlu yaklagimi

onun algisal surekliligi ile ilgili gérulebilir.
3.2.1.3 Yeterlilik

Bazi insanlar bir olayl degerlemek igin onun belirli bir kismini kavramakia

yetinirken, bazilari da tamamina yakinini degerlemek isterler.

Bu ylzden marka yaratmada algilamay kolaylastirmanin dider bir yolu

da musteriye yeterli ve agiklayici bilgiler sunmak gerekililigidir.
3.2.1.4 Yakinhk ve Benzerlik

“Algilanan olayin daha 6nce degerlenen bir olguya benzerligi veya bu
olayla ayniligi, kolay algiianmasina ve zihinde kolay diizenlenmesine yardim
edecektir. Ornegin; marka yaratmada, reklam filmlerinde Gnli sanatgilarin
oynatiimasi ya da ses getiren olaylardan bahsedilmesi hep algilamayi

kolaylastiran etmenler arasindadir.
3.2.1.5 Sézciikler ve Anlam

Bir s6zcuk bir cisim, bir hareket veya bir duyguyu simgeleyen bir sembol,
bir igarettir. “Dilin icerdigi kelimelerin bazen birden ¢ok anlam tagidiklarini ve bu

anlamlarin birbiriyle hig ilgisi olmayan hususlar oldugunu ifade edebiliriz"**.

Marka ydneticileri musterilerine donik iletisimlerinde kelimeler yaninda
hazirlanan semalar, grafikler ve resimieri kullandiklarinda sozli ve yazili

iletisimde vermek istedikleri mesaji aliciya aktarmak daha kolay olacaktir.

" Erdogan, On,ver., s.20.
" Eren, On.ver., s.284.
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3.3 Marka Stratejisini Tanimlayan Pazarlama lletigimleri-

Bir marka iliskisi, bir gecelik iliski degil, 6mdir bo yu- stirecek bir eviilik gibi
olmalidir.
Larry Light, Marka Degerliligi Komisyonu Baskani
Eger tlketiciye uyumlu bir marka yaratildiysa, saglam bir pazarlama
arastirmasi ile bundan sonra takip edilecek rota, pazar ve marka arasinda,
yaratilan markaya yonelik biyime stratejileri geligtirmek olacaktir. Bunun igin

de gerekli olan gelecegi saglam bir planlamaya dayall olarak iletisim programi
hazirlamaktir.

Bulundugumuz ¢agda rekabet, TV kanallarinin ve yeni medya araglarinin
¢ogalmasi ile gok canli hale gelmistir. Marka isminin, tlketiciler tarafindan
basitce hatirlanabilmesi gok zordur. Tuketiciler bu mesaj trafigi icerisinde
sadece bir ya da iki mesaj ya da mesaj grubu Uzerine odakiasmaktadiriar.
Yaratilan markanin bu algilanan bir ya da iki mesaj arasinda yer almasi i¢in gok

etkin iletisim stratejileri gelistirmek sart olmustur.

Etkili iletisim; Grin denemelerinden markaya kadar olan suregte,
tiketicinin Grin ve markaya yonelik tecribesini arttirir ve ayni zamanda
tiketicide, Grund kullandiginda nasil hissedecegi hayalini yaratarak ona cesaret
verir. Sonugta eger firma etkili bir iletisim stratejisi belifemisse; tiketicinin
markah 0rind satin almasini saglayacaktir Bu noktadan hareketle de “Marka

iletisiminde daima hatirtanmasi gereken 3 stratejik nokta
1. Baghliktir

2. Tutarlihiktir

3. Ve Uyumdur ",

Dolayisiyla “tuketiciler igin takdim edecedimiz marka, iletisim bilgileri Gran
ozellikleri ile baglantili, tutarli ve birbirleriyle uyum igerisinde olmalidir. Marka 6z
Orin mesajl vermeye, etki yaratmaya ve sevecen (sefkatli, merhametli) olmaya
yardim etmelidir. Hewlett Packard, Intel ve Microsoft gibi firmalar reklam ve marka

'> Chuck Pettis, (2000), Techno Brands, How to Create & Use ‘Brand Identity to Market, (New York:
Adventice & Sell Technolog Products), s.136.
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mesajint olusturmada standart bir iletisim planina sahiptirler. Standart iletisim
planin kullanihig, tiketiciter igin sirketin kimligini gérmeyi kolaylastirmaktadir'®.

Eger etkii bir iletisim stratejisi ile sirket, kimligini; tiketicilere,
tedarikgilere, dagitimcilara ve yatirimcilara dogru, agik, gtvenilir ve uygun
mesajlarla iletebilmeyi basarmissa bu slregten sonrada sirket, kimligini,
tiketicilere, dagitimcilara, sirket ¢alisanlarina ve diger ¢evre etkenlerine maliyet

yuklenilmeksizin bagka bir mesaja gerek duymadan agiklayabilecektir.

Pazarlamanin  4P’si  (lUrin ‘product, fiyat ‘price’, promosyon
‘promotion’, dagitim kanallan ‘place’) ile tuketiciye ulasan sirket, genel
anlamda marka iletisimini gergeklestirecektir ve bu 4P igerisinde sirketin

markasi tlketici nezdinde taninmig olacaktir.
3.3.1 Uriin

Urtn, tuketiciye sunulurken markali Grin mesaji, Kalitesiyle dogru
orantili olmalidir. Markal riin, tiketicinin hafizasinda ve bulundugu kategoride
ilk olmalidir. Eger ikinci ya da Gglnci sirada yer aliyorsa farklt bir segmente

koymal ya da farkl bir iletisim stratejisi benimsenmelidir.
3.3.2 Fiyat

Pazara derinlijine girme ve pazarin kaymagini alma gibi fiyatlandirma
stratejileri marka degerliligini yaratarak, tiiketicinin hafizasinda yer etmeye

yardim etmelidir.
3.3.3 Yer

Eger global bir marka yaratildiysa, diinya genelinde, aynt zamanda
kullaniliyorsa, tirinlin stoklarda kolayca bulunacagindan emin olmak gerekir. Bu
uzun vadede marka yaratma ve marka degerliligini in§a etmenin fiziki bir

unsurudur.

'® Ppettis, On.ver., s.137.
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3.3.4 Promosyon -

Her marka iletisim programi ya da projesi marka yaratmaya yardimci

olmalidir.

Sirketler yogun pazarlama ftrafigi igerisinde, pazarlamanin 4P’sini
kullanarak daima yenilikleri aramali ve marka ismini Uriinlerin icine ya da
lzerine tuketicilerin  GrinG  her kullaniglarinda  gorecekleri  yerlere
yerlestirmelidirler. Ornegin; Procter & Gamble, Uretmis oldugu tuvalet
kagitlarinin rulosu igindeki kartlarin Uzerine Charmin ismini koyarak degerliligini
arttirmistir. Firmalar etkili iletisimde, tiiketicilerin markalari hatirlayabilecekieri

en mikemmel zamani yakalamaya galigmalidiriar.

Tuketiciye donuk olarak uygulayacaklari numune verme, kupon, prim
verme, para iade etme, bir (riiniin yaninda ikincisinin % 50 indirimli olmasi gibi

satisi tegvik eden calismalarla da tiketiciye ulagmalidiriar.

Sonug¢ olarak, marka yaratmaya donik pazarlama etkilesimi ve
promosyon stratejilerinin amaci; marka kimligini ve imajini tekrar tekrar

kuvvetlendirerek Grtinl, perakendeci raflarindan, tiketiciye tagimaktir.
3.4 Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Bitinsel ya da bitinlesik pazarlama iletisiminde amag bitun iletisim
yontemlerini bir araya getirmektir. Geleneksel agidan bakildiginda her bir
iletisim birimi ayri ayri olusturuluyordu. Halkla iligkiler kendi alaninda, reklam
kendi alaninda galigiyorken, butlinlesik pazarlama iletisimi ile bltin bu iletigim

unsurlari bir araya getirilerek sinerji yaratiimigtir.

Bitiinlesik Pazarlama lletisimi, tlketicilerle gugli marka iligkileri
yaratilabilmek igin meydan okuyan stratejiler ve kampanyalar yaratmaya c¢aligir.
Tiketiciler, firmalar tarafindan binlerce mesaj bombardimanina tutulduklarindan
onlar marka ile olan iligkilerinde gtiveni ve emniyeti ararlar, bitinsel pazarlama

iletisimi ile de bu gliven ve emniyet yaratilmaya galigilir.
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“Butiinlesik Pazarlama lletisimi, evi aydinlatan bir fener gibidir. O yiizden
sirketlerin markalari ile ilgili mesajlarin timu ve sirkefin-Gretmis oldugu Granler

tiiketiciye parlak bir 1stk kadar yol gosterici olmahidir”'”.

“Bltlinlesik pazarlama basariya ulasmak igin stratejik amaglar tzerinde
maliyet yaratan etkiye sahip iletisim stratejileri, taktikleri ve pazarlamanin
optimal karmasini yaratir. Bunu formile etmek gerekirse;

Yuksek Marka Farkindaligt + Pozitif Marka Algilamasi + Marka

Geniglemesi= % 2 den % 9'a kadar stok déniisimii artisi™™®.

Pazarlama iletigsim araglariyla tuketicide yaratilan marka farkindaligr stok
donuglim artisi saglamakta ve marka degerliligi artis) sirketin aktiflerine
yansimaktadir. Battnlesik pazarlamanin igerisine; pazarlama arastirmalari,
planiar, analizler, marka tanimlama, reklam, halkla iligkiler, direkt pazarlama,
ambalajlama, dagitim promosyonlari, Grinle ilgili promosyonlar, pazarlama

sonras! hizmet ve Urtin bakim servisleri girmektedir.

Tuketiciierin, sirketlerin markalarina bagliligi saglayarak oniar satin
almaya ikna eden birbirine uygun marka mesajlarini ileten bir disiplin olan,
bitunlesik pazarlama iletisimi, yeni bir Griintin ilgi ve farkindali@ini insa eden,
satin almayi kuvvetlendiren, tiketici hafizasinda yaratilan etkinin kalitesi ve
blyuklagtnun bir fonksiyonudur. Degisken medya araglar ile marka mesajlari
uzun bir stire boyunca tekrar edilirse, tiketicilerin marka hakkinda distinmeleri
saglanarak satin alma eylemine gegtikleri goriltr daha sonra da zor kazanilan
musterinin markaya baglandi§i gérulir.

Butlinlesik Pazarlama lletisimi araciligiyla, tiim medya igerisinde ayni
zamanda verilen mesajlar, markaya glvenen musteriler kazandirmaktadir.
Tulketicilerin, Urtinler ve markalar hakkinda bilmek istedikierine dontk olarak;
satig elemanlari, basili reklamlar, 1sikli panolarda sergilenen reklamlar, e-mail,
halkla iligkiler, satis noktasi promosyonlar ve diger iletisim araglar yoluyla es

zamanli olarak tuketicide satinalma arzusu yaratiimaya caligilr.

17
Ayni, s.138

*® Chuck Pettis'in {cpettis@brand.com), “The Relationship of Corporate Brand Strategy and Stock Price
US Investment Research”, konusunda Aybeniz Akdeniz AR'a (aybeniz7 @ hotmail.com) elektronik
posta ile 10 Temmuz 2001 tarihinde génderdigi belge. (E-Mail)
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“‘Butunlesik pazarlamanin arkasindaki psikoloji basittir ama¢ mesajin
hatirlanabilmesini saglamaktir ve bitlinlesik pazarlama iletisiminde marka
mesajinin hatirlanabilmesi (¢ faktére baglidir. Mesajin basitligi yada agikhigi,
verilen mesajin mantiki ve duygusal dirtleri ihtiva etme buyikliglt ve mesajin

bir stire¢ boyunca tekrarlanma sikhgidir™*®.

3.4.1 Biitiinlesik Pazarlama lletigsiminin Yararlari

Koordinasyonu ve uyumu bir engel teskil etmesine ragmen, bitinsel
pazarlama iletisimi zaman ve para yararliliklari igerir. Yeni gelistirilen bu iletisim
teknigi, sirketin marka degerliligini arttirarak pazardaki kazanci (fiyat/kazang
rasyolarini) yukseltecektir. Bu iletisim stratejisi, sirketin stok stratejisi igin
finansal guvenlik saglayarak, dogru ‘yaratllmls;. satis mesagj!, markali Urlnleri,
firma stoklarindan, tiiketicinin ellerine tagiyacaktir. Bitiinsel Pazarlama lletigimi,
kariyerlerin yaratiimasina, sirketlerin blyliimesine ve pazarin lideri olmalarina

yardimci olur.

Bitinsel lletisim, geleneksel reklam bitgesini genigletmeye galisir ve
geligtiriimis pazarlama iletisimi yatinmlarina doniserek kisa ve uzun vadeli
sirket gereksinimleri ile denge saglanir. Bitiinsel Pazarlamada, tuketicilerin
sirketin drinlerini ve marka imajini ¢ok net ve agik olarak algilamalart ¢ok

onemlidir.
3.4.2 Biitiinlegik Pazarlama iletigiminin Temel Araglari
3.4.2.1 Reklam ve Reklamin Marka Yaratma Iglevi

Kitle lletisim araglarini kullanan ve yiiz yiize satig faaliyetlerini
biinyesine almayan pazarlamanin en 6nemli tutundurma araglarindan biri de
reklamdir. “Reklam pazarlama agisindan incelendiginde diger satis

cabalarindan farkh olarak su ézellikleri tasir:"?°

% pettis, Techno Brands, How to Create &Use Brand Identity to Market, , s..139.
2 |ihan Unli, (1987), Reklam Kampanyasi Planlamast, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar), s.7.
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* Bedel 6denmesi

* Kitlesel mesaj niteligi

* Belirli bir mal veya hizmetin tanitiimasi
* Reklam verenin bilinmesi.

Bu dért 6zelligi blnyesine alan reklam; Amerikan Pazarlama Birliginin
tanimina gore; "Herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve

bedelinin kimin ddedigi anlasilacak bigimde yapilan ve ylz yiize satisin disinda

kalan tanitim faaliyetleridir®'.

Jefkins reklami “bir Urlin ya da hizmeti en az maliyetle, dogru segilmis,
hedef kitleleri ikna etmede en etkili satis mesaji sunmak veya run ve hizmetleri

satmak amaciyla kullanilan faaliyetler bitiini” seklinde tanimlar.??

Reklam pazarlamanin en etkili tutundurma gabasi olmakla birlikte, etkili bir
kitle iletisim araci olarak da kabu: edilir. Isletmeler kitle iletisim aragiar vasitasiyla
ayni anda marka imaji ve farkindah@ini yaratacak mesajlar génderebilir. Buna gére
reklami; tuketicileri bir arin veya hizmetin varhidi hakkinda uyarmak ve driine,
markaya, hizmete veya kurulusa yonelik egilim yaratmak amactyla goze ve kulada
hitap eden mesajlar hazifanmasi ve bu mesajlann Gcretli  vasitalarla
yaylimasi®olarak tanimlayabiliriz.

3.4.2.1.1 Reklam ve Marka fletisimi

Marka imajini ve marka dikkat gekiciligini gelistirme, reklam ¢alismalarinin bir
trintdir ve pazarlamacilann repertuarinda hem reklam o6gretileri hem de
reklamciliga has davraniglann bulunmasi gerekir. Pazarlamacilar ve reklamcilar
marka imajini kuvvetlendirmek ya da inga etmek igin asagida siralanacak, hayati
oneme sahip reklam streglerini 6§renmek durumundadirlar®.

-Markanin tiketici nezdinde yarattigi degerin bilinmesi.

-Tlketiciye hos gérinen; tiiketiciye hitap eden, cazip, gekici ve tiiketici

icin sundugu hizmet kalitesi itibariyle tek olan bir marka imajinin gelistirimesi.

! aydin Ziya Ozgiir, (1994), Televizyon Reklamciligi ‘Kavramiar-Siiregler’ (Istanbul: Der Yaynlari),

s.17.

2 Gaye Ozdemir Yaylaci, (1999), Reklamda Stratejilerle Yonetim (Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim
AS)., s.8

23 Ayni., $5.8-9.

24 stephen Miller and Lisette Berry, (1998), “Brand Salience Versus Brand Image:Two Theories of
Advertising Effectiveness”, Journal of Advertising Research, Vol: 38, No: 5, ss.77-82.
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-Markanin gelistirilen imajina kuvvet veren ya da ikna edici bir iletisimi

kuracak reklam galismalarinin geligtiriimesi.

-Marka ile ilgili aktiviteleri gelistirmede, reklam teorilerinin dneminin asla
unutulmamasi ve marka algilamasini etkileyen reklam caligmalarina agiriik

verilmesi.

-Geligtirilen reklam g¢alismalarinin, tiketiciye kendini zorla kabul ettiren

bir 6zellige sahip olmasi.

-lyi markalar yaratmak igin iyi reklam galismalarinin gelistirilmesi.

Urtnii bir marka olarak belleklere kazimak, belirgin ézellikieriyle markayi
tiketicinin belleginde mtistesna bir konuma yerlestirmek bilgi vermenin 6tesinde
markay ezberletmek, ayni triinle ilgili diger markalann hatirlanabilirlik oranlarini en
aza indirmek, hatta miimkinse yok etmek, onlardan bosalan yere kendi markasini
konumlandirmak ve tuketicide marka bagimliligi saglamak, dolayisiyla degisik her
trin  kategorisinde sadece bir markamin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol
agmak ve bu liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi bir islevi vardir®®.

3.4.2.1.2 Reklamin Amaci ve Fonksiyonlan

Reklamin, sirketlerin Gretmis oldugu mal ve hizmetlerin tlketiciye
tanitilmasinda ve rakiplerin arasindan siyrilip, pazarda koklu bir yer edinmesini
saglayan bir tutundurma araci olarak ele alindiginda, amact; tiketicilere Uriin ve
hizmetin tanitimini  yaparak, tiketicide ariin, hizmet ve marka baghhgs
yaratmaya déniik gugli bir egilim yaratabilmektir.

Bir markanin degeri (herhangi bir varlik degeri gibi) o varlikiarla ilgili ilerideki
kazanglarin simdiki degerierini hesaplayarak belirlenir. Gelecek igin buyuk riski
isaret eden gelirlerin simdiki degerleri daha azdir. Sirketler igin belirsizligi ifade
eden bu ylksek risk orani daha ytksek oranda markaya kargt musteri
bagimhhgini kazandirmakla azaltilabilir. Pazarlama veya Arastirma Gelistirme

departmanlarina yapilacak yatinmiarla ve hemen akabinde reklamlarla marka ve
tuketici iletisiminin temellerinin atiimasiyla musteriler elde tutulabitir®®.

Reklam Grininin mevcudiyetini ilerletmek, 6zelliklerini anlayabilmek ve
bir imaj yaratmak igin gereklidir. Yapilan reklam c¢aligmalarinin amaci,

musterilerin ihtiyaglarini  karsilamaya devam eden (rinin ylksek kalite

** Ozdemir Yaylaci, On.ver, ss.8-9.
“ \rene M. Herremans, John K. Ryans Jr and Raj Agg, (2000), “Linking Advertising and Brand Value”,
Business Horizons, Vol: 43, No: 3, s5.19-26.



dzelliklerini garanti ederek tiiketicide marka degeri bilincini yaratmak olmaldir.

Reklamin Genel Amact; ~ .

“Bir UrtinG Yaratma — Pazarlama Destegi Saglama — Musterileri Tutma

—> Marka Degeri Yaratma — Gelir Kaybini Azaltmaktir®’.
“Marka degerini yaratan t¢ temel faktér vardir.
1) Reklam Harcamasi
2) Uriin Kalitesi ve

3) Pazar Payi

Herremans, K. Ryans ve Aggaruval yaptiklar aragtirmalar neticesinde;
reklamin diger promosyon teknikleri ile kiyaslandiinda marka giglendirme ve
marka yaratmada daha onemli rol oynadidini ortaya gikarmiglardir. Ayrica rekliam
harcamalar, satiglarin % 10-15'ini sagladifindan reklamin amaci daima marka
degeri yaratma yeteneklerini gelistirmeye dénuk olmalidir. Tlketicinin elde
tutuimasiyla gerceklesecek marka degerliligi de firmalan karblik artisina
gotiirecektir®.

“‘Reklamin isletmeler agisindan temel amacinin karliligr arttirmak

olmasinin yani sira gene bu cergevede kalmak kaydiyla kisa donemde bazi

6zel amaglari olabilir®,

* Isletmenin sayginhgini saglamak
* Kigisel satig programini desteklemek
* Dagitim kanahyla iligkileri gelistirmek
* O sektoérde genel talebi arttirmak.

* Tuketicilere tranle ilgili bilgi verme, ikna etme ve hatirlatmadir.

7 Ayni., 55.19-26

%8 Ayni., s5.19-26

% jIhan Unlii, (1986), Reklam Ortalamalar Planlamasi (Sayisal Yontemler ve Bir Uygulama
Denemesi) (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlan), s.15.



Tablo 4- Reklam Amaglari

Bilgi Verme

Ikna Etme

Hatirlatma

» Yeni bir Grin igin pazara

Uron hakkinda bilgi vermek

e Oncelikle marka bagimiiligs

yaratmak

e Urting akilda tutmay)

strdirmek

o Bir Grtiniin kullanim

olanaklarini 6nermek

» Marka tercihini degistirmek
konusunda tiiketiciyi

isteklendirmek

o Tiketicilere, Granu h'angi
satm‘alma noktalarindan

alabileceklerini hatirlatmak.

« Fiyattaki bir degisiklik o Urtin nitelikleri konusunda

konusunda pazara bilgi tuketicilerin algisini

vermek degistirmek

o Urtinin kullanim alanlan

hakkinda bilgi vermek

Kaynak: Gaye Ozdemir Yaylaci, (1999), Reklamda Stratejilerle Yénetim. (Istanbul:
Alfa Basim Yayim Dagitim A.S), s.12.

Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiketici kitlesi Gzerinde etki yaratmak
ve bu kitlenin disince ve aligkanhklarini etkilemek yoluyla satin almaye

yonlendirmek ve igletmenin karhiligini arttirmak amacini tagir.
3.4.2.1.3 Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Faydalan

Reklam, kitlesel iletisim ydntemlerinin en dnemlisidir. Gunlmizde
isletmeler reklami yaygin olarak kullanmakta, reklam harcamalarina oldukga

blyik butgeler ayirmaktadirlar.

Isletmeler bu denli bilylik harcamalar gerektiren reklam faaliyetlerine

neden bagvurmaktadiriar?

“Reklamin tiketim ve endistriyel mallar agisindan igletmelere sagladigi

farkli yararlar olmasina karsilik genel olarak reklamin faydalarini su sekilde

ozetleyebiliriz"™.

* Kisisel satis faaliyetlerini desteklemek

* Satisgilarin ulasamadigi kisilere ulagmak

% Hzkale ve digerleri, On.ver., s.77.
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* Satislarr arttirmak

* Araci saglamak; tlketicilerin reklama konu olan mal, hizmet/markay
tercih etmelerini saglamak, bunun sonucu olarak ta artan talep nedeni ile

aracilarin s6z konusu mal/hizmet, markay! satmak istemesine neden olmak.

* Marka baghhgi yaratmak. Belirli bir markaya olan talebin elastikiyetini
azaltmak veya o markayi satin alanlann fiyat degisimlerine karsi
hassasiyetlerini azaltmak.

* Talebi istikrarli hale getirmek; Bir malin kullanig zaman ve
ahgkanliklarint  degistirerek yihn her mevsiminde talebin ayni dizeyde

tutulmasini saglamak.

* On kani olusturmak; Pazarda taninmis bir isletmenin yeni mamuliinin,
mevcut mamul /mamullerinin  kazandig olumiu kanidan faydalanmasini

saglamak.

* Toplam birim maliyetlerini duglrmek; reklamin satiglar arttirmasi,
pazar gelistirmesi, Uretilen mal birimi bagina diigsen sabit maliyetleri azaltmasi,
bunun sonucunda igletmenin optimum kapasitede calisma olanagina sahip

olmasi ve birim maliyetlerde diisme saglamas:.

*Isletmenin sayginhigini  saglamak; Reklam aracullgi ile belirli bir
mal/hizmete kars! tilketicilerde olumlu bir tutum olugsmasini saglamak, bu olumlu

etkinin isletmenin sayginligina katkida bulunmasi.

3.4.2.1.4 Bilimsel Reklamciligin Ogretileri Dogrultusunda Marka

Yaratma islevi

“Bilimsel Reklamcii§i uygulayabilmek igin, reklamlarin aslinda satici

oldugu anlasiimalidir. Reklamlar teker teker, saticilik temelinde. karsilastiriimah,

herbiri maliyet ve sonug agisindan sorumlu tutulmalidir™®’.

Bir marka igin, cok basarl derecede reklam yoluyla iletilen mesaj, essiz ya
da nadir olan buyuk bir arzu (istek) uyandirir. Herkese ayni mesajin verilmesi etkili
bir marka iletisimi saglamaz. Ornegin; birgok oto kiralama sirketi, liks otomobil

% Claude C. Hopkins, (1996), Reklamcilik Yagantim & Bilimsel Reklamcilik. Geviren: Mustafa K.
Gergeker, (Istanbul: Yapi Kredi Yayinlan), s.131.
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reklamlarini dastk gelirli siniflara yaptilar ve bu mesajlanin higbiri basariya
ulasmadi. Daha sonra Avis ve Hertz gibi oto kiralama sirketleri gelir simiflarina gore
arin ve uzun zamanh surdurdikieri Grin mesajlari ve sloganlara dayall basan!
reklam kampanyalariyla, yuksek oranda hatirlama seviyesi yaratarak marka
degerliligini sagladilar®.
* O halde ilk kural, firmalarin basarili bir pazar boélimiendirmesi yaparak
ilgili hedef gruba déniik olarak hatirlanma olasiigt yiksek sloganlarla marka

yaratmay! amag edinen reklam yapmalaridir.

*

“lyi reklam yapmanin sirrt da; hedef kitleyi tanimaktan, onlarin
hissettiklerini hissedebilmekten, onlar gibi distinebilmekten gecger. Yaraticilik
reklamin esasidir.

Bu reklamdan beklenen en o6nemli Ozelliktir. Ancak anlagiimak
”33

kaydiyla™.

* &

Cagdas pazarlama anlayisinda kisa vadeli hedeflerin Gtesinde bir
markaya kargi olumlu bir bakis agisi, kanaat ve tavir gelistirmek son derece
6nemlidir. Benden iyisi yok demek, senin kafan galismiyor demektir. Bu lafi
sdyleyip, tlketicisini zaptirapt altina almak isteyen bir marka puan kazanamaz,
tam tersi uzun vadeli inandinciigindan kayba ugrar. Clnku tuketici bu iddiayi

kendi beyninde evirip gevirecek ve sagma oldugunu diistinebilecektir®.

* Gelecegin dunyasinda tuketiciyi iletisim icine katan, onunla igbirligi yapan
dusinme pay! ve katki payr birakan yaklasimlar kazangl gikacaklardir. Tuketiciyi
aktif bir katilimei olarak gérdugumizde pazarlamanin her alaninda onunla isbirtigi
yapabiliriz. Urtinimuzin tasarimina onun da katiimasini saglayabifiriz. Yenilikleri;
grin gelistirme etkinliklerini, onunla birlikte yapabilirizas.

* Ogilvy, reklam yazarlarina su 6gld verir: “Yapacaginiz en énemli is,
drin hakkinda ne sodyleyeceginiz, ne gibi yararlar vaat edeceginizdir. Buna
gore; urtinuin pazardaki durumunu belirleyen, Urtinler arasinda énemli farkhlklar

degil, markanin biitiin olan kisiligidir™®.

%2 Mifler, Berry, On.ver., s5.77-82.. )

% Feridun Hurel, (2001), * Anlagiimiyorsa Yaratici Degildir", Her Yoniiyle Pazarlama iietigimi, (Ankara:
Kapital Medya Hizmetleri), ss.12-14.

¥ gait Aytemur, (2001), “Fasizm ve Reklam” , Her Y6nliyle Pazarlama iletigim, (Ankara: Kapital Medya
Hizmetleri}, s.17.

* Ayni., 18

% Mujgan Cavlaz ve Dider Yesilyurt, (2001), “Reklam Ustalan Hala Yolumuzu Aydinlatiyor mu?” Her
Yonlyle Pazarlama lletigimi . (Ankara: Kapital Medya Hizmetieri), s.29.
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* Bates'in kreatif direktorlerinden Rosser Reeves'in tum dinyada kullandigi
Unique-Selling-Proposition (USP) yani ‘tek ¢énermeli ana tema’ kavrami, bir marka
hakkinda soylenebilecek herseyi styleyerek karmasik bir mesaj vermek yerine,
guicli bir sekilde ifade edilen damitiimis, yalin ve agik bir tek mesaj iletmenin daha
basarh sonuglar sagladigini ortaya koyar. USP'nin bir sonraki boyutu, tiketicinin
belleginde tamamen markaya ait bir yer kazanmaya galismaktir. Hergiin yuzlerce
reklam mesajini alan beyinlerimiz, cevredeki diinyasini da bir slizgegten gegirerek
pekcok mesajl almamayl 6grenmis durumdadir. Bu ylizden, beyinlerde yer
alabilmek igin belirlenen tuketici faydasnm ¢ok yalin, ama o kadar da dikkat gekici
bir bicimde sunabilmek gerekmektedir”.

Claude C. Hopkins'e gore basarili reklamin ilkeleri;
* Kisi dogal ve basit olmalidir. Kullanilan dil anla$|lmaz olmamakhidir.

* Gosteristen uzak durmali musteriye dontik olarak Grin satildig
unutulmamali; mimkin olan en kisa sozctkler kullaniimali, bitin climieler

ictenlik yansitmaldir.

* Basindan sonuna kadar hizmet sunulmadir. Mudg}@nm tek bekledigi bu
olacaktir. Taklitlerinden kaginin, ‘sahtelerine dikkat edin’. $Ibl cagrilarin iyi bir
etkisi olmayacagi gibi bu gibi sunumlar alicilara hog gelri‘weyecek bir durtiye
isaret edecektir.

* Fabrika ve uretim konusunda &vinmek, tiketicinin markay itici

bulmasina neden olacaktir.

* Marka reklaminda higbir zaman eglendirmeye c¢alismayip yaptimasi

gereken insanlara sadece istedigini vermek olmahdir.

* Mal ve hizmetlerle ilgili olarak gergek rakamlari verip, kesin
gerceklerden séz etmek gerekir. ¢

Bu ilkeler 11§inda acaba marka reklaminda firma igin yapilanlar arasinda

neler iyiyi, koilyll ya da ¢irkini gdstermektedir?

7 Ayni.,s.31

AT e,
.
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3.4.2.1.5 Marka Reklaminda lyi, Kétii ve Girkin

“lyi marka reklamlarinin yani sira kétileri de vardlf. Bazilan gok kétidiir,

ve girkindirler! lyi, koti ve ¢irkin siniflandirmalari altinda marka reklam

degerlendirmelerinin basit kriterleri;

olma.

"8 asagida gorildigi gibidir.
yi

* Goze garpan marka ismi ve logo

* Aclk tanimlama ile berraklik

* Uygun goéruntu ile duygusal izlenimler yaratma.

* Marka ile ilgili gorusler ve duygusal izlenimlerin her ikisine de konsantre

* Gugll etki uyandirmali (impact-stopping power)
* Inanilir olma

* Yiksek seviyede hatirlanabilme 6zelligi oima
* Stratejik olma.

Kétii ve Cirkin

* Logo dizayn! ve konumunun yetersiz olusu.

* Acik olmayan bir mesaj olmasi

* Sadece fiyat stratejili olmasi

* Tuketiciye o firma markasi ile ilgili farkli mesajiar verilmesi

* Gorunen reklam ve igledigi verilerin ucuz olmasi.

* Marka igin firma gdérislerinin ya da konugmalarinin iglenmesi.

* Tam manasilyla stratejilerle degil de, taktiklerle yiritulen marka imaji.
3.4.2.1.6 Basanh Markalamada Reklam Modelleri

Sekil (17) de de gortldugu gibi reklam, bir iletisim slreci olarak ele

alindiginda, tuketicinin ilk 6nce markanin farkina varmasini saglar, uzun

% pettis, Techno Brands, How to Create & Use Brand Identity to Market, s.141.
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dénemde marka imaji ve kimligini yaratir, tiketici kendisini reklamlarda gikan
anlu kisiler, grup ve uzmanlarla zdeslestirir ve sonugta reklam tuketicide marka
ile ilgili olumlu duygular yaratir. Tiketici marka degerliligi ve baghhgina sahip
olduktan sonra kendisinde marka tutumunun da olugsmasiyla , satin alma

eylemine geger.

Markanin Farkina Varma/
Markaya Yakmhk

v

Marka Hakkinda Bilgi/
Katkilari ve Faydalan

A\ 4

Marka Imaj/

Kimligi Yaratilmasi
Reklamn Marka | |Satmalma
Izlenmesil Markayla Ilgili Birtakim "| Tutumu} |Davranisi
Duygularin Yaratilmast *

A4

v

Markanin Ornek Alinan Model/
Uzman ve Grup Normlariyla  je—
Biitiinlegtirilebilmesi (Moda)

A4

Markayla [lgili Birtakim
Duygularm Yaratiimast

Sekil 17. lletisim/ikna Siireci Modeli

Kaynak: Gaye Ozdemir Yaylaci, (1999), Reklamda Stratejilerle Yonetim.
(Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim A.S). s.144. Asil: David A. Aaker, Rajaev Batra, John
G. Myers, s.42.

Reklamin amaglan, iki konuya agiklik getirmelidir. Birincisi; firmanin

hedef kitlesi kim ve ikincisi bu hedef kitlenin digilebilir etkileri nelerdir?

Bununia ilgili olarak; Bir marka veya kampanyanin hatirlanabilirligi veya
taminich@inin 8igiima, tavir ve imajlanin dlgimi, davraniglann élgiminde basaril
olan modeller arasinda DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring
Advertising Research) ve AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) sayilabilir™.

DAGMAR belirli bir zaman dilimi iginde, hedef kitle arasinda
gerceklestiriiecek belirli bir iletisim goérevi olarak reklamin amacini tanimiar.
Modelin ¢ikis noktas!, bireyin pazar igindeki bir markanin varigindan habersiz

% Armand Mattelart, (1994),, Reklamcilik, (Cep Universitesi, Yeni Yuzyil Kitaphgt, lletisim Yayinlari), s.60.
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olmasidir (unaware). Bu noktada Grin/markamin ilk gorevi, modelin hiyerarsik
yapisinda ilerleyebilmek tzere bireyin dikkatini gekmektir (aware). Markanin
anlasiimas! olarak ikinci adim, izleyici kitlenin marka hakkinda bir takim bilgiler
ogrenmesini (markanin belirli ve ayirdedici 6zellikleri, rakiplerinden farklt yanlari,
fayda saglayici gruplar vb.) igerir. Uglncii asamada, bireyin markayr anlama
{comprehension) ile satin alma eylemi (action) arasinda bulunmasi ve satin alma
davranisini gostermesi asamasidir ®.

Bu modeller igerisinde en eski modellerden biri de AIDA modelidir ve bu
model reklam caligmalarimin bir tanimini verir. Buna gore; *liginin 6nunde,
markanin farkindaligi ve satin alma hareketinin de ®6nunde arzu ya da istek
oldugunu ifade eder. Bu model tiketicinin ilk ¢nce, markanin farkinda olmasini
sonra ilgisini gekmesini ve onda satin alma istedi ya da arzusunu dogurup tuketiciyi
nihai olarak satin almaya iten bir goriisii kabul eder®'.

Tablo 5. Reklam Igin Etkileyici lletisim Modeli

| MODELLER ]
REKLAM ICIN ETKILEYICI DAGMAR AIDA
ILETISIM MODELI Modeli Modeli
Kavrama Farkinda Olma
(Bilgi Edinme Asamasi) Dikkat Etme
Anlama

Tutum flgilenme

o kna
Etkili Olma Asamast ;
( ' ) Istek Duyma

Davranig ) Eylem Eyleme Gegme
(Satinalma Lylemine Gegme Asamast)

Kaynak: Gaye Ozdemir Yaylaci, (1999), Reklamda Stratejilerle Yonetim.
(Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim A.$), s.146

Ginimuzde firmalar ve reklam ajanslar, mal ve hizmetlerin
tutundurulmasinda reklamin bu etkileyici iletisim modellerinden hareketle,

marka yaratma stratejilerini yuritmektedirler.

“> Ozdemir Yaylact, On.ver., s.145,
' Miller, On.ver.,s.77-82.
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3.4.2.2 Marka Yaratmada Halkla iligkilerin (PR’in) Rolii
3.4.2.2.1 Halkla iligkilerin Tanimi

Halkla iligkiler genel anlamda, 6rgltiin kendi cevresiyle iligki kurmasi
demektir. “Uluslararasi Halkia lliskiler Birligine gére (IPRA) halkla iligkileri; 6zel
veya kamu kesiminde faaliyette bulunan bir isletme veya kurumun iligki kurdugu
veya kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu

n42

devam ettirmek igin yapti§1 sirekli bir ydnetim fonksiyonudur™s seklinde

tanimlamigtir.

Halkla lligkiler, bir kurulusun piyasada arzuladi§i hedefe ulagmasi igin
kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj yaratmaya dénlk olarak yapilan faaliyetler
batinadar.

Marston, Halkla lligkileri; Halkin tutumlarini degerlendiren, bir kisinin ya da
kurumun yararina olan politikalarini ve faaliyetlerini tanimlayan, haikin anlamasini
ve kabul etmesini saflama faaliyetlerini yartten bir yonetim fonksiyonu seklinde
tanimlamaktadir®.

Asna’'ya goére Halkla lligkiler (Public Relations) “kurulugun mesajlarinin
kamuoyuna iletiimesi ve kamuoyundan gelen tepkiler dogrultusunda politikanin
yeniden hazirlanmas! ve revize edilmis politikalarin ve measajlann yeniden
kamuoyuna génderilmesi gibi surekli, kesintisiz ve uzun vadeli bir ¢alismanin
adidir. Onun igin 6nce PR galigmasi yapihr. PR hem kurumun adini, hem de
urettigi markay! olusturur. PR c¢alismasi saglandiktan sonra, artik reklam

yapilabilir™**,

Halkla iligkiler 6zellikle son yillarda ¢ok 6nemli bir pazarlama unsuru
haline gelmistir. Bu 6nemi nedeniyle pek ¢ok bilim adam! tarafindan pazarlama
karmasinin besinci P’si (Public Relations) olarak degerlendiriimektedir.
Firmalarin marka yaratma ve marka baglihg: c¢alismalarinda ¢ok y6nlu olarak
halkla iligkiler tekniklerinden yararlanmalari nedeniyle de giderek &6nem

kazanmaktadir.

“2 Dingerve Fidan, On.ver., 5.289.
“ Unlts, Reklam Kampanyasi Planlamasi, s.6. .
4 Alaeddin Asna (1999), “Turizmde Reklamdan énce PR'a lhtiyag Var’, TURSAB Dergisi, Say: 184.



121

Cagdas bir yaklagimla, halkla iligkilere egilen ve tekniklerini uygulayan
kuruluglar son derece 6nemli sonuglar elde etmektedirler. Bu baglamda halkla

iliskilerde izlenen amaglarin ele alinmas: gerekmektedir.
3.4.2.2.2 Halkla lligkilerde izlenen Amaglar

Agik bir sistem olarak isletmeler hem cevresini etkilemekte hem de
cevreden etkilenmektedirler. |$letme amaglarina ulasmada, isletmenin
etkilesimde bulundugu tuketiciler, sendikalar, hikimet, saticilar, kreditorler,
hissedarlar, yoneticiler ve ¢alisanlarla arasinda bir kopri gérevi géren halkla
iliskilerin amaglarini iki ana baslik altinda inceleyebiliriz.

3.4.2.2.2.1 sletme Agisindan lzlenen Amaglar

“‘Cagdas isletmeler kamuoyunun Onemini g6z o6ninde bulundurarak
halkla iligkiler politikalarini belirlerler. Kuskusuz bu politikanin olugsma nedeni
oncelikle kendi gikarlarim gézetmektir. Gunimizde artik halka agiimayan ve
onunla bitlnlesmeyen isletmelerin uzun émdirll olma sanslari yoktur.

Bu nedenle; isletmelerin halkla iligkiler politikalarini olugtururken birgok

beklentileri vardir. Bunlar:"*®

- Ozel girigsimciligi asilama: Ozel igletmelerin yoneticileri eylemlerinin
yerindeligini ve disuncelerindeki hakliigi gergekgi bigimde topluma aciklarlar

ve onun destegini kazanirlar.

- Isletmeyi koruma: Isletmenin varhgint siirdiirebilmesi igin degisimlere

karsi esneklik kazanmas! ve uyum saglamasi, halkla iligkilerin bir sonucudur.

- Finansal glglenme: Ticari g¢evrede firmanin olumlu imajini
gergeklestiren halkla iligkiler, firmanin finansal agidan glglenmesine yardim

eder.

- Sayginlk saglama: lg ve dis ¢evrede igletmeye taninmishk

kazandirmaya galigir.

% Zeyyat Sabuncuoglu, (1996), isletmelerde Halkia lligkiler (Bursa: Ezgi Kitabevi, Ill.b.), S.37.
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- lsgéren bulma: Orgitin imajini giglendirici galismalar yapmasi

sonucunda, 6rgith hedeflerine ulastiracak personel arzini saglar.

- Endustri iligkilerini gelistirme: Ulkedeki is¢i ve isveren sendikalart

arasinda uzlasmay! kolaylastirmada gok etkilidir.

- Satig arttirma; Halkla iligkiler, satis arttrma amacint da; marka
gereksinimini olusturma ve gelistirme, markayr tanima ve hatirlama yoluyla
farkindalik saglama, marka bilgisi saglama, marka tutumu yaratma ve marka
baghhgi saglama gabalariyla gergeklestirir.

- Marka gereksinimi olusturma ve gelistirme: PR galismalari, tiketicinin

nabzini tutmaya dénik olarak gergeklestiriimelidir.

Tuketiciden gelen iletisimleri algilayan halkla iligkiler uzmanlari, kendi
algilarini geri bildirim kanaliyla, tliketicide marka gereksinimi olugturacak sekilde
calismalar yapmalidirlar.

Marka benzerlerinden ayricalikli degil ise, ¢ok yeni ise veya farkii hedef
pazarlara girilmek isteniyorsa pazarlama halkla iligkilerinin amaci, tuketicilerde
markaya yonelik gereksinim olusturmaktadir. Urinin benzerlerinden farkls
olmamas! durumunda duygusal 6geler kuilanifarak farklt bir psikolojik yarar
sunulmalidir. Markanin ¢ok yeni olmasi halinde ise, gereksinim olugturmak igin

ayricaliklarin vurgulanmasi gerekir. Farkli hedef pazarlara giriimek istendiginde
duygusal 6geler agirhkli olarak kullanilir®,

-Markay! tanima ve hatirlama yoluyla farkindalk saglama: Tuketicinin
gereksinimlerini yakindan takip eden halkla iliskiler uzmaniari yine tiiketicinin
gereksinimlerine uygun markali Urlin piyasaya sdrildiginde yapilacak PR
calismasi etkinlikleri ile tiketicinin markayi tanimasi ve hatirfamasini saglamaya
déniik calismalar yapmalidirlar. Marka adi, logosu, markall Grinin fiziksel
ozellikleri, satiga sunulacag: yer ile ilgili olarak yapilan halkla iligkiler kaynakli
tanitim c¢abalan ve reklam caligmalan ile tliketicinin markah Urin ile

butiinlegsmesi temel amaglar arasindadir.

“6 Nurhan Babiir Tosun, (2001), “Uriiniin Yagam Egrisinde Halkla lligkiler Amaglan ve Stratejileri”,
Pazarlama Diinyas), Say: 89, s5.32-33.
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- Marka Bilgisi Saglama

PR c¢aligmalari, tiketiciye markal Grindn rasyonel yararlarinin yani sira
duygusal yararlanini da sunmaya doénik olmaldir. Tiketicinin inanglarini,
algilarini ve isteklerini 6zimseyerek buna yonelik marka bilgilerini ilgili tiketici

gruplarina yollamak halkla iliskilerin amaglar arasinda yer alir.

- Marka Tutumu Yaratma

Markanin algilanan degeri olan marka tutumunun olusturulmasi en 6nemii
halkia iliskiler amaglari arasindadir. Uriine yonelik markanin s6z konusu olmasi
durumunda pazarlama, halkla iligkileri, kurumun marka haline getirimesi
istenildiginde ise kurumsal halkla iligkiler ¢calismasi ve amaglan devrede olur.
Markaya yonelik thmh bir tutumun mevcut olmasi halinde bu tutum
giglendirilmelidir. Pazarlann dinamiklesmesinden oturr tutumlarin degdisken bir
nitelik kazanmasi marka tutumu yaratma caligsmalannin soreklilik gostermesini
kaginiimaz kilmaktadir.

Markaya odaklanan surekli etkinlikler, marka kaynakl basin sunumiari,
hedef kitlede olumlu marka tutumunun olugsmasina veya var olan tutumun

gliclenmesine neden olur™®’.

- Marka Bagliigi Saglama

Markanin konumlandiriimasinda tuketiciye markanin rasyonel faydalar
yaninda duygusal faydalarinin da iletiimesi sonucunda tuketicinin marka ile
arasinda olusan duygusal bag marka bagliligini yaratir. Markaya baglanan
tuketicinin markali GrinG tekrar almasi neticesinde, markah Urinin satis
kendiliginden gerceklesir. Bu duygusal bagin yaratiimasinda da halkla iliskiler
uzmanlarinin yaratacaklari tiketiciye donik iletisim ve sosyal tanitim

kampanyalarinin dizenlenmesi biiytk rol oynar.
3.4.2.2.2.2 Toplumsal Agidan Izlenen Amaglar

“Toplumsal agidan olaya bakildiginda ise halkla iligkilerin amaglar séyle

dzetlenebilir:*®

-Halki aydinlatmak.

a7 Ayni., 5.33
*® Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iligkiler, s.39.
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-Halkin yonetimle olan iligkisinde isleri kolaylagtirmak.

-Halkla igbirligi saglayarak hizmetlerin daha gabLfk ve kolay gérilmesini

saglamak.

-Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin

gidilmesi igin galismalar yapmak.

Ozellikle “Musterinin bir Grinle ya da hizmetle ilgili sikayetlerinin tatmin
edici bicimde ele alinmasi, sirketin diger Urunlerine de yonelik ‘marka
bagmlhgr’ yaratmada olumlu etkiye sahiptir. Nedeni ¢ok agik ve basittir. Etkin
bicimde ele alinan sikayetler sirketin yasamasinda c¢ok o6nemli katkida
bulunurlar. ‘

Olumiu Bicimde Sikayeti Ele Alma ile Marka Baglilig1 arasinda olumlu ve
guclu bir iligki s6zkonusudur. Sikayetler, kurulus ile misteri arasinda énemli bir

iletisimdir.”**

Bu agidan da marka bagliligini yaratmada en énemli roli halkla iligkiler

Ustlenmektedir.

“Sayilan tim bu amaglara ulagsma da halkla iliskiler departmani
biinyesindeki 5 temel faaliyet ile gergeklesmektedir.*®

* Basin ile lligkiler

Basin ile iligkilerin amaci, bir kisi, Urlin veya hizmete ilgi gekmek, haber

degeri olan bilgilerin basinda yer almasini saglamaktir.
* Uriin Tanitimi
Belirli Grrinlerin halka tanitiminda destekleyici rol oynamak.
*|sletmede lietisim
Bu faaliyet isletme i¢i ve disi haberlesmeyi igerir.

* Lobi Faaliyetleri

*® Odabagi, On.ver., ss.136-137.
% Ozkale ve digerleri, On.ver., s.100.



Yasal dlzenlemeler ve kisittamalar Gzerinde etkili olabilmek igin,
hiikiimet yetkilileri, politikacilar vb. kamu yetkilileri ile iligki kurmak.

*Danigmanlik

Isletmenin pazardaki konumu, imaji vb. konularda pazarlama yénetimine

yol gosterme faaliyetinde bulunma.
3.4.2.2.3 Marka Yerlestirmede Kullanilan Halkla iliskiler Araglari

Markalar igte ve dista hedef kitlelere tanitabilmek ve tlketicide marka
birligi yaratmak icin gesitli araglar kullanilir. Bunlar basili yayinlar, gorsel-isitsel
yayinlar ve medya araclaridir.

3.4.2.2.3.1 Basil Yayinlar

Firmalarin halkla iliskiler departmani uzmanlari bir markanin ingasi
esnasinda cesitli iletisim materyallerini etkili bir sekilde kullanirlar.

Bu materyaller yillik faaliyet raporlari, yilliklar, brosirler, makaleler, gorsel
malzemeler, adres bankalan, firma mektuplart ve dergileri igerir.- Brostrler hedef
musterileri bir Urtin hakkinda bilgilendirmede 6nemli rol Ustlenir. Firma yayinlari ve
dergileri, imaj yaratimina katkida bulunduklari gibi medyaya haber kaynag: da
olugtururlar. BMW'nin gikardi§i BOTO MAGAZIN, IBM'in gikardigi C6zim, Becel'in
¢lkardii BECEL, Alarko Hillside City Clup'in yayinladi§i HILSIDER dergileri hem

hedef kitleye hem de bulundudu sektére ulagarak firmanin imajini guglendirir ve
daha uzun siire gozéniinde kalmasini saglar.51

3.4.2.2.3.2 Soézli Aracglar

Firmalarin i¢c ve dis hedef kitlelere ulasmada kullandiklari araglardir. -
Bunlar yuzylize gorisme, telefonla gorisme, toplantilar, konferans ve
seminerler seklinde &zetlenebilir. Bu yolla yapilacak iletisimde haberlesmeyi
ustlenen kigilerin olaylar algilama ve sorun ¢6zme becerilerinin yaninda etkili

prezentasyonlari ve motivasyonlari bliylik énem tagimaktadir.

*' Firuze Nasir, (1997), “Halkla lligkiler ve Pazarlama Etkilesiminde Marka Yerlestirme Faaliyetleri” .
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis), .84.
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3.4.2.2.3.3 Gorsel ve Igitsel Araglar

Gorsel ve igitsel aracglar halkla iligkiler alaninda kullanifan ses ve resim

prodlksiyonlarini igeren en etkili iletisim araglandir.

Bu araglar isitsel iletisim tekniginde (radyo), sadece gérsel (sessiz film, slayt),
isitmeli ve konusmalt (teyp), sesli ve resimli (sesli film, televizyon, video) araglardir.
Ayrica plan maket, fotograf, model, sema ve grafiklerde birer gorsel isitsel arag
sayilabilir.>®

3.4.2.2.3.4 Sponsorluk

Cesitli spor, kultar-sanat ve sosyal organizasyonlara higbir ticari amag
gbzetmeksizin ve karsihk beklemeden yapilan para, riin ve ekipman gibi yardimlar
zaman zaman sponsorluk olarak degerlendiriimektedir. Bu tur vardim kararlan da
genellikle, yardim eden kurulusun st duzey yoneticilerinin bu alaniara olan ilgisine
veya kisisel iliskilere dayanmaktadir.”®® “Hedef kitle 6zelliklerini gésteren izleyici-
katiimer  grubun varlidi herhangi bir etkinlije ortak/destek olmanin esas
gerekgesidir; boylelikle bu gruba kurum/marka/irian ile ilgili mesajlari dogrudan
iletmek mumkin olabilir. Daha 6nemiisi, tuketlcwe onunla ayni ilgi alanlaninda
birlikte oldugunun mesaji verilebilmektedir.>*

Bir kurulug ticari amaglarina ulagsmak amaciyla organizasyona veya kisiye
katkida bulunuyorsa sponsorluk yapiyor demektir. Ticari bir amag clmaksizin gesitli
organizasyonlara yapilan yardim, hayirseverlik, badis olarak degerlendiriimelidir.
Sponsorluk, belirlenen hedefleri gergeklestirmek amaciyla, sponsor firma ile
sponsorluju yapilan (kurulus-Kkisi) arasinda ve karsilikh olarak birbirine yarar
saglayan is anlagsmasidir™.

Farkli sektdrlerde yer alan kuruluslar gesitli amaglarla sponsorluk
yapmaktadirlar. Toplumda daha iyi taninmak, hedef kitleleriyle iyi bir iletisim
kurmak, marka yaratmak, marka degerliligi ve baghhgi yaratmak, Griin satisini
ve pazar payini arttirmak, kurulusun genel imajini gelistirmek, kurulusun yer
aldig bolge insanlariyla iyi iligkiler kurmak ve diger kuruluslarla yarista éne
gecmek kuruluglarin sponsorluk yapmadaki amaglari arasindadir.

Sponsorfuk diger iletisim araglan olan reklam, halkla iligkiler ve satis
promosyonlarindan farkll ¢zelliklere sahip olmasi, kuruluglarin  sponsoriuk
faaliyetlerine olan ilgilerinin ve butgelerinden ayirdiklan paylarin giderek artmasina
neden olmaktadir. Sponsorluk yapilan organizasyonlar, kurulug ile musteri

arasinda daha yakin bir iligki kurulmasina yol agmaktadir. Kendi istekleriyle ve
zevkle katildiklari organizasyonlarda daha rahat olan izleyiciler sponsor firmalarin

52 - Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla lligkiter, s.109.
%% Nese Giindogan, (1999) “Sponsoriuk harcamalar reklam ve satis promosyonunu geride birakti” Diinya
Gazetesi- Diinya Ekonomi Politika Eki, s.3.

4 Hakan Kavrakh, (2001), "Sponsorluk Tuketici Faydasi Unutulmamalr”, Her Yonuyle Pazarlama
iletigimi, (Ankara: Kapital Medya Hizmetleri), s.175.

* Giindogan, On.ver., s.3.
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uranleriyle ilgili mesajlar daha lyi algilamaktadtrlar. Sonugta, sponsorluk yapilan
faaliyet, firmanin Gring ile orgamzasyonun heyecanini, zevkini ve potansiyel
musteriyi bitiinlestirmektedir.*®

Bu yolla 1928 yiindan bu yana olimpiyat oyunlarinin sponsoru olan Coca
Cola, spor sponsorlugu sayesinde buyilik kitlelere ulasan ve bu vyolla
taninmighgini ve satiglarini artiran kuruluglarin baginda gelmektedir. Bugun
diinyada 200’e yakin llkede sponsorluk faaliyetinde bulunan Coca Cola’nin
1998 yilinda yalnizca Turkiye'de sponsorluk yaptigt, spor organizasyonu sayisi
200'Un Uzerindedir. Buyiik kitlelere sponsorluk yoluyla ulagmayi planiayan Pepsi
Co, Kent, Firatpen, Mercedes-Benz, Adidas, Efes Pilsen ve diger pek ¢ok
kurulusun da giderek artan sayida spor organizasyonu, takim, bireysel sporcu

ve program sponsoriugu yapmalari, markalarin yaratiimasini saglamistir.®’
3.4.2.3 Direkt Pazarlama (Kisisel Satig) ve Marka Yaratma iligkisi

Isletmelerin tutundurma araglarinin en énemlilerinden biri olan kisisel
satis; pazarlama hedeflerine ulagmak amaciyia satici ve alici arasinda kurulan
kargihkli iletisim yolu ile yaratilan iligkinin uzun dénemde sirmesini saglamak
tzere gergeklestirilen faaliyetler dizisidir. Kisisel satist diger tutundurma
aracglarindan (reklam, halkla iligkiler) ayiran en énemli fark kisisel iletisime dayals
olmasidir. Kisisel satista etki ve tepki yollu bir iletisim s6z konusudur.

Direkt Pazarlamacilar hizli bir sekilde markanin &nemini, etkilesimde
bulundukian kisiye iletirler. Nigin? Gunku tuketiciler hemen markall Grtntin tom

ozelliklerini rengini, dokusunu, kokusunu, seklini, ambalaj Ozelliklerini, grafik
dizaynini kisaca marka ile ilgili herseyi gormektedirier®®.

“Buna gore kisisel satisin baslica tstinliikleri sunlardir:*
*Iki ya da daha ¢ok kisi arasinda yiiz yize, ivedi ve dogrudan iligki
kurulur. Iki taraf birbirinin 6zelliklerini, intiyaglarini ve isteklerini yakindan izleyip,

esnek bigimde davranabilir.

% Aym,, 5.3

7 Ayn., 5.3

%8 = Pettis, Techno Brands, How to Create &Use Brand Identity to Market, s.140.
% Tenekecioglu ve Ersoy, On.ver., s.239,
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*Satis iliskisi yaninda arkadaslik iligkileri de gelisebilir; dolayisiyla olumiu

bir satis ortami yaratilir.

*Alici, satis gorevlisinin ¢abasi kargisinda satin alma zoruniulugu

duyabilir.
*Satig gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla toplayabilir.

Marka yaratma ve tutundurma siirecinde kisisel satis elemaninin
konusmasi, giyim tarzi, el, kol ve bas hareketleri vasitasiyla viicut dilini etkin bir

sekilde kullanmasi gok 6nemlidir.
3.4.2.4 Dagitim Promosyonu (Channel Promotion)

Etkili satig araglan yaratma, uygun sekilde yénetme ve motive etme
kanall gok etkili bir promosyon aracidir. Ornegin Pepsi Co’nun Mc Donald’s ve
Burger King gibi franchise isletmelerine sundugu biyik Pepsi dolaplan buna
guizel bir 6rnek olusturur. Bu muslukiu dolaplar ile igecekler, sise agmayi
gerektirmeden hemen bardak icerisinde tlketiciye = sunulmaktadir.
Gergeklestirilen hizh  dagitim olaylr da firmalann marka yaratmalarini

kolaylastiran etkenler arasindadir.
3.4.2.5 Fiyat Promosyonu

Fiyat marka yaratma da ¢ok onemli bir promosyon aracidir. Fakat
markanin degerini distrdigu noktalarda kullaniimamalidir. “Bazi Grunler
fiyatlarinin duskitgu nedeniyle tercih edilirken, bazilari pahaliliklari ile (parfim,.
kozmetik gibi) tercih edilebilmektedir. Burada reklam, tiiketiciye sundugu trtintin
fiyatinin uygunlugunu hissettirme, diger secenekler arasindan, ikna etme

konusunda oldukga nem kazanmaktadir"®.

8 Ak, On.ver., s.9,



4. DORDUNCU BOLOM
MARKANIN KONUMLANDIRILMASI

4.1 Marka Yaratmada Konumlandirma Stratejisi

Markalama stratejik bir konudur. Ancak stratejik bir bakis agisi tim

calismalarin temelini teskil ederse gergek bir marka degerliligi yaratilabilir.

Eger bir firma kendisini markasina adamissa uygulayacagi stratejiler
belirli fikirleri kabul eder;

* Strateji muasteri ile baslar ve misterinin  memnuniyeti bir

organizasyonun var olma nedenidir.

* Strateji uzun slrelidir. Firma tuketici memnuniyetini  sirekli
saglayacagindan ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Boylece

biyumeyi elde etmek igin saglkli ve tutarli yatinmlar yapabilir.

* Strateji rekabetseldir. Bir stratejinin amaci bir firmayi rakiplerinden
ayirdetmektir. Boylece musteriler bu farkliligi algilayip, satinalmaya dénik

tutarli davraniglar gdsterirler.

Firmalar sadece marka yaratma ve konumlandirma asamasinda degil
sirket ile ilgili alacaklan tim kararlarda bu stratejik fikirleri benimsemelidirler.
Marka stratejisi ile sirket stratejisi arasindaki iliski gok yakindir. Her iki alanda da
hedef, sUrddrtlebilir rekabetgi bir avantaj elde etmektir. Hofer ve Schendel'e
gore firma stratejisi “isletmenin i¢ kaynaklar ve kabiliyetleri ile dig gevrenin firsat -

ve tehditleri arasinda uyum saglayacak kabiliyetler”' olarak ele alinmaktadir.

Diger bir deyisle; “firma stratejisi, firma kdlturu ya da tretim kapasitesinin
yonetimi ve bu yonetim ile yaratilan avantajlari kapsar; marka stratejisi ise
sirketin hedef musterilerinin kafasindaki firma imajinin, konumlandirilmasiyla

ilgili firma stratejisinin bir pargasidir. Pazar herhangi bir firmanin ¢alismasinin

' Dinger, On.ver..s.7.
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nihai karar verenidir. Bu konumlandirma (degerlendirme) musteri algilamasinin

dinamiklerine dayanacaktir™?, - -

Bu noktadan hareketle, e@er stratejinin merkezini musteri algilamasi
olusturuyorsa, firmay bekleyen micadele yaratmis oldugu markayi, hedef
kitlenin  ilgisini  ¢ekecek ve algilamasini  saglayacak bir  sekilde

konumlandirmaktir.

Eger bir firma pazara donlk olarak mal Uretiyorsa, misterilerin géziinde
bir Ustunlik yaratarak rekabet eden bir avantaj yaratacaktir. Firma bu anlayisi
pazara donlk olarak pek ¢ok alanda yaratabilecektir, drnegin; organizasyondaki
personelin davranisi ilte mikemmel bir hizmet anlayisi yaratiiabilir veya dagitim
kanallarinin organize galismasi saglanarak degisik metotlarda Urtin sunularak,

musteri goziinde bir Ustlnlik yaratilabilir.

Konumlandirma stratejisinin hedefi sirdirtlebilir rekabet eden bir avantaj
yaratmaktir. Bu avantaj sirketin faaliyetierinin herhangi birinden gelebilir. Firma
tarafindan yaratilan bu avantaj piyasadaki hedef kitle tarafindan
degerlendirilecektir. Yaratilan markanin da bu avantajdan yola c¢ikarak,
tiketicinin kafasinda algilanabilir bir deger yaratmasi yani konumlandiriimasi
gerekir.

4.1.1 Konumlandirma Siireci

Konumlandirma, kurulusun ¢alisan, misteri, pazar ortaklari ve kamuya kars,
fakat aynt zamanda orneg@in gevre kaynaklarimin kullamimasi ve bunlara karsi olan
davramis anlayisint ve saptadidi hedefleri ifade eder. Yani konumlandirma,
kurulusun igte ve dista nasil gorulmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek
istedigini, rekabetin neyle aynidigini ve calsanlardan ne bekledigini tanimlar.
Konumlandirma stratejisinde, yonetim ve kurulustaki gorus onderleri ile yakin
isbirligi icinde tizerinde gahisiimalidir. Davranisa uygun olmal ve tim galiganlarin
isinin canli bir unsuru olmahdir®.

Eger bir marka temelde bir musterinin algilama durumuysa;
konumlandirma bir sirketin onun aracihigiyla, markalarini misteriye sundugu

slregtir. Verilen mesaj basit bir reklamdan 6te pazarlama iletigiminin en agik

? David Arnold, (1992), The Handbook of Brand Management , (Reading MA: Special Markets
Department Addison-Wesley Publishing Company), s.91.
* Okay, On.ver., s.110.
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seklidir. Ornegin; The Body Shop medya reklamlari olmadan gigli bir

konumlandirmaya ulasmistir.

The Body Shop; markasi altinda drettigi Grinleri, dogal maddelerle
Uretmis ve hayvanlar Gzerinde deneme yapmamistir, basit, tekrar doldurulabilir
ve geri donusumlu ambalajlar kullanmig, satisini, satis noktalarinda, tuketiciye
bilingli segimler konusunda bilgi verme yolu ile gergeklestirmis, personelini;
geng, resmi giyinmeyen, kendini marka degerlerine adamis kisilerden
olugturmus, her subenin bir yerel toplumsal projeyi ylritmesini isteyerek sosyal
bir hareket programini benimsemis, diinyanin her tarafindan yerel ureticiler
kullanarak kaynak politikalarini gelistirme yolunu segerken, ¢evreyle ilgili, kisisel
ve toplumsal kampanyalar dizenleyerek yine gevreye duyarii ve pekgok alanda
Ustinliik yaratan bir marka olusturup tiketicinin goziinde strdurilebilir rekabet

eden avantajlarini konumlandirmayi da basarmistir.

Konumlandirma surecinin  amaci, firmanin tiketicinin  g6zinde,
rakiplerine gére markall UrlinU nasil algilatacagidir. Dolayisiyla saglam ve
degerli bir marka kisiligini konumlandirabilmektir. Eger Bir marka basit bir kisiligi
ya da rakiplerinin bir ya da bir kagi ile ayni kisiligi paylasiyorsa firmanin
konumlandirmayi , markanin piyasada, énder olmasini saglayacak bir kisilik
degisimiyle birlikte yUritmesi esastir. Bu strateji sayesinde markayla tanisan
tiiketicide de marka imaji olusup, gliclenecek ve markali Uriin kisiligi ile mesaj
arasinda bir farkliligin olmadigini goéren tiketici marka Kkisiligi ile kendisini
butiinlestirecektir. Fakat bu asamaya degin firmanin pazarlamanin 4P’sinden
hareketle bir marka stratejisi takip etmesi ve yine bu siireg gergevesinde'
markasini konumlandirmasi gerekecektir.

‘4 safhadan olusan bu model Phillip Kotler tarafindan su sekilde izah
edilmektedir™.

Stratejik pazarlama surecinde ilk adim hedef alinan pazari arastirmaktir.
Pazarin nasil oldugunu, pazarda kimlerin oldugunu, neye ihtiyaglar oldugunu

ve neyi istediklerini bilmek zorundayiz. Biz buna ‘inceleme’ diyoruz. Pazari

 Amold, On.ver., .93.



inceledikten sonra, mug.terilérin homojen olmadiklarini fakat gruplara,
ayrildiklarins  kesfedersiniz. Musteriler farkh seyler istediklerinden onlarin
tamamini sadece bir farklilik yaratarak tatmin etmék'mUmkUn degildir. bu
siniflandirmayr ‘bolimlere ayirma’ diye adlandiniyoruz. Uglincti adim her
misteri ve grubun ihtiyacini kargilamak igin kaynaklarimizin olmadigmin farkina
varmaktir. Boylece ‘6ncelik tamima’ diye adlandirdigim hedefleri belirleriz. Son
olarak hedefleyecegimiz her pazar icin kendimizi konumlandirinz. Pazarda

kimler icin oldugumuza karar veririz.

Kotler pazarlama karmasi olarak bilinen Grun, fiyat, promosyon ve
dagitim Uzeride duruyor. Bunlar her firmada, tlketicinin marka algilamasini
sa@layacak araglaridir. Bu genel pazarlama stratejisine gore; firma sundugu
artnln, tartyle ilgili kararlar alir, belli bir kalite seviyesi ve uygun bir fiyat ile
markall Uriini piyasaya surer, tiiketicilerin Griinti almalarina yardimci olacak
tim medya araglarini kullanir ve elde etmeyi kolaylastiracak bir sekilde Grind
dagitir. Tum verilen pazarlama karmasi ile ilgili stratejik kararlar, piyasaya tek
bir mesaj verilip, koordinasyon iginde olursa, markanin konumlandirmast
gerceklesebilecektir.

4.1.2 Marka Konumlandirmasini Segme Stratejisi

Birgok marka konumlandirmasi stratejisi basarili olabilir fakat firmayi

uzun vadede en iyi sonuca géturecek kriterlerin uygulanmasi igin;

* Konumlandirma dikkat gekici olmalidir. Misterilerin kaliteli olarak
algilayamayacaklari bir hususta marka konumlandirmasi gergeklestirmek

yararsizdir.

* Konum gergek marka gulglerine dayandirimalidir. Eger mesaj
veriimeyecek bir seyi vaat ediyorsa, tiiketicinin Urlini satinalma ihtimali

azalacak belki de duracaktir.

* Konum rekabete dayanan avantajl yansitmahdir. Rakiplerin

konumlandirdiklar alanlarda konumlandirma yapmamaya dikkat edilmelidir.
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Herhangi bir farkliik olmaksizin yapilacak konumlandirma, tim Griinlerin ayni

olduklart riskini yaratacak ve satinalma fiyata dayanacaktir.

* Konumlandirma piyasa igin agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir
olmahdir. Eger konumlandirma ¢ok karmasik veya markanin asir kullanimina

dayaniyorsa, musterilerin mesaji algilamalarini beklemek hata olur.

Bir marka pazarlama karmasinin tim unsurlanni ayn ilgi c¢ekici ve
ayirdedici mesaijla dizayn etmelidir. Konumlandirma yapilirken sirketin gigli ve
zayif taraflannin analizi yapiimalidir. Bu analizden sonra konumlandirmaya
katkisi olmayan yonler dizayndan ¢ikariir. Bir marka tum acilardan gugli

olamaz o ylizden en glg¢li oldugu taraflara agirlik vermek gerekir.

4.1.3 Markayi Yeniden Konumlandirma

Yeni bir marka lanse etmek iyi bir alternatif degilse, yoneticilerin mevcut
markalannin glconden nasil yararlanabileceklerini dusinmeleri gerekir. Cesitli
olanaklar vardir, buniardan birisi, markay! yeni bir pazarda tamamen yeniden
konumlandirmaktir. Bunun yollarindan biri de markanin fiyatim dustrmektir.
Marlboro’nun 1 Nisan 1993'te yaptdi % 40 oraninda indirime ithafen bu yontem
Marlboro segenedi olarak adlandinlabilir, Gergekten, Taco Bell, Post Cerelas, AT &
T, Procter & Gamble's, Pampers, Amazon Books ve baska birgok marka, fiyat
yonelimli rakipleri ve gigli perakendeciler kargisinda rekabet giigierini arttirabilmek
amaciyla Marlboro segenegini uyguladiar. Ama bu yaklagim oldukga riskli
olabilirdi. Birincisi, fiyat indirimlerinin mali yuko gok buyGktar. Ornegin % 20
oraninda bir fiyat indirimi gogu markanin kar marjinin Uizerindedir ve en yuksek fiyat
ve kar marjlarindan yararlanan markalar (izerinde bile bUyik bir basing yaratir.
Ayrica rakiplerin 6zellikle zayif olanlarin kalic! fiyat indirimlerine cevap vermek veya
bunlar asan indirimler yapmaktan baska segenekleri ¢ok azdir. Fiyat savaslari
gercek bir tehdittir. Ikinci olarak, Marlboro segenegi, markanin imajina blyik bir
zarar verebilir. Fiyat indirimi, fiyati rekabetin esas konusu haline getirir ve
masteriler de markanin, Ozellikle kalite agisindan farkli yani olmadigi algisini
guglendirir.?

Bir marka degerinin imajinin bozulma riskini azaltmanin yolu, yapilan
fiyat indiriminin, Kkaliteyi feda ederek yapimadigini goésteren bir imaj
gelistirmedir. Bu ylizden 1992'de Procter & Gamble perakendeci ve tlketicilerin
urettigi GrGnleri dnceden almalarini engelleyici ve gesitli mal satinaima gibi
maliyetli ydntemleri kullanma geregini azaltan, bir gtinlik ucuz fiyat programini
devreye soktu. Hem perakendeciler hem de tuketiciler tarafindan dogru

konumlandirilmis bir program olarak tanindi.

® David A. Aaker ve E.T. Grether, (1999), “Markanizi Hareketin Merkezine Gétirmeniz Zoruniu mu?
Harward Business Review, Power Ozel Ek, s.33.
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Bunun yani sira sirketler markanin fiyatini dagtrtirken, marka imajlarinin
zarar gormesini engelleyici baska destekler olusturabilirler. Bunun igin Marlboro,
fiyat indirimine gegmeden 6nce sadik tiketicilerine 6dul olarak macerali geziler
sunma kampanyasina 200 milyon dolar yatinm yapti. Béylece markanin sadece

fiyati sayesinde taninmasi ve satiimasi riskinin éniine ge¢gmis oldu.
4.1.4 Marka Kisiliginin Konumiandirma Etkisi

Tuketiciler markali bir Grind satin alirken onun Kkisilik 6zelliklerine
bakarak karar verirler. Markanin konumiandirimasinda bu kisilik 6zelliklerinin

vurgulanmasi gerekmektedir.

Dinya Sinift  Markalar adli kitabinda Chris Macrae, marka

konumlandirmasinda marka kisiliklerinin 6 stereotipini bulmustur;

1. Ozdes Oima: Belirli durumlarla 6zdeslesen markalar. Ornegin;
sampanyayla kutlamalan 6zdeglestirirken yilbagsinda da o glne mahsus

oyuncak ve yiyeceklerin 6zdes!estiriimesi.

2. Sembol Olma: Ozelliklerinden dolayi, semboliin katma deger oldugu
imaj markalar, Ornegin; gergek (riin kategorisinin hemen hemen o6nemli

olmadigi Lacoste’nin timsahi.

3. Maln mirasi: Genellikle daha sonra kendisini pazarin énderi olarak
konumlandirabilecek ilk marka belirli bir avantaj elde eder. Ornegin; The Body
Shop (gevreye duyarh sabunlar), Coca Cola (alkolsiiz igeceklerde gercek sey);
Kellog's (hala “glines 1s1gina baglangigta uzman).

4. Ugan Olma: Marka tiketicinin, kendisini satin aldiginda digerlerinden
farkl olacagina isaret eder. Dizayn markalarinda gok yaygin bir kullanimi vardir.
Ornegin; Chanel parfiimlerini, Ferrari arabalarini ya da Amerikan Express Gold

Card'larini kapsar.

5. Aitlik: Tuketicilerin onunla kendilerini tanimlamak istedikleri daha
bilyik bir grubun pargasi hissini veren markalardir. Ornegin; Levi's kot
pantolonlari (gengligin ve resmi olmamanin sembolli) ya da Benetton giysileri

(cok irkli global bir koyt onaylayan The United Colors of Benetton)
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6. Efsane: Gergek bir tarihleri olan ve hemen hemen efsane haline
gelmis markalar. Ornegin; Levi's 501 (sirket tarafindan 19.yy'da yapilan ilk
jeanler) ya da Timberland ayakkabilari {makosen yapi metoduyla gercek
Kizilderili modeli)

Markanin kisiligine gére konumlandirma stibjektif bir caligmadir fakat bir
marka konumunun yogunlasacad! noktayl anlamada vyararhidir. Bu
konumlandirmayt gergeklestirirken; tiketici markayr kullanirken ya da
arkadaglarina gosterirken kendini iyi hissediyor mu? Markanin duygusal ve
rasyonel faydalar arasindaki dengesi ne durumda? gibi sorunlarin cevabinin

bulunarak markanin, pazara konumlandiriimasi iglemi gergeklesecektir.
4.1.5 Marka Konumlandirmasinda Odak Noktasi Olusturma Stratejisi

Marka konumlandirmasi irin misyonuna uygun olarak konumiandiriimali
ve Uriinin dogasini yansitmalidir. Ornegin; Coca Cola “basarimizin nedeni ...
yarattigimiz arkadaslik atmosferidir....sloganiyla tiiketicilere, kendini tanimlamak
istemistir. Diger taraftan Marlboro farkh degerlere sahip, 6zgir adam, kendini
dustinen adam, kendi basina yasayan adam, kendi isini yapan adam’
dizayninda oldugu gibi Malboro kullanim nedenlerinden ¢ok hedef tiketici temeli
Uzerine konumlandiriimigtir. TuUketiciler GOrind satin alip kullandiklarida

Malboro'nun kisisel 6zelliklerini de satin almiglardir.

Kellog's markasi ise farkli bir konumlandirma gergeklestirmistir; Kellog's
tek bir drin degil, bir marka ismi altinda bir Grin markasidir. Tiketicinin ilgisi
fiziksel Urtinlin kalitesi izerine gekilmistir. Kellog’s kalite garantili bir Grin olarak ~
hareket etmekte ve Urlinlerinin bu alanin uzmanlar tarafindan uretildiginin altin
cizmektedir.

Diger taraftan Sony belirli bir Griin alanina kendini adayan bir Ureticiye
aittir. Bu dretici alaninda ‘yenilik¢i’ ve ‘uzman’ olarak goriiimektedir. Markaya
olan sadakatin distik oldugu kategorilerde gu¢li bir konumlandirmadir.

IBM ise tlketicilerin emniyet ihtiyaci Gzerine konumlanmigtir. IBM'in

marka stratejistleri, kendilerini bir hizmet sirketi olarak lanse etmiglerdir. Bu
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nedenle Urtn ile ilgili diger faydalardan gok yeni triinlerin dzelliklerini sunan bir

markadir.

Diger bir hizmet markasi olan Mc Donald’'s daha o©nce hizmeti
yapilmayan bir istegi kargilayan bir marka olarak ne kadar ¢abuk buyudugu
stratejisi Gzerine odaklanmistir. Buna goére Mc Donald’s daha Once
kesfedilmemis bir hizmeti ilk defa sunan, kalite, hizmet, temizlik ve deger

standartlarinin garantisidir.
4.1.6 Marka Stratejisinin iki Unsuru Sunum ve Tiiketici

“Hangi konumlandirma segilirse segilsin, marka stratejisi ve marka

iligkisinde iki partner yansitiimak zorundadir; sunum (teklif) ve tiketici™®.

Konumlandirma stratejisi Coca Cola, Kellog's, Sony ve Mc Donald’s ta
oldugu gibi teklik ya da biricik olma disuncesi Uzerine dayandinldigi zaman
boyle bir stratejide marka, mumkin oldugunca degisik tiketici turlerini hedef alir
ve musteriler kendilerine seslenen markalar arasinda segim yaparlar. Bu tir bir
strateji icin; temel gorev tiiketiciye sunulanin ne oldugunu belirlemektir. Bunu
incelemenin yolu da, pazarlama karmasidir. Marka belki reklamina, ismine,
fiyatina, arastirma ve gelistirmeye verdigi 6neme, dagitim hizina, Grln hatts
dizisine veya baska bir seye dayandirilarak farkedilebilir.

Konumlandirma markanin kendisi igin dizayn edilen tipine gore, (Lacoste
ve Marlboro igin boyle) hedef tiketicinin tespit edilmesi gerekecektir. Genel
olarak boyle bir stratejide kani; farkh musterilerin birbirinden farkh istekleri
olacaklari ve pazarin bu segmentlerinin farkli markalarla doldurulacagidir. Bu
tur bir markanin degerliligi de; farkh ihtiyaglar kargilama ve belirli bir tiiketici
bélimine hizmet verme ile yaratilabilir. Verilen marka mesaji ile
bélimlendirmenin tiiketicide algilanmasi saglanmalidir. Glnkd tim taketicilere
seslenme ya da hedef alinan pazar segmentlerine seslenme olgusunun

yaratilmasi, markalara rekabet eden bir avantaj saglayacaktir.

& Arnold, On.ver., s.102.
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4.1.7 Bir Marka Stratejisi Hedef Segmentleri !gt_armeli midir?

1990 yillar pazar segmentine ayrilma yillan olarak tarif edilmektedir. Birgok
pazar artan oranlarda pargalara ayrilmistir ve birgok uzman da, ilk olarak, bu
durumu vyaratilan segmentlerin  pazarnin globallesmesi ve daha fazla
standardizasyona gidiimesiyle agiklarken, ikinci olarak, tuketicilerin zevklerinde
farkiihklarin buyadagunt kabul edip, segmentler arasindaki farkhliklari anlamh bir
ydntemle 8igmenin mimkin olmayacadini ileri sirmuslerdir. Buna gore; tuketiciler,
bir pazardaki farkl altyapilarla kendilerini bagdastirmaziar. Tum tuketici turleri, bilgi
dagarciklarinda belki de bir markaya yer verebilirler. Her ne kadar farkl sikhklarda
satin alsalar ve markaya bagli olanlarin sayisi ¢ok az da olsa, satinalma
yontemlerince yansitlan ¢ok farkh tiketici gruplarinin var oldudu olasi
gdrainmemektedir’.

Reklam arastirmacisi Stephen King tarafindan 6zetlenen bu gorts pazar
segmentlerinin olmayabilecegini ortaya koymaktadir. Ona gére; bir pazar
segmentasyonunu doguran etmen; Urinin vaat ettikleridir. A markasini
satinalan insanlari satin almayanlardan ayiran (ya da A markasini gok satin
alan ve g¢ok az alanlar) tek olgilebilir faktér A markasini sevmeleri ya da
sevmemeleridir. Bu teoriye gbre; tiiketici boélimlemesinin temel farklilidi; yeni
markanin biricik 6zelliklere sahip olmayi hedeflemesidir, belirli bir musteriyi
arama degil. Ana prensip markanin kendi modelini olusturmasidir. Marka daha
once de oldugu gibi musterisini kendisi seger. “Markalarin katma deger
unsurlari musterilerin satinalmalarini saglayan vyararlari tedarik eder”®. Bu
goriise gore, yaratilan markanin konumlandirnimasinda, marka stratejistlerinin
farkll bir sey Uretmeye yogunlasmalari gerekir. Eger triinde tuketiciye donuk
katma deger varsa, arzedilen marka, buna sahip olmak isteyen segmente gekici
gelecektir ama digerlerine degil. Aslinda Griindeki katma deger ne kadar fazla
olursa, musteriye ve onun isteklerine o kadar yakinlagiabilir. Ancak markanin
sagladigi katma deger bazi musterilere yakinlagmayi saglarken bagska bir grup
ya da bolimin isteklerinden uzaklagmayi da beraberinde getirir. O halde marka
stratejistlerini hedef segmentlere iten durumlar nelerdir?

1. Tiiketicilerin araba ve televizyon gibi temel ve yeni Uriin kategorilerini
aldiklari devrin sona ermesi. Hatta giinimizde bir yenilik yapildigi zamanlarda

bile Griintin gok kolay kopya edilebilmesi ve rekabet avantaji elde etmek isteyen

” Ayni., s.103.
® Wood, On.ver.,s.662-669.



firmalarin ekstra farkhliklar elde ederek bunu belli bir segmente yaymalan
gerekliligidir. '
2. Pazarin ¢ok gabuk buylimesi nedeniyle bir sirketin diger markalarin

miisterilerini ¢almak zorunda olmalari bu katma degerin aciliyetini ve belirli

gruplarin hedeflenmesini arttirmaktadir.

3. 1990’larin - bireysellige énem veren, tiketim sekillerinde, eski kitle
pazar modasindan sakinan, farkli ve ©zgir beyinli olmakla 6viinen ‘yeni
tiketicilerin’ ortaya ¢ikigina sahne olmasi.

Bu sayilan sebeplerden dolayi tek bir markanin piyasaya sunulmasi,
pazardaki tim bélumleri cezbetme olasiligini azaltmistir. Bunu bilen sirketler de

rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla pazar segmentasyonuna gitmislerdir.

KOTLER'a gore modern stratejik pazarlamanin felsefesi, bélimleme,
hedefleme ve konumlandirmadir ve ona gére glinimuz sirketleri kitle pazarlama
metodunu tatmin edici bulmamaktadirlar.

Bir pazarin bir markayl kullanan ile kullanmayanlar arasinda
bélimlendiriimesini tahmin etmek kolay olmamasina ragmen markalari belirli
bolumiere hedeflemek giderek 6nemii hale gelmisti. Gunimuzin parcalara
ayrilmisg pazarlarinda hedef sunmayan ve farklilagtirmaya gitmeyen bir marka

higbir sey kazanmama riskiyle kars) karsiyadir.

4.1.8 Yaratilan Marka Zayifladiginda Alt Markalar Kullanma Stratejisi

Marka yeniden canlandirdamayacak kadar zayif kalmigsa riske edilecek
marka degeri olmayabilir. 1970'lerin ortalarinda maliyetierini disirmeye calisan
Schiitz birasi, Uretimde daha ucuz bilesenler ve prosesler kullanmaya baslad:.
Sonugta elde edilen bira orjinaliyle ayni tadi veriyordu ama rafta gok uzun kaldig§!
taktirde bulaniyor ve képugunt kaybediyordu. Sirket 1976'da 10 milyon sige biray!
topladi ve eski bira imal yéntemlerine geri ddndi. Ama imajini ve satislarini higbir
zaman eski diizeyine gikaramadi. Unlii Schiitz bir fiyat markasi haline gelmisti.
Satiglari 1977'de 17 milyon varilden 1980°de 1 milyon varilin altina dista.

Bir markanin fiyat (zerinden y®netimi ile kalite veya imaji Uzerinden
yonetiimesi arasindaki farki anlamak 6nemlidir. Fiyat markalarinin yodneticileri
markanin desteklerini azaltmal, lojistik, Gretim fiyat ve servis konularinda maliyet
avantaji yaratmahdirlar. Bir fiyat markasi olarak maliyet dezavantajlarina ragmen
rekabet etmeye galigmak slumculdr.

Bir markanin alt duzey bir pazarda rekabet edebilmesinin temel kosulu,
markanin fazla pahall gérinmemesi icin deger ve farkiihk yaratmaktir. Procter &
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Gamble bu stratejiyi zaman zaman uygulamaktadir. Ornegin Tide'in yoneticileri
yillar boyunca, markanin emtia statisine dogmemesini saglamak igin, trinde ve
trin ambalajinda onlarca yaratici iyilestirme yaptilar,

4.1.8.1 Alt Markalar Kullanma

Markanin musterilerinin ¢cogu belli bir fiyati 6demeye hazirsa, yeni musteriler
bulmak igin batin markay: alt diizey bir pazara gegirmenin yarari yoktur. Sirket bu
sekilde bir grup musteriyle bagka bir grup musteriyi degistirmis olacaktir. Bu gibi
durumlarda yéneticiler bir alt marka kullanmay dugtnmelidirler. Bu marka, degerini
arttirmak igin ana markanin adini bazi 6zellikler agistndan kullanacaktir. Ornegin,
Marmott'un Courtyard markasi ve Gillette Good News tras bigaklari boyledir. Alt
diuzey pazarlara mal sunarken ailt-markalarin fonksiyonu, yoneticilerin yeni aranleri
ana markadan farklilastinrken bir yandan da tuketicileri etkilemek icin ana
markanin degerini kullanmalarini saglamaktir. Buradaki dugtince, hem alt markanin
performansi ne olursa olsun ana markanin itibarini ve prestijini korumak hem de
orijinal markanin yipranmasini énlemektir®.

4.2 Global Konumlandirma (Global Marka imajim Konumlandirma)

Marka imajinin stratejik 6nemine ragmen, uluslararas| pazar igerisinde
marka imaji stratejilerinin etkileri hakkinda bilinenler ¢ok azdir. Pratikte, ayn:

endustri igerisindeki firmalar marka imajlarini strekli olarak degistirmektedirler.

Spor ayakkabisi pazarinda Nike; hizmet sundugu tum pazar igerisinde
performans imajini saglikli bir sekilde strdirmektedir. Performans ve fitnessla
birlestirdigi bu fonksiyonel imajiyla Nike, Grin gelisimini, stilini, reklamlarini,

promosyonlarini, Gretimini, fiyat stratejilerini basit bir platformda olusturmustur.

Dunyanin her yerinde ayni Nike imaji ortadir. Yerel pazar seviyelerinde
yoneticiler yarattiklari ve tamamiladiklarn imaji sirdirmede de ayni dikkati
gostermektedirler. Amerika'da basketbol, kosu ve Cross-training spor
dallarinda, Nike'in genis bir pazar bélimiine sahip oldugu gérilmektedir, diger-
spor dallarinda ise Avrupa da Ustiinligi vardir. Ornegin; futbol ve criket'te
Birlesik Krallikta ve riizgar sorflinde Fransa'da Ustlinlige sahiptir. Buna ek
olarak farkli ulusal Grin karmalari kullanmak icin Nike pazar igerisinde markali
artinlerinin tanitimi igin yerel spor dallarini ve atletlerini kullanir, tek iletigim
mesaji gelistirir, farkli distribttor kanallarini kullanir, ayri fiyatlandirma strateijileri
benimser. Nike genel yOnetimi, tim pazar igerisinde kullanilacak ya da

uygulanacak global ilkeleri gelistirir fakat yerel ydneticiler imajin yaratiimasi ve

® A. Aaker and E.T. Grether, On.ver., ss.34-35.
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tamamlanmasi asamasinda uygulanan programlara esneklik kazandirma
serbestligine sahiptirler. Nike'in 6nde gelen rakibi Reebok'in imaiji, tiiketicinin
duyum ve tercihlerini kavrayarak farkli bolgesel ve ulusal temeller lzerine inga
edilmistir. Reebok’in yoneticileri kitalar igerisinde (6rnegin; Amerika, Avrupa ve
Asya) 6nemli pazar farklihklan olduguna inanmiglardir, kitalar igerisinde
ulusallik gibi pargalanmalar (Avrupa igerisinde), degistiriimis programlarin
uygulanmasini zorunlu kilmigtir. Reebok, global pazarlama anlayiginda ‘Planet
Reebok’, (Gezegen Reebok) reklam mésaj|n| kullanmasina ragmen bu imaj
pazar igerisine farkh nakledilir. ABD'de Reebok atletik imaj ve yasam tarz
dengesini yaratmak icin c¢aba sarfeder. Reebok, Nike gibi fonksiyonel
performansi vurgular fakat atlet tizerinde daha az vurgu yaratirken, yagam tarzi
itibariyle aktif kisilik yaratma (zerinde durur. Reebok, ABD'de mekanlarini
reklam ederken hem atletik hem de rock mizigi Ustlnitklerini kullanir sahip
oldugu moda kreasyonlarina yeni stiller ve renkler ekleyerek Griin hattint sik sik

degistirir.

Reebok, Bati Avrupa da marka imajini yaratirken performans ve atletik
olma Uzerinde odaklasir evvela atletik reklam mesajlarini uygularken daha az
stil degisikligi yapar. Nike , Reebok’in kullandigi marka imaji stratejilerini takip
etmez. Reebok hem marka imaji degisikligi hem de sonraki tamamianmig imaj
kreasyonlar igin pazarlama programlarinin adaptasyonunda yerel esneklik
stratejisini benimser. Sonug olarak; Jain “pazarlama programlarinin degisiklik
nedenlerini 5 faktor altinda tanimlamigtir

1. Hedef Pazar

2. Pazar Pozisyonu
3. Uriin Ozellikleri

4. Pazarlama Cevresi

5. Organizasyonel Faktorler
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isletme performansi ve ihtiyaglarin sayilari arasindaki iligki, rekabet,
kulturel sartlar, ekonomik gelisme gibi fonksiyonlar pazarlamacilar tarafindan
idare edilmelidir"'°.

4.2.1 Standardize Marka imaji ya da Degisimi igin Pazarlama
Sartlarim  Etkileyen Kararlar

Markz imajini  basarih  kilmak ve uluslararast arenada markalarini
yonetebilmek amaciyla yoneticiler uluslararasi pazar igerisinde &nemii farkhilikiarin
oldugunu bilmek zorundadirlar. Degigsken pazar kosullan, pazarlama programiarn
standardize edildiginde ya da dagistirildigi zaman tanimiamanin énemli oldugunu
ortaya gikarir. Marka imaji yonetimi ve titketici gereksinimleri icin pazar kosullar! ile
ilgili olarak, yéneticiler, pazarlama firsatiarini yakalayabilmek igin herbir yabanci
pazarin kultird ve sosyo ekonomik degismelerinin gbzden gecirilmesini
ogutierter'”,

4.2.1.1 Kiiltiirel Pazar Sartlan

“Yabanci pazarlarin (kilturel, sosyal ve ekonomik) gorisleri uzun suredir
incelenmektedir. Pazar igerisindeki klltirel farklihklar, farkli ihtiyaciara sahip
farkl uluslarda farkh tiketicilerin olduguna bir delildir ve iste bu sebepten dolayi

marka imaji isteklere cevap verecek diizeyde olmahdir'2.

Yet Western kozmetik igletmesi Japon kozmetik pazarinda g¢ok genis bir
paya sahip oldu. Satislari azaltan kiltirel sinirlayicilar arasinda parfumin Japonlar
tarafindan az kullanilmas!, gines yaglarnin girkin bir sey olarak dusuntimesi
vardir. Bir ¢ok igletme yonetimi, tuketici isteklerinin farkh oldugunu gtstermektedir.
Ornek olarak ABD'li araba sahipleri arada bir garaja ya§ damlamasindan rahatsiz
olmadiklart halde Japon araba sahipleri bu isten ¢ok fazla rahatsiz olmakta ve bu
durumu isletmeye sikayet etmektedirler. Kalturel istekler dolayisiyla mal ve
hizmetlerde 6nemli dedisiklikler yapmak gerekir. Gamasir makineleri ile ilgili olarak
Procter & Gamble birgok sorunla karsilasti. Ayrica g¢amasir makineleri yapan
isletmeler de sorunlarla karstlasti. Fransizlar ¢amasir makinelerini  Gstten
doldurmayi, Ingilizier énden doldurmay! tercih etmektedirler. Aimanlar hizli kurutma
yapan makineleri tercih ederken, ltalyanlar yavas kurutan makineleri tercih ederler
ve gunesin kurutma isini yapmasini isterler. ABD igletmeleri mallan tretirken kendi
ulkelerindeki insanlarin 6zellikle ev kadinlarinin satin alma aligkanliklanni dikkate
almaktadir. Gelismis ve gelismemis tlkelerde satin alma aligkanitklan farkl olabitir.
insanlarin evlerinin dibinde olan kigik ve orta buyukitkteki dikkanlardan mal satin
alma istekleri olabilir. Ayrica arabasi olmayan ve sehir diginda kurulan buytk dev
sipermarketier veya hipermarketlerden mal almay istemeyen insanlar gevreden
bu ihtiyaglarini kargilamak isterler'.

' Martin S Roth, (1995), “Effects of global market conditions on brand image customization and brand
performance,” Journal of Advertising, Vol: 24, No: 4, s5.55-57.

'f Ayni., 5.55-75

" Ayni., §.565-75

' fnan Ozalp, (2000), Gokuluslu igletmeler: Uluslararasi Yaklagim, (Eskigehir: Birlik Ofset Yayincilik),
$8.181-182.
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Kultr, uluslararasi isletmecilikte, baglangigta yapilan anlagmalardan tutunda,
ev sahibi lkedeki tum faaliyetlere, stratejilere, politikalara ve hatta diger cevresel
faktorlerin etkilerine kadar belirleyici dzellik tasimaktadir. ~ Cokuluslu isletme
yoneticisi bu nedenle, kulturel duyarhlija ve uyuma sahip kigiler arasindan
seciimelidir.

Kuoltar, etkisinde olan kisinin bakig agisini ve olaylar kargisindaki tutumunu
da etkileyecektir. Bunun sonucunda, ev sahibi tilkkenin uluslararasi igsletmeye ve
onun drtinlerine, pazarlama politkalarina bakisim  da  kilturel  degerler
belirleyecektir. Ayrica, ev sahibi tlkenin igguci ile iletisim, motivasyonu saglama ve
liderlik tarzlan da kulturin etkisindedir.

Sonug olarak Ev sahibi uUlkenin demografik o6zellikleri, is ve meslek
konusundaki tutumlari, dil, tutumlar ve-inanglar, maddi kultur, sosyal kazanimlar,
egitim, estetik, din, kanuni ozellikler ve siyasi yapi gibi sosyo-kultiirel faktorter,
ulusiararast igletmeler tarafindan kapsamli arastirmalara tabi tutuimaktadir'.

4.2.1.2 Yasal Sartlar

Uluslararasi piyasalara uygun mal Uretiminin yaninda girilecek pazarin
yasal dayanaklarn da firma markalari igin énem arzeder. Eger markali @rin
girilen pazann Ozelliklerine uygun degilse o pazarda tanitim imkani
bulamayacagli gibi diger tim kosullar saglansa bile markasini

tutunduramayacaktir.

Ornegin; ABD igletmeleri, lsvegte arabalarini pazarlamak isteyen
isletmeler, Isveg'in yasal dizenlemelerine uygun araba Gretmek zorundadir. Ayni
sekilde ABD eksoz gaz! ile ilgili yasal kurallar ABD'de uretim yapan araba
{ireticilerini belli modeller Gretmeye zorlamaktadir.

Yasal uygulamalar gokuluslu igletmeyi meshur etti§i markay (6rnek olarak,
Coca Cola, Pepsi Cola, Nestle, Dunhill, Marlboro), uluslararasi pazarlarda
kullanmama gibi bir ¢gtkmaza itebilir. ABD hukuk sistemine aligan bir g¢okuluslu
isletme kullanimda 6nceligi olan ve kendisinin uzun yillar kullandigi markasinin
diger bir tlkede o Ulkenin yasalarina gére dnce o markay! kendi dalina tescil ettiren
isletmeye ait oldugunu gérmektedir. Burada iki durum s6z konusudur. Birincisi
diger ulkedeki bir igletme ayni markayi kullanarak ve yasalara uygun olarak
pazarlamaktadir. Ikincisi yasalara uygun olmayacak bir markayi buyik gtkarlar elde
etmek igin kullanmaktadir'®,

Yapilacak marka 6n arastirma islemi sayesinde, tescil ettirilecek markaya
engel olusturabilecek ayni sinifta daha once tescil ediimis ya da benzer nitelikte
markalar tespit edilebilir. Bu sayede, ilgili lkede marka tescil iglemi baglatiimadan
dnce bu benzer markalar géz éniinde bulundurularak, ya tescil edilecek markanin
emtialarinda ya da markanin kendisinde degisiklikler yapilarak daha sonra ortaya
cikacak sorunlar, itirazlar, ret islemleri engellenir. Zamandan ve paradan blytk
dlgide tasarruf saglanir. Ulke bazinda yapilan marka 6n aragtirmasinin sagladig
avantajlara 6mek olarak, System Konfeksiyon' un BIG BLUE markasinin ltalya
marka 6n arastirmas: verilebilir. Yapilan 6n aragtirmada bu markaya benzer
nitelikte, aymi siniftaki emtialar igin Italya'da tescilinin sorun yaratabilecegi

' Can Mutlu, On.ver., s.162.
5 Bzalp, On.ver.,s.162.
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ltalya’daki vekil firma tarafindan bildirilmistir. Bunun tizefine marka 'BIG BLUE BY
SYSTEM' olarak degistiriimis ve ltalya’ya muracaat edilmistir. Bu gekilde zaman ve
para kaybinin énune bastan gegilmistir. Daha genis bir pazarda ve gok sayida
Ulkede malini pazarlayacak olan sirketlerin ise bolgesel bazda marka 6n aragtirma
islemini yaptirmasi ¢ok daha avantajlidir.

Bolgesel bazda yapilan marka 6n aragtirmasinin sagladigi avantajlara drnek
olarak lpek Kagit Sanayi ve Ticaret A.S.'nin 'SOLO', ‘SELPAK’, ‘SERVICE' ve
‘SILEN' markalannin Avrupa bolgesinde yapilan 6n arastirmasi verilebilir. Daha énce
bir Fransiz firmas! tarafindan Avrupa’nin birgok Glkesinde tescil ettirilmis "CELLPAK’
markas: tespit edilmis ve bu sorun 6nceden gérulmugtir. Yapilacak miracaatlarda bu
markanin tescilli oldugu tlkeler belirlenerek yatirimlara net bir yon verilebilmistir”*®.

4.2.1.3 Ekonomik Sartlar

Uluslararasi diizeyde marka yaratmanin diger sarti da faaliyet gosterilen
Ulkelerdeki gelir durumunun dikkate alinmasidir. Bu durumun g6z 6niine
alinmasi o Ulkeye vyapilacak yatinmlarin karini etkileyecek ve marka
stratejistleri buna uygun pazariama politikalarini belirlerlerken bu kriteri goz

onune alacaklardir.

Pazar buyukiugu ekonomik kalkinma ve buyume, gelir dizeyleri, gelir
dagihmi, kigisel harcamalardaki degisimler, kigisel yatinmlar, niifus, ev sahibi
llkede vyapilan sektér analizi galismalar, enflasyon oranlan, o6demeler
bilangosundaki verilerin degerlendiriimesi, déviz kurlan, birbirine benzer ev sahibi
Ulke ekonomilerinin kargilastiriimasi, vergi sistemleri, maliye ve para politikalars,
ekonomik, planlama, rekabet durumu, isci tcretleri ve igsizlik oranlan uluslararasi
isletmelerin kullandikiari ekonomik gug ile ilgili degiskenterdir’” .

4.2.1.4 Fiziki Sartlar

Iklim, nem, arazi ézelligi gibi konularda fiziki giigler riin standardizasyonunu
Ulke digi faaliyetleri zorlagtirmaktadir. Sicak ulkelerde nemin ve ytiksek sicakhigin
varligi, elektrik araglannin daha saglam yapilmasinm ve dayanikh olmasim gerekli
kilar. Yiyeceklerin dis kosullardan c¢ok etkilendigi durumlarda daha saglam
ambalajlarda korunmas! gerekir. Gelismemis Ulkelerde dusik giderle yapilan
karayollarinda kullantlacak araglarin ¢abuk kullanilamaz hale gelmemesi igin
lastiklerin daha kalin hale getirimesi daha yuksek arabalar yapiimasi gerekebilir'®,

4.3 Marka Yaratma Stratejisinin Genel Degerlendirmesi

Karihgin surekliligini saglamak ve musterinin markaya olan baghhigini
muhafaza etmek, marka degeri yonetimi igin kritikk bir durum olusturur. Keller,
birgok marka yoneticisinin, gicli bir marka yaratmak igin gerekli olan faktérlerden
sadece bir ya da iki tanesine odakiagtiklarini halbuki gtiglt bir marka yaratmak igin

'® Ertan Certeler, (2001), “Yurtdigi Marka Aragtirmasi”, Patent & Marka Dilnyasi, Sayi: 9, s.5.
"7 Can Mutlu, On.ver, 5.3198
'® Ozalp, On.ver.,s.182.
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bu fakt6rierin tamamina sahip olmalan gerektigini ileri sirmektedir. Ona gore guglu
bir markanin olusmasi igin gerekli olan karakteristik 6zellikler s_unlardlr;19

4.3.1 Markanin Tiiketicinin Arzuladiklarini lletmesi

Tuketici bazen ne istedigini bilemeyebilir ama yine de ister. Bu sebepten
dolayi firma marka imajiyla, hizmet kalitesiyle ve diger anlasilir ve anlasiimaz
ozellikleriyle markali bir Grin( biitin olarak yaratmalidir. Ornegin; Starbucks
sirketinin bagkani Howard Schuliz italyan kahve barini yaratarak ‘heart and
soul’ mesajlyla, musterilerine triiniinii kahve barlarinda sundu. Ozenle secilmis
kahve tanelerinin kavruimasi kontrol edildi. Starbucks devamli olarak ayni
kalitede kahveleri ve yarattigi kahve barlariyla, musterilerine uygun ve 6zenle

segilmig Urtnlerini sunarak alaninda bir marka yaratti.

4.3.2 Markanin Kalict Olmasi

Gillette firmasi Urun gelistirmeyle oldukga ilgili bir marka olarak Atra Plus
ve Sensor Excel gibi alt markalarinin tamamlayici unsurlariyla birlikte ‘The best
a man can get’ ‘En iyi erkekler alabilir’ olarak yarattig: reklam mesaji ile kalici ve

uyumlu bir marka haline gelmistir.

4.3.3 Fiyat Stratejisinin Tiiketicinin Algilama Degeri Uzerine

Kurulmasi

Tuketicinin bakis agistyla, Grinin degerinin algiianamamasi, Ureticileri
dusik fiyat politikasina iter. P & G ilk kez Cascade adh dis macunu Grini igin
fiyat indirimi politikasini uyguladi ancak rakip markalarin reklam hicumuna
ugrayip yeni Grind tiketici tarafindan algilanamayinca, performanst distu ve
P&G hemen orijinal iriin formiilasyonuna geri dénis yapti. Ote yandan ‘hergiin

dusik fiyat' politikasini eski Grliniinde uygulayinca basarili oldu.

Duisuk fiyat stratejisiyle trtind blyiik gelismelere tanik olurken kar marjt

da yukseldi.

'9 Kevin Lane Keller, (2001), “The Brand Report Card” Journal of Product innovation, Vol: 18, No: 15,
Yil 2001, ss. 563-54.
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4.3.4 Markanin Pazarda Uygun Bir Sekilde Pozisyon Almasi

Burada ima edilen rakip markalardan farkl ve benzer yonlerin olmasidir.
Basarih bir marka rakiplerine gore onu farkli kilan 6zelliklerinin yani sira benzer
ozelliklerinin de Uzerinde durmalidir. Mercedes Benz, tiiketicilerin hizmet
beklentilerini eslestirirken Ustiin 6zelliklerde triin yaratma Uzerinde de durdu.
Satilirn firmast markali Griin kalitesini arttirmayi hedeflerken diger taraftan da
Ustin misteri hizmeti Gzerinde durdu. Visa basarili bir sekilde kendisini
Platinum ve Gold kartlarini gikartan American Express’e teslim etmistir ve bu
birlesme hem ulusal hem de uluslararasi markalagsmada ¢ok yararli olmus ve
aranle ilgili ‘every where you want to be’ ‘olmak istediginiz her yerde’ adli reklam

kampanyastyla global bir perspektife sahip olmustur.

4.3.5 Markanin Tutarli Olmasi

Tuketiciler tutarli olmayan mesajlari karigtiracaklardir. 1970'den 1990
yillarin ortalarina kadar Michelob bira reklamlari ‘The weekend was made for
Michelob’ Hafta sonu Michelob icin yaratildi, “The night was made for Michelob’
Geceler Michelob icin yaratildi ve Some days were made for Michelob, ‘Bazi
giinler Michelob igin yaratiidi. Baska bir kampanyada da tiketicilere, ‘A special
day requires a special beer ‘Ozel bir giin 6zel bira ister, mesajiyla seslendi.
liging olan bu zaman periyodu igerisinde sirekli slogan degisimi geciren
Michelob'un, satislari yilik 8 milyon varilin Gzerindeyken 2 milyon varilin altina

dasta. Basarnisizhdin nedeni ise tutarli olmayan reklam mesajlariydi.
4.3.6 Markanin Gegitlendirme ve Hiyerargide Fikir Yaratmasi

Farkli tliketici segmentleri icin farkli markalarin yaratiimasi surddrilebilir
bir basari yaratir. Ormegin; GAP (The Gap, Banana Republic ve Oid Navy) gibi
farklh markalar ortaya ¢ikardi. BMW'de bu stratejiyi (3,5 ve 7 serileriyle)
gerceklestirerek farkh tiiketici segmentlerine déniik olarak pazarda yer almasi
basariyi da beraberinde getirmistir.
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4.3.7 Marka Degerliliginin Yaratiimasi igin Birgok Pazarlama

Aktiviteleriyle Birlikte Koordinasyon_Séglanmam

Markalar, logolar, semboller, ambalajlar gibi tim pazarlama bilesenleriyle
bir bGtini meydana getirir. Geleneksel reklam ve ticari promosyonlar
distribGtorleri itmek ve tuketicileri gekmek igin bir arada kullanilir. Bu stratejiyi en
¢ok kullanan global marka Coca Cola’dir. Coca Cola reklamlari, promosyonlari,
direkt cevap kataloglari ve interaktif medyayi kullanarak, marka degerliligini

yaratmay koordine eder.

4.3.8 Yaraticilarin Tiiketiciler igin Markanin Ne Anlama Geldigini
Bilmesi

Yéneficilerin marka ile bitinlesen tim o6zelliklerin ve tamamiayicilarin
tiketici icin ne anlama geldigini bilmeleri gerekir. Dolayisiyla basarili bir
markanin kendisine uzak alanlardaki markalarina da ayni ismi vermesi
basarisizhdr getirir. Gillette bu tuzaktan kaginmak igin Oral B ve Braun gibi

marka adlarini kullanir.
4.3.9 Markanin Uzun Donemli Destek Vermesi Geregi

Markanin  tuketiciler  tarafindan  farkli  yorumlanmamasi igin
sasirtmalardan uzak durulmalidir. Markanin reklam temalarini ve sloganlarini
stk stk degistirmek basarili markalarin satiglarini diigtirir. Bu nedenle marka ve

bilesenleri kisa dénemli degil uzun dénemli stratejileri benimsemeli.

4.3.10 Marka Degerliligini Yaratmada Yol Gosteren Sirketlerin

Ornek Alinmas:

Markayi takip etmek isin temelidir. Markalarin envanterleri pazarda hangi
markalarin oldugunu ve onlarin paylarini gosterir. Tuketicilere yéneltilen marka
anlamiyla ilgili gahigmalari igerirler. Bu ¢alismalar uzun zaman boyunca toplu
algilama, tutum ve davranigsal bilgilerle yapilmigtir. Bunlanh en 6nemilisi; en
gucli markalarin, sirkette neden o6nemli oldugunu agiklayan g¢alismalardir.

Ornegin Disney; 1980’'lerde poptiler karakterleri ve promosyonlarinin nasil



147

deger yarattid: ile ilgili bilimsel galismalar yaparak basarili bir marka y6neticisi

oldugunu kanitladi.
4.4 Giiglii Markalar Yaratmak lglevi

Uluslararasi bir marka olan Nestle'nin Tirkiye kolu marka yoneticisi olan
lan Bailey gugli markalar yaratabilmek ve bu yaratilan markalar global
markalar haline getirmek igin Nestle'nin takip ettigi stratejileri su sekilde
bzetlemistir;

1. Qirket kulturt: Nestle’'nin orijini ve grup ofisinin bulundugu yer
Isvigre'dir. Ulke kltirel yapist itibariyle ig ulustan meydana gelen bir tilke olmast
karma kiltdrll bir yaklagimin dogmasina neden olmustur. Orijin itibariyle (g
uluslu olmanin yani sira sirket kiltirt yakiasimi itibariyle de yedi-sekiz uluslu bir
karma ¢alisma grubu Nestle'nin diinyaya karsi gugli bir perspektifinin olmasini
saglamistir.  Birgok kiltirden insani binyesine almig olmasi; Nestle'nin
uluslarustt bir sirket olmasindan gok, birden fazla kulturlii bir sirket felsefesine
sahip olmasi onu global bir marka haline getirmistir. 125 yilin Gzerinde bir
gecmise sahip olan bu firma hemen hemen dunyanin her llkesinde faaliyet
gosteren sirketlere sahiptir ve sadece toplam cironun % 2'lik kismi Isvigre'den
saglanmaktadir. Sahip oldugu cografi cesitlilik ve g¢ok kultirden olusmasi
nedeniyle bir merkezden ytnetiimeyip farkli yaklasim ve g¢ok kilttriulukie
yonetilir. Boylece bu tek merkezden ydnetiimeme, yerel yénetimler igin serbest
karar alinmasint saglayarak, Nestle'nin bugiink basarisini getirmistir.

2. Nestle'nin sahip oldugu deger.

Nestle dunyanin en blylk gida firmalarindan birisidir. Sirketin tretim
felsefesi ise; Bir gin boyunca tilketilecek besikten mezara tim yas gruplan igin
gida oranleri tiretmektir. Bunun igin de Nestle toplam sermayesinin % 2'lik
kismini  yeni urGnlerin  Uretiimesini tesvik amaciyla aragtirma-geligtirme
departmanina ayirmaktadir. Nestle diinyaca inili nescafesi ve bebek mamalar
ile yine dinya geneline hitap eden GrUnler yaratmistir ve Nestle, Coca Cola,
Marlboro gibi markalarla birlikte global bir marka olmustur.

3. Uriint tanima: Bir marka Grtnle, tuketicinin iligkisini tanimlamaktadir.
Nestle'nin pazarlama yaklasimi; Grinle iliskili taketicileri ortaya ¢ikarmak
amaciyla markalan kullanmaktir. Bunun igin de baslangic noktasi, tiketiciye
hukmedecek bilyiik bir iriin yaratmaktan geger. Uriinii piyasaya sunmadan énce
de ilk olarak bir pazar aragtirmasi yaptimalidir. Bylece sirketin yarattig: trinin,
tuketiciye tanttiimasi saglanacaktir. Hemen akabinde tiriine déniik olarak tuketici
arzusunun genigletilmesi gerekir.

4. Pazan oégrenme: Pazarda hangi UrOnler var, tiketiciler en ¢ok hangi
artinleri nigin satin aliyor ve satinalanlarin demografik dzellikleri nelerdir?

5. Rekabet yapisini 6grenme: Firmanin, rekabet guctnin belirlenmesi
esastir. Bunun icin de; pazarlama arastirmasi, rakiplerin analizini ortaya
¢tkarmak ve pazarda oynanacak oyunun kurallarina karar vermek gerekecektir.
Bailey konuyla ilgili olarak “Diinya genelinde dondurma pazarinda Unilever
(Algida) ile birinciyken biz Nestle olarak Turkiye’de dondurma pazarina girmeye
karar verdik. Bunun icin bizim 6ncelikle Algida'nin lider oldudu pazarda uzun ve
gucla kosullarda cereyan edecex bir savaga hazir olmamiz gerekiyordu ve kendi
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kendime bir soru yonelttim. Acaba benim sirketim kendi kurallarimizi piyasaya
yerlestirebilmek icin gerekli finansal destegi bana saglayabilir miydi??°

Sonug olarak, lider bir grubun yer aldi§1 pazarda marka yaratabilmek igin
finansal destege bagh olan uzun ve glig kosullarda cereyan edecek bir rekabete

hazir olmak gereklidir.

6. Satig kanallarini tanimlama: Dagitim yénetimi konusunda ag¢ik bir
stratejiye sahip olmak gerekir. Clink{ ancak firma bu sekilde tlketici ihtiyaglarini

kargllamaya y&nelebilir. Bu kanallar;
- Toptancilar
- Perakendeciler
- Hipermarketler
- Supermarketler
- Indirimli satis yapan magazalar
- Kategori lirlin saticilari
- Lokantalar
- Endustriyel Alanlar
- Isportaci, saticilar
- Benzinciler
- Okullar/tniversiteler
- Ofisler/kantinler

- Sinemalara yonelik tek tek dagitim stratejilerinin uygulanmasi gerekir.

7. lletisimin kuvvetlendiriimesi: Bailey'e gore “markalama surecinin en
onemli amaglarindan birisi de iletisimdir. Musteri iletisimi igin yapilan
harcamalarin sadece % 50'si reklam ajanslarina yapiliyor. Ama bu rakamin

yaklasik olarak % 90 olmasi gerekir"'.

z? fan Bailey, (8 Aralik 1999), “Guglii Markalar Yaratmak igin” Marka 1999 Konferansi (Istanbul), s.6.
Ayni., 8.7
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Diger taraftan ambalaj stratejisi, reklam temasi olarak genclere ydnelme
ve Uriinle birlikte promosyon stratejisinin benimsenmesi, marka ve tiketici

iletisimini saglamistir.

8. Vizyon sahibi olma: Firmalarin uzun donemli bakis agisina sahip olup
gevre dinamiklerine uyum igin gerekli firsatlar, Ustlnlikleri, tehditleri ve

zayifliklari gérebilme stratejilerinin geligtiriimesidir.
9. Tiketicilerin satinalma kararlarinin gézlemlenmesi.

10. Abgkanhklarin degisiminin gozlemlenmesi Pazardaki satinalma
davraniglar daima degisiyor ve yoneticiler bu degdisimi gbzden gecirmeyi
unutuyor. Yeni aligkanliklara, trendlere, yeni modellere (reticilerden c¢ok
tuketiciler ulagiyor. Ureticilerin  bu degisimiere ayak uydurmasi ¢ok Snemlidir.
Son olarak Bailey “Tuketicileri taniyip, tiketicilerin markayt nasil kullandiklarini
anlamak gerekir. Olglimleri yapilan pazarlama aktivitelerine karsilik tiiketicilerin
hisleri sirekli degismektedir. Bu nedenle markaya kargi tlketicilerin neler
hissettigini sorgulamak gerekir. Tiketicilerin markalarin sahipleri oldugu
unutulmamalhdir. Gegen zaman boyunca, tiketicide meydana gelen degismeleri
anlamaya calisarak, tuketici memnuniyeti ile ilgili gelismelerin elde ediimesi amag
edinilmelidir®®. Bu sonugtan hareketle sayilan tim asamalar takip eden

firmalarin yerel ve global markalar yaratmalari kaginilmaz olacaktir.

2 aynt., s.13
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4.5 Marka Yaratma Stratejilerine Tirkiye’den Bir Uygulama; Diinden

Bugiine Mavi Jeans Firmasi

Mavi Jeans'’in kurucusu Sait Akarlilar, konfeksiyon alanindaki ¢alismala-
rina ik kez 1971 yilinda Given giyim A.$. ile yurtigi pazara calisarak baslamis,
Akarlilar, 1984 yilinda blucin tretimine yonelerek Erak Limited Sirketini kurmusg
ve Lee, Mustang, Wrangler, His gibi énemli yabanct markalara tiretim yapmistir.
Erak bugliin de basta Mavi Jeans olmak (zere Mustang, His, Otto Versand,
Eddie Bauer, Calvin Klein, Old Navy, Canoe gibi yerli ve yabanci markalarin
dretimini gerceklestirmektedir. Nitelikli Gretimi markaya donistirmek amaciyla
1991 yilinda Mavi Giyim San. ve Tic. A.$. kurulmustur.

Mavi Jeans global bir marka yaratmak amaciyla ¢iktigi zorlu yolda ya-
banci marka uretimlerini de gerceklestirmektedir. Erak Giyim'in Amerika'ya ih-
racati 33 milyon $'dir ve bunun 10-11 milyon $'lik kismini da Mavi markali Griin-

ler olugturmaktadir.

Turkiye'deki %50'lik “markali jeans” pazarinin yaklasik %15'lik bolimunu
elinde bulunduran Mavi Jeans'in markal satis adedi 2.700.000'e ulagmistir.
Tarkiye'nin en biyuk blucin fabrikasi olarak 50.000 m® Gzerinde 25.000 m?lik
kapali alana ve en son teknolojik donanima sahip bu tesis tam kapasite ile ¢a-
listiginda yilda 7 milyon adet pantblon Uretebilmektedir. Fabrika bulnyesinde
kesim, dikim, yikama, kalite kontrol ve Gtl bélimlerinde ise 300'Un Uzerinde

makina parki ile bir pantolon 23 dakikada uUretilir.

Fabrikanin yaninda, sosyal ve sportif alanlar, kendi ihtiyacini kargilayan
trafo, enerji santrali ve atik su aritmada kullanilan aritma tesisi de bulunmakta-
dir.

Mavi Jeans, 1991’den bu yana 10. yilinda 6nce sadece Yenibosna'da bir
fabrika magazasinda ihrag fazlasi Urlinler arasinda satilirken, bugin dinyada
3220 satis noktasinda satilmaktadir. Kanada'dan Ingiltere’ye, Urdiin'den Avust-
ralya’ya kadar genigleyen o diinya haritasi Gzerinde bunlarinda dahil oldugu
20'yi agkin Ulke pazarinda, 10’dan fazla lisanda insanlar Turkge bir s6zclgu,
“Mavi'yi telaffuz etmektedirler. Tabii aralarinda MA-VI, Mahvi, Meyvi, Mavi,
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Emayyuay diye telaffuz edenler de bulunmaktadir. Tiketiciler bu markayi tele-
vizyon reklamlarindan, radyo spotlarindan ve bir bagkasindan degil bizzat ala-
rak, gorerek, deneyerek, yasayarak 6grenmislerdir. Mavi'nin bundan sonraki
hedefi; altyapisint olusturdugu, global pazarda biytk reklam kampanyalari ile

“Benim markam, benim Jean'im” hissini kaybetmeden yoluna devam etmektir.
4.5.1 Mavi Jeans’in Pazarlandig Ulkeler

Yurtdiginda Almanya, Avusturya, Isvigre, Hollanda, Belgika, Ukrayna,
Rusya, Misir, Polonya, Cek Cumhuriyeti, Kanada ve Amerika olmak Uizere daha
pek gok Ulkede Mavi Jeans kendi markasi ile satiimaktadir. Mavi Jeans girdigi
tim Ulkelerde farkll satis ve pazarlama tekniklerini benimsemistir. Yurtdisinda
pazarlama sgirketleri de kurarak 1995 yilinda Polonya'da “Mavi Poland'l”,
1996'da Amerika'da “Mavi Amerika'yl”, 1997°de “Mavi Ukrayna’y1” kurmustur.

4.5.2 Mavi Isminin Dogusu

Turkiye'nin blucin tretiminde adini dinyaya kabul ettirmis ilk markasi o-
lan Mavi Jeans'e kaynagi Amerika olan bir Griine, GrinOn orijinal isminin

Turkgesi verildi, Blue Jeans degil, Mavi Jeans.
4.5.3 Mavi’'nin Marka Olma Yolculugu

Mavi Jeans kurulus anindan itibaren tim gabalari ile birlikte global bir
marka olma yolunda ilerleyen bir firmadir. Bunu yonetimin, g¢alisanlardan bah-
sederken “Mavi Jeans ailesi” olarak stézetmesinden anliyoruz. Mavi Jeans'e
emek verenlerin sosyal ve sportif ihtiyaglarinin da disuniimesiyle birlikte gerek
orgiit ici ve gerekse orgit dis! stratejik uyumun sergilenmesi, organizasyon ola-
rak marka yaratilmasini kolaylagtirmistir.

Mavi Jeans ilk gunden itibaren yuzinu global pazara gevirerek, yeni ve
buytk bir pazara girmek igin fizibilite raporiariyla, genis ¢aph arastirmalarla ve
dev reklam kampanyalariyla ugragmayip, tiketicinin kalbini ve aklini galacak
alternatif yollar arayan bir markadir. Mavi kizinin ve erkeg@inin zevkine ve ilgi
alanlarina gére onlarin ne giyecegini ve beklentilerini analiz etmeye calisan bir
markadir. Mavi Jeans Amerikan pazarina girdiginde de ayni sloganla yola ko-

yulmustur. Baslangigta reklam yapmadan Amerika’da mavi kizinin ve erkeginin



bir blucinden ne istedigini sorgulamis ve su sonuca ulagmistir, Amerika klasik
ve rahat Urlnler seven, genellile ugukiugu ve yeni moday! ge¢ kabul eden bir
pazar olarak Mavi'nin, hem klasik hem de moda olan (fashion basics) bir blucin
modasi yaratmasi ve Mavi Jeans'in kendine 6zgl bir blucin kiltirint yansitma-
sI gerekmistir.

Mavi Jeans Tiirk insaninin viicut yapisina uygun kaliplar gelistirerek kali-
teli Grun 6nderliginde yerel piyasanin lideri olmustur. Global blucin pazarinda da
génel kabul gormis kurallarin digina gikarak, pazarda 5 beden varsa 8 beden
ureterek buylk bir kitleyi markasinin bagimlisi haline getirmigtir. Nasil olsa bir
anne ve kizina hem vicut 6iglierinden hem de moda begenilerinden dolay ay-
ni modeli begendirmek mimkin olamayacagindan tek bir kitleye odaklagip ona
gore modeller geligtirmistir.

Amerika'da da Turkiye'de uyguladigl 5 beden varsa 8'e, 9'a ylkseiterek
vicut yapilarina uymadigi i¢in blucin giyemeyen pazar bolimini de kazanarak
marka yolculugunu siirdGrmagtar.

Mavi'nin Amerika'da yukselisi 7-8 yil éncesinde baslamistir. O dénem
geng kizlar kendi ince bedenlerine uygun, seksi de olabilen blucin pantolon bu-
lamiyorlardi. Spice Girls'le baglayan ve ardindan pek gok geng kiz hareketinin
parlayip, modadan mizige her alanda etkisini gosterdigi donemde Mavi Jeans,
tiketici olarak kentli, soguk ama neseli ortalama Amerikalidan daha iyi moda
takipgisi ve bilgili oldugunu disindigu, Avrupa’nin hayrani, moday! takip eden
17-18 yas genglerini hedef almistir. Orta agirhikta, viicutta daha dékumld duran
denim kumaglar kullaniimigtir. Her girilen pazarda modayi geng kizlar yaratti-
gindan oncelikle geng kizlar hedef alinmistir. Seksi, dar ama yine de rahat mo-
deller, Avrupai gérinimu digleyen Amerikan geng kizlari arasinda yavas yavas
tutmaya baglamigtir. Amerika da %30 erkeklere %70 kizlara satar duruma gel-
migtir. Mavi'nin bundan sonraki hedefi bu oranlari %40, %60'lara ¢gekmek ve
gelisen pazan daha da buyltmektir. Diger taraftan, eskiden aligverise annesiyle
¢ikan geng kizla, yalnizken ya da arkadaslariyla ahgveris yaparken ve kendi

parasint moda igin harcadigi donemde bulusmaktir.
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4.5.4 Maviyi Global Pazarlarda Konumiandirma Stratejiteri

Biyluk bir marka olabilmenin en blyuk araglarlridan biri olarak reklami
géren Mavi Jeans, Tirkiye'deki reklam kampanyalariyla adindan sézettirmistir.
Ancak Amerika'da herseyi yerli yerine oturtmadan reklam faaliyetlerine girme-
meye dzen gostermistir. Oncelikle tipki Tirkiye'de oldugu gibi Amerika'da da alt
yapiyt saglamlastirmak gerekmistir.

Mavi dig pazarda, blyik madaza zincirleri yerine kugik ama aliciy! ve
onun moda egilimlerini taniyan ve sadece denim satan, markanin gelismesinde,
ise ortak gibi bakan satis noktalarinin segiminde gok basarili olmustur. Ilk gikti-
ginda genis paca ve disuk belli “Molly” modelini dogru tasarlamistir. Her sezon
yeni Urlin gruplart olusturmustur. Tiketiciye uygun promosyon fikirleri bulmus-
tur. Ornegin; dzel kumastan yapilan yipratilmig, kullaniimig gortnttld ve daha
sofistike, tiketiciyi hedef alan Urunlerle birlikte ponza tagi vermistir.

Mavi Jeans tiim bunlari her yil katlanan talebe hi¢ sikinti gekmeden ce-
vap verebilen diinyanin en biylk fabrikalarindan ERAK ve Dunyanin en gugli
tasarimcilarindan Adriano Goldschmied ile birlikte gergeklestirmistir.

Turkiye ve diinyada her tir spor giyim modelini koleksiyonuna sokmayip
sadece denim'e konsantre olmasi Mavi'nin basari anahtarlarindan sadece bir
tanesidir.

Global pazarda ilerisi igin reklam hedefleri olan Mavi buraya gelene dek,
birgok etkinlikler gergeklestirmistir. Moda gekimleri ve kataloglarda triin gesitle-
rinin net goziikmesine nem vermisgtir. Ambalajdan etikete kadar marka ve UrG-
ne uygun, tiketiciyi bilgilendiren ve markaya yaklastiran tasarimlar yapmistir.-
lletisim kurdugu genglikle dost olmaya, onlara isimleri ile seslenmeye 6zen gos-
termistir. Modelleri numarayla degil, Molly, Maggie, Kate, Max, Matt, Kevin gibi
kigiliklerine uygun kiz ve erkek adlaryla isimlendirmesi pazar payi artigina ne-.

den olmustur.
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STYLE (Stil) NAME (Isim)
174 KATE

170 MAX

561 TED

587 TIM

403 ANDY
136 ’ MOLLY
391 ' MAY

537 TIARA
428 MIA

534 SHANNON
574 SERENA
552 GRACE
571 LAURA
558 TRICIA
536 SYLVANA
746 LESLIE
748 GLENDA
756 SHIRLEY
764 TRIXIE
378 KATHY
419 KITTY

Milenyum sabahi Mavi ile iletisim kurmus her tlketici, bilgisayarint agti-
ginda ona ismiyle seslenen bir milenyum kutlama sarkisiyla kargilagmistir. Or-
negin, Soho’'daki Mavi Jeans magazasi, bizzat kendi reklam panosu gibi olmus-
tur. (Cok ileri gittik reklamindaki magaza). Soho’nun bir semt olarak genglik gé-
ziinde sembolik dneminden dolayi Mavi hemen oradaki magazada yeni Urunler
deneyen tilketicilerden, geri bildirim alma imkani buldugundan, tiketicinin iste-
gine ¢ok kisa bir sure iginde yanit verilebilme firsatini bulmustur.

Bu aktivitelerin y.anl sira bir halkla iligkiler sirketiyle anlasip marka taniti-
mina baslamistir. Sportswear International, WWD gibi sektdr dergilerine zaman
zaman ilan verip, roportajlar yapilmistir. En ¢ok satan genglik dergisi Seventeen
ve TEEN'de de ilan verip, moda gekimleri gergeklestirerek Bioomingdale's, The
Buckle gibi magazalar kendiliklerinden Mavi Jeans basglikli 6zel ilanlar vermis-
lerdir. Mavi ismini degisik etkinliklerle duyurarak sektérde etkinlik, kalcilik,

glvenilirlik elde etmek istemis ve simdiye kadar da gok bagaril olmustur.



Mavi Ustin kalitede rettigi blucinleri etkili bir fiyat stratejisi ile ucuza sa-
tip, pazara derinligine girme yerine sahip oldugu degerde satmugtir. Bu fiyat
stratejisi ile pazarda yerini belki uzun stirede almig ama satig noktalarinda sa-
dece Uriin olarak degil, firma ve marka olarak da belli bir glivene kavusmustur.

Mavi artan taleplere, kaliteli markaslyla cevap verirken zamanla buyik
satis zincirlerinden de talep gérmeye baslamistir. Mavi, Macy's gibi departman
magazalar yerine marka olmaya katkida bulunacak Bloomingdale’s ve
Nordstrom'la igbirligi yapmistir. Mavi satan yerlerdeki elemanlara denim ve ko-
leksiyon egitim setleri hazirlayip, markaya kars! ilk énce saticinin sicaklik duy-
masini sadlayarak sadece tuketici ile degil satici ile de ¢ok yakin baglar kurul-
mustur.

Genel anlamda global pazarda reklam yapilmadigindan merak edilen bir
marka olmustur. Akillarda “Out of no where” (Nereden ¢ikti bu MAVI) seklinde
bir soru olugmustur ve “Kim bu Mavi?” sorusunun sorulmasina neden olmustur.

Bu imaj, 6zellikle herkesin giydigi markalan kullanmak istemeyen segkin
model ve markalar arayan geng kizlarnn “6zel blucin markasi” haline gelmesini
saglamistir. Once liselerde sonra Universitelerde sonrada televizyon ve sinema
starlar arasinda Mavi Jeans giymek gok popller olmaya baglamistir. Cher,
Chelsea, Clinton, Daryl Hannah, MTV VJ'leri, dizi yildizlari, Bloomingdales'in
sahibinin kizi Mavi Jeans'i tercin eden Unliler olmusglardir. Bu durum da Ma-
vi'nin marka yaratma ve yerlestirme miicadelesini kolaylagtirmigtir.

Mavi, isin baslangicinda bagiran reklam ve tanitim kampanyalarindan uzak
kalarak tuketicide ‘Exclusivity’ (6zel olma durumu, ‘sadece bende var’) duygusunu
uyandirmis ve zor bulunur oimak igine yaramigtir. Planh ve sabirll bir strecin so-

nunda Amerika gibi zorlu bir pazarda buyik bir basar elde etmistir.

Hedef, (Eyill 1999), Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon lhracatgi Birlikleri Aylik Dergisi, (Istan-
bul) Say! 69, s.54-55

Maviology, {sonbahar-Kig 2001), Mavi Jeans Yayin, (Istanbul), Sayi 17, ss.18-21.

Nurettin Kantarelli, (7 Kasim 2001), “Yenibosna'dan Yeni York'a", lhracatta Etkinfigi Arttirma
Stratejileri” , Export 2001 Zirvesi'nde Sunulan Bildirl, (Istanbul), s.1-7.

Mavi Jeans'in Dis Ticaret Koordinatdrii Sn. Ali Altintag’la yapilan gérligme notu,

28.11.2001.
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4.6 Mavi Jeans’in Marka Yaratma Siirecine lligkin Bir Degerleme

Marka Yaratmak igin zorlu birgok sinavi basariyla- gegmek gerekir. Genel
olarak Turkiye'de faaliyet gosteren firmalara bakildiginda, fason dretime dayali
kanaatkar bir yapida olduklari rahatlikla gorilebilir. Firmalarimiz teknolojiyi ya-
kindan takip eden, uluslararasi pazarlara mal satmada uygulanacak tim prose-
durleri bilen ancak yine de kendi markasiyla 6én plana ¢ikmay: degil de diinya-
nin énde gelen markalarina Gretim yapmay! yegleyen bir yapiya sahiptir. Cok
basit bir senaryo olusturuldugunda; firmalanmiz, Lee, Mustang, Nike, Adidas,
Reebok, Wrangler, Calvin Klein, Old Navy, Eddie Bauer gibi dev markalara (re-
tim yaptiklarinda kanaatkar bir yapiya razi olmaktadirlar. Acaba firmalarimizda
eksik olan nedir? Neden yerel ve global antamda marka yaratmakta zorlanmak-
tadirlar ve neden bir tisortii 30 $'a degil de 10 $'a satmaktadirlar? Bu durumun

en blylk nedenlerini su maddeler halinde siralayabiliriz.

4.6.1 Firmalarimizin Kendi Markalarini Yaratamama Sebepleri

1. Uluslar arasi pazarlara agiima gekincesini tizerlerinden atamamalari. Ur-
kek ve korkak davranmalari.

2. Globallesmenin 6nemini anlayamamalari, globallesmenin aktif ve pasifle-
rini hesap edememeleri.

3. Firmalarimizin blyik bir gogunlugunun, marka yaratmak dustncelerinin
dahi olmamasi, marka yaratmanin éneminin bilinmemesi ve markanin
sadece (rune verilen bir isim olarak gérilmesi.

4. Marka yaratmada profesyonel bir ekiple galisma gerekliligi fakat bu pro-
fesyonellige ilk dnce firma yonetimlerinin sahip olmasi gerekliliginin far--
kinda olamamalari. Marka yaratma asamalarinin tek basgina firma yéne-
timlerince ¢dzimlenemediginin bilinmemesi. Bu dogrultuda yapilan mar-
kalama galismalarinin Marka Danismanlik Merkezlerince ylrutilimeyisi.

5. Firmalarin, marka yaratma projelerinin, hentz firmanin kurulug asama-
sinda ve yatinm ettidleri esnasinda yrirltige koyma gerekliliginin yerine
getirilememesi. Yani tretim sahasinin dizayni, kurulus yeri ve segimi, ce-
sitli yan tesislerin kurulmasi gibi asamalarla birlikte marka yaratmanin
giindeme gelmemesi.
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6. Pazarda tiketiciye doniik olmaktan ¢ok, Grliine ve rakiplere dénik olarak
yer almalari. Tiketiciyi boltimlere ayirip kapsamii iletisim g¢abalarini yiri-
tememeleri.

7. Kisa vadeli plantamalar yapmalari bunun yaninda uzun vadeli marka ya-
ratma planlamalarindan kaginmalari.

8. Global anlamda marka yaratmis oimanin gerekli kosulu olan yerel an-
lamda marka yaratamamis olmalart.

9. Piyasa arastirmalari, trlin yenilikleri ve tlketicinin nabzini tutmaya do-
nik bilimsel calismalarin yetersiz olusu.

10. Marka tanitiminin, tiketiciyi duygusal olarak etkilemeyi basaramayan
ucuz Urln dizaynlari ve yetersiz iletisim metotlari ile yapiimasi.

11. Firmalarin Urdnlerini iyi tanimamast bu nedenle Uriin dizayni: konumlan-
dirmasinin yapilamamasi.

12. Organizasyon olarak marka yaratmanin geregi olarak; firmalarin, toplu-
ma ve gevreye uyum saglayamamasi, takim ruhunun yaratilamamasi,
yenilik yapamama, tiketiciye déniik davranmama yine firmalarin gegmis-
ten gelen varligi ve basarisinin piyasaya konumiandirmasinin gercek-
lesmemesi.

13. Yaratilan markaya tiketicilerle dost olan, glivene, 6nemsemeye, heye-
can verici olmaya, ilham verici olmaya dénuk bir kigilik kazandiramama.

14. Yaraticihigin ve marka estetiginin yetersiz olusu. Tiketicinin bir marka-
dan ne istediginin tahmin edilememesi.

15. Hem yerel hem de global alanda kullanilan etkili bir marka isminin.
yaratilamamasi.

16. Uriin kalitesi ile ilgili olarak uluslar arasi yada gesitli birlik standartlarinin
henliz olusturulamamasi.

17. Turkiye'nin ve Turk malinin imajinin dis piyasalarda kuvvetli olmamasi.
(Egitimsizlik, bilingsizlik, tarthen gelen bir takim siyasi, politik ve kulttrel
olaylarin halen guncelligini yitrmemesi).

18. Markalarin gérsel imajlarinin yetersizligi, etkili renk dizayni, ambalajlama
ve etiketleme stratejilerinin yetersiz olusu.
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19. Tlketiciye, ileriye doniik marka bagliligi kazandirabilmek igin gerekli o-
lan marka degeri yaratma galismalarinin yapllmamast.
20. Marka yaratma agamasinda tlketiciyle saglikli iletisim kuramamalari ve
arlin, fiyat, promosyon, dagitim kanallan stratejilerini olugturamamaiari.
21. Bitiinlesik Pazarlama lletisimi dogrultusunda tiim iletisim araglarinin et-
kili ve tek bir noktadan ydnetilememesi.
22. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, dagitim ve fiyat promosyonu
stratejilerinin etkili kullanilamamasi.
23. Pazarda hangi markalama stratejisi ile yer alinmasi gerektiginin tayin e-
dilememesi.
24. Bir markanin nasil konumlandirilacagini yada marka zayifladiginda ait
marka stratejisinin nasil olusturulacaginin bilinmemesi.
25. Global anlamda marka yaratabilmek amaciyla marka imaji yada degisi-
mi i¢in pazarlama sartlarini etkileyen kararlart alirken, kulturel, fiziki, ya-
sal ve ekonomik sartlari géz 6nline almama gibi sebepler siralanabilir.
Ancak genel olarak birgok olumsuziuga ragmen kendi yarattiklari marka-
larla diinya da kendinden s6z ettiren firmalarimiz da vardir. Yarattiklari markalar
ile piyasalarda tutunan firmalar, mikro acidan firmalarina makro agidan dlke
ekonomisine ¢ok buytk katkida bulunmaktadirlar.
Bu calismada da yukarida siralanan olumsuzluklardan kendini arindirmis
firmalarimizdan Mavi Jeans’in marka olma yolunda nasil bir yol izledigi arasti-

riimis ve su sonuglara ulagiimigtir.
4.6.2 Mavi Jeans’i Marka Yapan Unsurlar ve Getirilen Oneriler

1. Lee, Mustang, Wrangler, His, Calvin Klein, Eddie Bauer, Old Navy gibi
blylk markalara tretim yaparken kendi Gretim kalitesi ve yaratabilecedi
estetigin farkina varan Mavi Jeans yonetimi.

2. Mavi'nin, ilk olarak Tirkiye'de yani yerel anlamda marka yaratma c¢alig-
malarinda basarili olmasi.

3. Uretim agamasinda yogun talebe cevap verebilecek son teknolojik do-

nanima sahip bir tesisin yaratilmast.
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. Kanada'dan Ingiltere'ye, Urdiin’den Avustralya'ya kadar 20'yi askin tlke-
de Mavi'nin tiketicilere pazarlanmasi, televizyon réklamlari, radyo spotla-
r yada bir bagkasindan duyarak degil bizzat Grinu tiketicilerin almasi,
gérmesi ve denemesinin saglanmasiyla tlketicide ‘Benim markam, be-
nim jean'im ‘ duygusunun yaratiimasini bagarmalar.

. Uriin olarak marka yaratmada, Mavi Jeans Urettigi Griinlere 6zellikli olma
imajini yiklemistir. Yani;

e Mavi'nin satinalinmasinda marka ve kalite 6n plana gikariimigtir.

o Dis pazarda, blylk magaza zincirleri yerine kliglik ama aliciyr ve
onun moda egilimlerini taniyan ve sadece denim satan, markanin
gelismesinde ise ortak gibi bakan satis noktalarinin segiminde,
bagarili olmasi da 8zellikli mal olarak satigini kolaylagtirmistir.

¢ Diger mallarla kiyastan uzak bir imajla konumiandirilmistir.

. Mavi Jeans girdigi tim tlkelerde farkli satis ve pazarlama tekniklerini be-
nimsemigtir. Yurtdisinda pazarlama sirketleri de kurarak 1995 yilinda Po-
lonya'da ‘Mavi Poland’t’, 1996’da Amerika'da ‘Mavi Amerika'yi’, 1997'de
‘Mavi Ukrayna'yi kurmustur.

. Mavi pazarlara girmeden 6nce Mavi kizi ve erkeg@inin ne istedigini sorgu-
lamig ve gerek Urtin konumlandirmasini gerekse dizaynini buna gére ya-
ratmigtir. Baslangigta reklam yapmadan Amerika'da Mavi kizinin ve er-
keginin bir blucinden ne istedigini sorgulamig ve su sonuca ulagmistir;
Amerika klasik ve rahat Urlinler seven, genellikle uguklugu ve yeni mo-
dayi geg kabul eden bir pazar oldugundan hem klasik hem de moda olan .
(fashion basics) bir blucin modas! yaratmasi, Mavi Jeans'in global bir
marka olmasi yolunu aralamisgtir.

. Mavi aile markasi altinda yaratilan Grevy, Zift ve Zapp markalama strate-
jilerini basarili bir sekilde uygulamustir.

. Pazara girdigi tim {ilkelerde topluma ve gevreye duyarli yaklasimi, kali-
teye 6nem vermesi ve global 6zellikler tagimasi, organizasyonel olarak

marka yaratmasini saglamistir.
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10. Yeniliklerin 6nclsi olmasi da organizasyonel olarak marka yaratmasini

kolaylagtirmigtir. Bunlar arasinda;

e Mavi Jeans Turk insaninin viicut yapisina uygun kaliplar gelistire-
rek kaliteli triin 6nderliginde yerel piyasanin lideri olmustur. Glo-
bal blucin, pazarinda da genel kabul gérmis kurallarin digina ¢i-
karak pazarda 5 beden varsa 8 beden Ureterek biydk bir kitieyi
markasinin bagimlisi haline getirmistir.

* Amerika'da da Turkiye'de uyguladigt yeniligi gergeklestirerek 5
beden varsa 8'e, 9'a yiikselterek vicut yapilarina uymadigi igin
blucin giyemeyen tiketici segmentini kazanmigtir. Getirdigi bu ye-
nilikle de blucin pazarinin bagimlisint arttirmigtir.

11. Mavi, markasina kisilik kazandiran galismalara agirlik vermistir. lletigim
kurdugu genglikle dost olmaya, onlara isimleri ile seslenmeye 6zen gés-
termigtir. Modelleri numarayla degil Molly, Maggie, Kate, Max, Matt,
Kevin gibi kisiliklerine uygun kiz ve erkek adlariyla isimlendirmesi pazar
pay! artigina neden olmus ve kisi olarak marka yaratmasini saglamistir.

12. Konumlandirma, genel anlamda global pazarda, akillarda (Nereden ¢ik-
ti bu MAVI), (Kim bu Mavi) sorusunun sorulmasina neden olmustur.

13. Yaratilan marka tiketicide (Ozel olma durumu,’Sadece bende var')
duygusunu uyandirarak marka Kisiliginin heyecan verici olma 6zelligi G-
zerinde yogunlasmistir.

14. Yerel anlamda Mavi Menii devrini baslatarak uriin satigt agisindan bir
ilki daha gergeklestirmistir. Boylelikle tiiketiciye hem fiyat kolayligr hem
de takim halinde (riin alma zevkini yasatmistir.

15. Ambalaj dizayni ve renk segicilijinde ne kadar basarili oldugunu ispat
etmistir,

16. Global pazarda ilerisi igin reklam hedefleri olan Mavi buraya gelene
dek, birgok etkinlik gergeklestirmistir. Moda gekimleri ve kataloglarda -
riin gesitlerinin net géziikmesine 6nem vermistir. Ambalajdan etikete ka-
dar marka ve Urine uygun, tiketiciyi bilgilendiren ve markaya yaklastiran

tasarimlar yapmstir.
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17. Milenyum sabahi Mavi ile iletisim kurmus her masteri, bilgisayarini agti-
ginda ona ismiyle seslenen bir milenyum kutiama sarkisiyla karsilasmis-
tir. Bu aktivitelerin yani sira bir halkla iligkiler sirketiyle anlasip marka ta-
nittimina baslamigtir. Sportswear International, WWD gibi sektér dergile-
rine zaman zaman ilan verip, réportajlar yapilmistir.

18. Mavi Ustiin kalitede Urettidi blucinleri etkili bir fiyat stratejisiyle ucuza sa-
tip, pazara derinligine girme yerine sahip oldugu degerde satmigtir. Bu
fiyat stratejisi ile pazarda yerini belki uzun surede almig ama satis nokta-
larinda sadece (r(in olarak degil, firma ve marka olarak da belli bir give-
ne kavugmustur.

19. Once liselerde sonra iiniversitelerde sonra da televizyon ve sinema star-
lari arasinda Mavi Jeans giymek gok populer olmaya baslamistir. Cher,
Chelsea Clinton, Darly Hannah, MTV VJ'leri, dizi yildizlari, Mavi Jeans'i
tercih eden Unluler olmuslardir. Bu durumda Mavi'nin marka yaratma ve
yerlestirme micadelesini kolaylastirmigtir.

20. Pazari segmentlere ayirmada basarili olmustur. Spice Girls'le baslayan
ve ardindan pek ¢ok geng kiz hareketinin parlayip modadan mizige her
alanda etkisini gosterdigi donemde Mavi Jeans, tiiketici olarak kentli, so-
guk ama neseli ortalama Amerikali’'dan daha iyi moda takipgisi ve bilgili
oldugunu disindiagu Avrupa’nin hayrani, moday: takip eden 17-18 yas
genglerini hedef almistir.

Bu agsamalardan sonra Mavi Jeans’e getirilen oneriler;

o Hizla reklam kampanyalarina yénelip, sik¢a adindan sz ettirmesi
gerekmektedir. '

» Mavi isminin, ifade zorlugunu agacak galigmalar yapiimalidir.

e Marka degerini sadlayabilmek agisindan fuarlara katilma ve gesitli
organizasyonlara sponsor olma girisimlerine hiz verilmelidir.
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SONUC

Dinya konjonktirinin hizla degisimi, genel anlamda ele alindiginda,
siyasi, ekonomik, sosyal ve kitlrel durumu ne olursa olsun, Ulkeleri, firmalar
ve tlketicileri etkilemektedir. Degisen dinya konjonktirindn, tiketicilerin
zevklerini, ihtiyaglarini, satinalma islevlerini de degistirmesiyle birlikte, firmalarin
da Uretim, pazarlama, finansman, arastirma gelistirme ve diger fonksiyonel
stratejileri de degismektedir. Bu hizli degdisim sonucunda her gegen gtin rakipler
artmakta, firmalarin tek basina ayakta kalabilmeleri glglesmektedir. Bu
gelismelerin dogrultusunda firmalan rakiplerine gére dne gegiren yarattiklari
markalar olmaktadir. Cunkl bir marka, firmanin; GrininG, Grinun kalitesini,
stilini, kisiligini bazen direkt bazen de dolayll olarak etkileyen bir degerdir.
Marka bir Grintin isminden daha g¢ok seyi ifade eder. Marka UrliinU ve firmayi
tanimladig! gibi yarattig: kisilik 6zellikleri ile de tiketici ile firma arasinda bag
kuran bir degderdir. Firmanin rakipleri nazarinda gerek yerel gerekse global
pazarlarda farkl olmasini sagladigi gibi firmalara katma deger saglayan bir
manevi deger de olmaktadir.

Konunun éneminden yola gikarak; 25.03.2000 tarihli ve 24000 sayili
Resmi Gazete'de yayimlanan Turquality Tebligi ile kaliteden 6din vermemis,
dis pazarlarda yer edinmis ve Tirk Urinlerinin Yurt Disinda Markalasmasi,
Tanitim ve Tutundurulmasi lle Turk Mali Imajinin Yerlestiriimesine Yénelik
Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkindaki Tebli§” uyarinca destekten yararlanan
firmalara ‘“Turquality From Turkey” ibaresinin kullandirimasindan hareketle bu
gahgmanin firmalarimiza, bir markanin énce yerel sonra da global olarak nasil

yaratilacagini gésteren bir galisma olmas! amaciyla yola ¢ikiimisgtir.

Buglin marka, urintun esnekligini, kullaniighgini, kalitesini, fiyatini,
kisiligini, organizasyonel 6zelliklerini ve yine Urtinin tlketicilerle olan iletigimini
ifade ettiginden, bu calismanin 6zinU olusturan marka yaratma olgusu da
birgok 6zelligi blinyesine almaktadir.



Konu Uzerinde yapilan aragtirmalar derinlestikge konunun ne kadar
genis boyutlara vardigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bir firmé bir markayi taninan ve
tiketiciler tarafindan arzu edilen bir marka haline nasil getirilebilir? sorusuna
bircok yerli ve yabanci literatir taramasi ve ilgili kisilerle gérigsmeler yapilarak

cevap aranmigtir.

Dort bolim halinde ele alinan bu ¢alismada bir marka yaratiimasi

esnasinda gegilmesi gereken asamalar sirasiyla sunlardir;
|. Bélimde ulasilan sonuglar;

Firmalarin modern pazarlama gereklerini yerine getirip, butlnlesik
pazarlama iletisimi aracihidiyla Urine donuk degil, tiketiciye dénuk bir tutum

sergilemeleri gerekmektedir.

Marka yaratmanin 6éneminin kavranip, markanin bir isimden daha fazla
sey ifade ettiginin bilinmesi hatta marka ile ilgili bir stratejinin, finansal glicti ne

olursa olsun bir firmanin varligina son vereceginin farkinda olunmasi gerekir.

Firma drettigi GrGnG (mal/hizmet) tanimall ve Grliniin hangi Grin smifi

icerisinde yer aldigini bilmeli, Grtin 6zelliklerinden yola gikarak Grtin dizaynini
olusturabilmelidir.

Firmanin Urettigi drintn hangi Glke menseili olusu da, Uretilen malin

sahip olacagi imajda etkili bir unsuru teskil edecektir.

Bir marka yaratilirken kalite unutulmamalidir. Hatta kalitenin markanin
tiketici tarafindan tercih edilmesinin en 6nemli kosulu oldugu ortaya g¢ikmistir.-
Bunun igin de kalite ile ilgili olarak yeni geligmelerin takip edilmesi ve sik sik

tiketicinin gorsiine bagvuruimasi gerekmektedir.

Firma marka yaratirken hangi markalama stratejisini uygulayacagina
karar vermelidir. Aile markasi mi? Marka geniglemesi mi yoksa rekabetgi
markalama mi? Buna nasil karar verecegi firmanin ileriye donik olarak,

pazarda naslil yer almak istedigiyle ilgilidir.

Marka yaratma sadece uriinle ilgili 6zelliklere dayanmayip, firmanin

topluma ve gevreye uyum saglamasina yenilik yapabilmesine, gegmisten



164

getirdidi organizasyonel mirasina, piyasada bir organizasyon olarak
goruntlsiine, duruma goére yerel ve global Ozellikieri tagimasina da bagl

olmaktadir.

Il. bélimde; marka yaratmada, firmayi tlketiciye yaklastiran kisi ve

sembol olarak marka degerliligi yaratma incelenmis ve su sonuglara ulasiimigtir.

Aynen dogadaki hergeyin bir ismi oldugu gibi firmanin Grinlerini
rakiplerinden farkli kilan bir ismi olmalidir. Ancak bu isim Urln ile ilgili pek gok
seyi anlatmali ve tlketicinin glvendigi, tercih ettigi 6zellikleri icermelidir. Bu
ozellikierin yani sira Urdn isminin tagidigi ses tinisinin da tuketiciler tzerinde.
etkili olmasi dnemlidir. Hatta firmalarin yarattigi Grtin isminin, global 6zellikler

tagimasi gerektigi de ortaya gikan bir sonugtur.

Marka ismi vyaratildiktan sonra, firmanin pazar boélimiendirmesine
giderken seslenecegi tlketici kitlesinin 6zelliklerini bilmesi ve bu ézellikiere gére

Urtnu taketicilere sunmasi gerekmektedir.

Her insanin bir takim kisilik 6zelliklerinin oldugu gibi markalarin da sahip
olduklar! kisilik 6zellikleri olmalidir. Bir kisilige sahip markanin yaratilabilmesi
icin marka tilketiciye giiven vermeli, tiiketicileri Gnemsemeli, heyecan verici,

ilham verici olma gibi temel kisilik 6zelliklerini de bunyesine aimalidir.

Tim bu asamalardan sonra markanin goérsel unsuriari devreye girmeli,
logosu, stili, ambalaji ve etiket gibi unsurlarla ahenkli bir marka yaratiimalidir.
Yaratilan marka gorsel kimligi sayesinde tiiketiciyi cezbetme 6zelligine sahip

olmalidir.

Stratejik marka planiamalarindan sonra 6nemli olan tliketicide marka
baglihigi ve deg@erini yaratmaktir. Firma, uluslararasi marka danigsmanhgi yapan
Young and Rubicam'in, markanin tiketicide farklilik yaratmast, ilgi, itibar

uyandirmasi ve kanaat yaratmasi metodundan hareketle yola ¢ikmalidir.

[Il. bélimden ¢ikan sonuglar;
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Firmanin yaratma asamasinda oldugu markay! tiketiciye anlatmasi
gerekir. Bunun icin firmanin oncelikle pazar bolimlendirmesine gidip

seslenecegi tliketici bélumini iyi saptamig olmasi gerekir.

Tuketici kitlesini bélumlendirmeye giden firmanin bu asamada tim
iletisim metotlarim bilmesi gerekmektedir. Yapilacak Urin, fiyat ve dagitim
kanali stratejileri ve ylizylze satis, reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve gesitli
promosyon taktikleri ile modern pazarlama igerisinde yer alan butiunsellik

metodu uygulanarak tiiketicide marka baghhdinin yaratilmasi gerekmektedir.

IV. bélimde, markanin piyasaya nasil yerlestirileceginin sonuglari ortaya

crkmistir. Buna goére; firma piyasaya markasini yerlestirirken;

Piyasanin tim sartlarini bilmek durumundadir. Yani mevcut rakiplerinin
durumunu ve rakiplerin ne gibi taktikleri uyguladikiarinin bilinmesi, diger taraftan
hitap edilecek tiketici kitlesi ve tlketicilerin bir markadan bzklentilerinin tayin

edilmesi gerekmektedir.

Bu asamada firma, degisen pazar kosullar ve tiiketici yaklagimlarina
karsi farkh boélimlendirme stratejilerine gidebilir, rakiplerin uyguladig taktiklere
kargihk dranunu farklilastirabilir, fiyat degisikligine giderek alt markalar
kullanabilmektedir.

Yerel anlamda marka yaratan firma, markanin tagidigi tim fonksiyonel
Ozellikleri dig piyasalara tasiyip, markanin saglayacadi katma degerle ivme
kazanacaktir. Bu asamada firmanin global pazarlara agilirken piyasalarin
kaltarel, yasal, ekonomik ve fiziki sartlarini da géz 6niine almasi kaginiimaz bir-
sonug olarak ortaya gikmaktadir.

Bu calismada aynica Mavi Jeans'in dncelikle yerel anlamda marka
yaratma ve yarattigi markasinin sahip oldugu tim tstinlukleri global pazarlara
tasima gayreti incelenmistir. Calismada ulasilan sonug ta; bu markanin bir

marka yaratiimas: igin gerekli olan
* Qrtin gesidine gére siniflandirma stratejileri

* (r0n kalitesi
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*

markalama stratejileri (aile markasi, marka genislemesi, rekabetgi

markalama)

* organizasyonel olarak markaya yansiyan ozellikleri (yenilik yapabilme,
tiketicinin korunmasi, yerel ve global olma)

* marka ismi stratejileri
* hitap edilen tlketici kitlesinin dzelliklerini bilme

* markanin kisiligi (tuketicilere karsi gliven verici, heyecan ve ilham verici

olmasi ve tlketiciyi 5Snemseme ozellikleri)

* markanin gérsel 6zellikleri icermesi (stil, ambalaj, etiket, logo ve renk
dizayni)

*

markanin tuketicilerle iletisim kurabilmesi (reklam, halkla iligkiler,

sponsorluk ve gesitli promosyon taktikleri ile tuketiciyi cezbedebilme)

*

markanin konumlandirma stratejisinin segilmesi (girilen pazarlarin

katdrel, yasal, ekonomik ve fiziki sartlarinin bilinmesi gerekliligi)

gibi bir marka yaratmada gerekli olan unsurlar bunyesinde tasidig
ortaya gikmistir.

Marka yaratma konusu birgok agidan ele alinmast gereken bir konu
oldugundan &zellikle global anlamda marka yaratma gayretinde olan firmalar
agisindan, Turkiye'nin ve Tirk firmalarinin diinyada sahip olduklan imajlarina
bu galigmada hi¢ deginilmemigtir. Oysa ki 6zellikle global anlamda marka
yaratabilmek igin Turkiye'nin ve Turk firmalarinin gugli bir imaja sahip olmalari
cok énemli bir faktérdir.

Diger taraftan Avrupa Birligi'ne girme savasi veren ve bunun icinde
AB’nin drlin standartlarina goére (riin Gretme gayretinde olan Turk firmalarinin
cok yakin bir zamanda ylzylze gelecedi Pan-Avrupa Mense Kimdilasyonu
icerisinde marka yaratma stratejilerinin nasil olmasi gerektigi bu ¢ahsmanin

eksiklikleri arasindadir.
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Bir markanin nasil yaratilacagina cevap arayan bu ¢alisma, yerli ve
yabanci literatiir taramasi yapilarak ve marka alaninda uzmanlasmis yetkililerle
gorusmeler neticesinde hazirlanmis ve Turkiye'de marka ile ilgili yeterli oranda

bilimsel ¢aligmanin yapilmadig ortaya gikmistir.

Turk firmalarinin fason Gretimden uzaklasarak hem mikro agidan firmaya
hem de makro acgidan Ulke ihracatina ivme kazandiracak marka yaratma
olgusuna odaklagmalari gerektigi kaginiimaz bir sonug olmaktadir. Bu agiyla
konuya yaklasildiginda marka yaratma konusunda firmalara yol gdsterecek

bilimsel galismalarin sayisinin arttinimasi gerekmektedir.

Bu galismanin 6zellikle fason Uretimden uzaklasarak marka yaratma
¢ekincesini Uzerinden henlz atamamis firmalara yol gosterecedi kanisini
tagimaktayiz.
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