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OZET
Yiksek Lisans Tezi

Tuketici Davraniglar Agisindan Stratejik Pazar Konumlandirmasi Ve
Piyale’nin Konumlandirma Caligmalarinin Incelenmesi

Bahar CENGIiz

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitlisii
isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi

Her gegen giin piyasada ayni ihtiyaci kargilamaya yonelik rakip sayisi
artmaktadir. Bunun sonucu bas edilemez duruma gelen rekabet, musterilerin
satin alma kararlarina olumsuz etki etmektedir. Firmalar sunduklarn degerler
hakkinda siirekli bilgi aktarmaya ¢aligirken, miisteriler tarafindan bakildiginda
durum saskinhk yaratacak derecede karmasik gorinmektedir. Bilgi
bombardimanina maruz kalan misteriler algilarini gereksiz oldugunu
diisundiugi bir siirii bilgiye kapatirken, arada bir o kadar da gergekten 6nemli

olan bilgi hedefe ulagamadan kaybolup gitmektedir.

Hayatta kalmak icin firmalarin elindeki en etkili silah pazara
konumlanmaktir. Pazarin biitiiniine belirginlesmemis bir kimlikle ulagmaya
calismak yerine firma ile arasindaki karli iligkiyi maksimize edebilecek pazarin
daha kiigiik bir boliimiini segmek ve tiim detaylarini tanimak ilk adimdir. Bu
kuciik bolim hedeflenerek dogru kanallardan dogru mesajlarla iletigsim
kurmak, sunulan degerle ilgili dogru, kabul edilebilir vaatlerde bulunmak ise
ikinci adimi olusturur. S6z konusu vaatlerin sunulan degerle desteklenmesi ve
dogrulanmasi ise miusterinin glivenini kazanmanin tek yoludur. Fakat
firmalari/markalan bir adim 6ne ¢ikarmak igin yapilacak is, farklilagmaktir ve
bu farkh yeri korumaktir. Bunun yolu, miusterilerin zihinlerinde bir yer
kapmaktir. Musteriler her marka ile ilgili bir imaj gelistirirler. Bu kadar 6nemli
bir konuda musterileri kendi haline birakmak yerine hem marka hem miusteri
icin onemli 6zellikler lizerine imaj gelistirmek ve zaman iginde bu imaji yeni
tutmak gerekir. Béoylece marka sahip oldugu farkhh konum sayesinde artan

rekabet karsisinda miicadele edebilecektir.

Gida sektorii rekabetin en yogun yasandigi sektorlerdendir. Pazarda

yer alan firmalarin her gegen giin yeni iriinler sunmasinin yani sira, rekabete



yepyeni firmalar da dahil olabilmektedir. Bu nedenle, ayni uriin kategorisinde
yarisan ¢ok sayidaki marka arasindan segilebilmek igin, miisterinin goéziinde

farkhilagsmis olmak en 6nemli etkendir.

Anahtar Kelimeler: 1) Konumlandirma, 2) Yeniden Konumlandirma, 3) Stratejik

Pazarlama, 4) Tuketici Davranislari, 5) Hedefli Pazarlama
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ABSTRACT
Strategic Market Positioning From The Point Of View Of Consumer Behavior

And Examining Positioning Operations Of Piyale
Bahar CENGIzZ

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Management

Marketing Programme

Number of competitors which satisfy the same need, is increasing day
by day. As a result of this, competition that is not to be able to succeed, has a
bad affect on customers’ buying decisions. While the firms are trying to give
information about the value, they offer, in the side of customers, the situation
is so complicated and making them confused. Customers who are exposed to
information bombing, close their perception to too much information, so some

necessary offers can’t reach to the target.

The most effective arm to survive is positioning to market,. Instead of
trying to reach to whole market with the identification that is not clear,
selecting smaller segment, that can maximize the mutual benefit between firm
and market, and learning all details is the first step. Communicating by right
channels and right messages with this targeted segment, and promising
acceptable value is second step. The only way of winning their trust is to
confirm the promise with the value. For becoming a leader, the only thing is
differentiation and save this different position. That can be done by
positioning to a place in consumer’s mind. They improve images for every
brands. Instead of leaving themselves, marketers should improve and keep
fresh the image that is important for both buyers and sellers. So that brand

which has different position can challange to growing competition.

Food sector is the one of the most competitive sectors. Beside of
current firms offer new products, young firms are also included in the
competition. Because of this, to be able to be sellected between a lot of
brands that are competing in the same category, differentiating in the

consumers’ eyes is the most important factor.
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Key Words: 1) Positioning, 2) Repositioning, 3) Strategic Marketing, 4)

Consumer Behavior, 5) Targeted Marketing
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GIRiS

GuUnUmuzde sirketler artik tim musterilere ayni anda hitap edememekte
veya en azindan ayni mal ve hizmetlerle tatmin saglayamamaktadir. Musgteriler
sayica ¢ok, cografik olarak ¢ok daginik ve ihtiyaglari ve satin alma davraniglari
acisindan da cok cesitlilik gdstermektedir. Ustelik artan rekabet ortaminda
rakiplerden daha fazla deger sunabilen firmalar ayakta kalmakta, digerleri ise eninde
sonunda yok olmaktadir. Tim bu zorluklar isletmeleri pazari daha iyi tanimaya ve en

fazla ¢ikari saglayan bélimlere odaklanmaya zorlamistir.

TUm pazara aynl anda hitap etmenin zorluklarini gidermek icin pazari
homojen gruplara ayirmak, bu gruplar arasindan firma icin en karli olan bolim ya da
bolimleri segmek ve bu bdélimde basarili olmak, rakiplere karsl avantaj saglamak

icin misteri gozinde farklilasmak artik bir 6nkosul haline gelmistir.

Pazar konumlandirmayla isletmeler pazarda rakiplerinden farklilagsmakta ve
tiiketicilerin zihninde hizmet ya da markaya iliskin algi olusturmaktadirlar. iste bu
algilarin  olusturulmasi  slreci pazar konumlandirmayl  olusturmaktadir.

Konumlandirma kararlari stratejik pazarlama planlamasi siirecinde ele alinmaktadir.

Calismanin birinci béliminde, pazarlama yonetim slreci icersinde hedef
pazar sec¢imi, uygun pazarlama karmasinin hazirlanmasi ve konumlandirmanin bu
batlin icindeki yeri ortaya konulmaya calisiimistir. Konumlandirma yapabilmek igin

hareket noktasi olan tiiketicileri taniyabilmek igin gerekli olan noktalar agiklanmistir.

ikinci bélimde, pazarlama stratejisi olusturulurken hedefli pazarlamanin
onemine deginilmistir. Hedefli pazarlamanin asamalari , 6zellikleri, dikkat edilmesi
gereken noktalar tzerinde durulmustur. Bunun yani sira, hedefli pazarlama, iligkisel

pazarlama ve pazar konumlandirma arasindaki iliskiye deginilmistir.

Uglincli boliimde, pazar konumlandirmanin kapsami, 6zellikleri, stratejik
onemi, konumlandirma stratejileri, konumlandirma yaparken dikkat edilmesi gereken
noktalar, kaginilmasi gereken yanligliklar ve sagladigi ¢ikar ve faydalar Uzerinde

durulmustur.
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Dérdinct bélimde, firmalarin uygulamaya karar verdikleri konumlandirma
¢alismalari 1s1ginda pazarlama karmasinin hazirlanmasi gerektigi vurgulanmaya
cahsiimistir. Her bir pazarlama karmasini olustururken konumlandirma karari

dogrultusunda etttlerin yapiimasi gerektigi ortaya konulmustur.

Besinci boélimde Piyale markasinin konumlandirmasiyla ilgili yapilan
arastirma ve analiz sonuglari ortaya konulmustur. Piyale’nin marka bilinirligi, mevcut
Uriin kategorilerinden hangilerinde daha basarili oldugu, rakiplere kiyasla pazarda

isgal ettigi alan konularinda analizler yer almaktadir.

Son boliimde ise 6zet bulgu ve degerlendirmeler yer almaktadir.

XVii



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMA YONETIM SURECi VE PAZARLAMA STRATEJIiSi
I. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Her gecen gin degisen ve rekabet orani artan bir pazarlama ortaminda
sirketleri basariya gotlrecek yol, hedef olarak belirli pazar bélimlerini segmektir.
isletme kendisine en fazla kar saglayacak ve kendisinin de en fazla tatmin
sunabilecedi misteri gruplarini secmektedir. isletmeler ile misteriler arasinda

karsilikli tatmin saglayan bu degisimler pazarlamanin konusunu olusturmaktadir.

isletmelerin “pazarlama yonetimi, 6rgitsel amaclara ulasmak icin hedef
alicilar ile yararli dedisimler yapmak, gelistirmek ve sirdirmek igin tasarimlanan
programlarin gdziimlenmesi (analizi), planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidir.”
Etkin pazarlama ydnetiminde sirketler icinde bulunduklari piyasaya uyumlu misyon
ve urin (hizmet) gelistirmektedirler. Bu konuda bagarili olmak igin pazarlama

yonetiminin sire¢ asamalarini iyi bilmek gerekmektedir.
Pazarlama yénetim siireci; 2

= Pazarlama planlamasi surecinin érgutlenmesi (organize edilip dizenlenmesi)
= Pazar firsatlarinin analizi (¢6zumlenmesi)

= Hedef pazarlarin segilmesi

= Pazarlama karisiminin geligtiriimesi

= Pazarlama g¢abalarinin yuritilmesi (uygulama, érgitleme, denetim vb.)

asamalarindan olusmaktadir.

! C')mef Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Baski, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999, s. 65
% Tek, 1999, s. 65



Tablo 1: Pazarlama Yoénetim Siirecinin Asamalar

1-Pazarlama | 2-Pazar 3-Hedef 4-Pazarlama 5-Pazarlama
Planlamasi Firsatlarinin | Pazarlarin Karigsiminin Cabalarinin
Sirecinin Analizi Secimi Gelistirilmesi Yiuratilmesi
Organize

Edilmesi

1)Stratejik 1)Pazarlama | 1)Talep 1)Urdnlerin 1)Pazarlama
Planlama, Cevresi Olglimlemesi | Tasarimi Programlarini
Pazarlama 2)Tuketici ve  Tahmini | 2)Urinlerin Yuratme,
Planlamasi ve | Pazarlari Pazar Fiyatlandiriimasi | Orgitleme
Rekabet 3)Orgiitsel 2)Pazar 3)Urtnlerin (kaynaklarin
Analizleri Pazarlar Dilimlemesi, Yerlestiriimesi bir araya
2)Pazarlama Hedefleme ve | 4)Urlinlerin getirilmesi)
Arastirmasi ve Konumlama Tutundurulmasi | 2)Pazarlama
Pazarlama Plan ve
Enformasyon Programlarinin
Sistemi Kontroll

Kaynak: Tek, 1999, s. 65

A. PAZARLAMA PLANLAMASININ ORGANIZE EDILMESI

Her igletmenin bir gelecek plani vardir. Uzun vadeli, tim igletmeyi etkileyen

ve isletmelerin galismalarina yoén veren temel ve genel plan, stratejik plan olarak

adlandirilir. isletmenin Unitelerinde yapilan diger tim planlar stratejik plana uyumlu

olmalidir ki, bunlar da fonksiyonel plan adini almaktadir. Fonksiyonel planlardan

biri pazarlama planidir.

Pazarlama planini yaparken igletmenin sahip oldugu tepe yonetim, finans,

Ar-Ge, satin alma, Uretim ve muhasebeden olusan i¢ gevresini; bununla birlikte

tedarikgiler, aracilar, musteriler, rakipler ve kamuoyu gruplarindan olusan mikro

cevresini ve de demografik, ekonomik, dogal, teknolojik, politik, kdltirel bilgilerin

saglandi§i makro gevresini iyice irdelemesi gerekmektedir.




B. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZi

Hicbir pazar sonsuza dek Kkarliligini koruyamaz. Bu nedenle firmalar
faaliyetlerini karli bir sekilde devam ettirebilmek icin yeni pazarlar bulma gayreti
icindedir. Mevcut Urlnlerinin tatmin sunabilecedi pazarlar veya mevcut Urdndn
modifiye edilmis halinin tatmin saglayabilecedi pazarlar veyahut da yepyeni bir
Urtinle tatmin saglanabilecek pazarlar arastirilir. Bunlar arasindan isletmeye en fazla

¢lkar saglayacaklar analiz edilmektedir.

Orgiitler pazar firsatlarini ya rasgele (gazeteler, ticari fuarlar, rakip Griinleri
inceleme, baska yollardan, arkadaslardan, vb. bilgi toplama) ya da sistematik olarak
(6rnegin Urin/pazar genigletme yontemi, pazara nifuz, pazar gelistirme, Urln
gelistirme, Urin/pazar cesitlemesi) arastirip belirlemektedir. Hangi pazarlarin daha
cekici olacadi konusunda endustrinin yillk pazar blylume orani, piyasa giris
engelleri, rakiplerin veya alicilarin tedarik kaynaklarinin zayif veya gugli olmasi,

ikame arunlerinin varligi ve kalitesi gibi kriterler yol gostericidir.

C. HEDEF PAZARLARIN SEGiMi

isletmeler pazarlama konusunda basarili olmak icin genellikle tim pazarin
nispeten daha homojen bir veya birkag alt pazarina hitap etmektedir. Alt pazarlara
karar vermeden &énce, tim pazar belirli kistaslara gére dilimlenir. Bunlar arasindan

firma en karli degisim yapabilecegi dilimleri segmektedir.

Hedef pazarlarin segim asamasi son derece 6nemlidir. Clnkl bu asamaya
kadar yapilan hazirliklarla uygulama arasindaki uyum, dogru hedef pazarlarin
secilmis olmasina bagl olmaktadir. Kararlastirilan pazarlama stratejisinin basariya

ulasmasi, dogru hedef pazarlarin segimine baglidir.

D. PAZARLAMA KARISIMININ GELISTIRILMESI

Hedef pazarlarlara karar verildikten sonra bu pazarlara ulasacak pazarlama
karmasi olusturulur. Hedef pazar tatmin etmek igin onun ihtiya¢ ve isteklerini

belirlemeli ve uygun pazarlama karmasi olusturulmalidir. Clnkl pazarlama karigimi



elemanlari igletmenin  pazar konumlama kararlarindan  yogun  sekilde

etkilenmektedir.

E. PAZARLAMA GABALARININ YORUTULMESI

Bu asamada isletme, kagit Uzerindeki planlarini uygulamaya gegirir.
Kaynaklar bir araya getirilir, uyumlastiriir ve planlarla tutarli sekilde yuritmeye
gegcirilir. Ayni zamanda bu agsamada pazarlama plan ve programlarinin dogru sekilde

uygulanmasi kontrol edilmelidir.

Pazarlama yonetim slreci her firma icin genel olarak benzer asamalardan
olusmakla birlikte, sirketlerin kargi karsiya kaldiklari i¢ ve dis kosullar cogu zaman
benzerlik gosteremeyebilmektedir. iste bu asamada firmalarin basarili olmalari,
icinde bulunduklari ortam kosullarinda onlari basariya goétiurecek olan bir pazarlama

stratejisi gelistirebilmelerine bagli olmaktadir.

Il. PAZARLAMA STRATEJiSi

Pazarlama stratejisinin basarili olabilmesi icin temelinde mutlaka musterileri
ve musteri isteklerini iyi tanimak olmalidir. “Bununla birlikte hem musteri istekleri
hem de isletmenin faaliyet goésterdigi cevre slrekli degismektedir. Pazarlama
stratejisi, hangi degisimlerin gerceklestigini ve ortaya cikan firsat ve tehditleri dikkate
almay! gerektirmektedir.” ®* Firma pazarlama stratejisinin belirlerken kendi sahip
oldugu kaynaklarina ve gugclu ozelliklerine de bakmaktadir. Bu sayede miusterilerine

en uygun pazarlama stratejisi ile ulasma imkanina sahip olmaktadir.

Pazarlama stratejisinin tasarlanmasi, musteri hedeflemesi ve konumlandirma

stratejilerini, iliski stratejilerini ve yeni Griinler icin planlama asamalarini igerir.*

Pazarlama stratejisinin uygulamaya konulmasi sirasinda sahip oldugu
stratejik 6nem nedeniyle hedef pazar secimini daha detayl ele almak yerinde

olacaktir.

3 http://www.businesslink.gov.uk/bdotg/action/layer?topicld=1073900352
* David W. Cravens, Nigel F. Piercy, Strategic Marketing, 7th ed., Boston, McGraw Hill, 2003, s.32



A. HEDEF PAZAR (TUKETICI) SECimi

Hedef pazarin secimi, firmanin sahip oldugu kaynaklari kullanarak en fazla
kari bekledigi misteri grubunun secilmesi kararidir. Bu karar 6éncesinde firma sahip
olugu kaynak ve kapasitesini, icinde rol alacagi pazarin mevcut ve gelecekteki
karakteristiklerini, rakipler arasindaki rekabetin yapisini ve siddetini ve genel

ekonomik gelismelerin sektdre etkilerini gézden gegirmelidir.

Dikkate alinan bu hususlar dogrultusunda firma hedef pazar secimini
gerceklestirir. Artik bu hedef pazar, firmanin pazarlama g¢abalarinin odak noktasi
haline gelir, ve amag ve hedefler sirketin nerede olmak istedigine ve bu pazarda

neyi basarmay! umduguna gére kurulur.’

Hedef pazar secgimini slire¢ olarak ele alinacak olursa; secim 6ncesinde
pazari daha detayli tanimak, dilimlere ayirmak ve bu dilimler arasindan en uygun
olan bir veya birka¢ dilimi segmek ve firma tarafindan gelistirilen uygun stratejilerle

pazarda “istenilen yerde (konumda)” var olmak olarak 6zetlenebilir.

° George E. Belch, Michale A. Belch, Advertising and Promotion An Integrated Marketing
Communications Perspective, Boston, McGraw-Hill, 2004, s. 42



Sekil 1: Hedef Pazarlama Siireci

ihtiyaclari tatmin Pazar Hedeflenecek Pazarlama stratejileri
zari
edilmemis —> . —> pazari —> dogrultusunda
dilimlemek
pazarlari tanimlamak segcmek konumlandirma

Kaynak: Belch ve Belch, 2004, s:43



Hedef pazar segimi slrecinin detayll incelemesi c¢alismamizin ikinci

boliminde konu edilmistir.

Hedef pazar belirlendikten sonra, bu hedef pazar firmaya c¢ekecek olan

uygun pazarlama karmasinin hazirlanmasi gerekir.

B. PAZARLAMA KARMASININ HAZIRLANMASI

Pazarlama programi  gelistirmesi hedeflenen  musterilerin  deger
gerekliliklerini karsilamak Uzere tasarlanmig ve uygulanmig Urdn, dagitim, fiyat ve
tutundurma stratejilerinden olusur. Pazarlama karmasinin yani sira firmanin amag
ve hedeflerini gergeklestirmesinde gerek duydugu pazarlama programinin diger

hususlari ise firmanin kullanacak oldugu arag, gere¢ ve uygulama metotlaridir.

Sekil 2: Pazarlama Karmasinin iglevi

P

Tutundurma

/Hedefl)

(Tuketici / Misteri)

N

v

T: Tuketici

Kaynak: Tek, 1999, s. 67

Sekil 2’de goruldigu gibi, firmanin hedef pazara ulasirken elinde dért temel
enstrimani mevcuttur. Hedef pazarin ihtiyag ve istekleri gdéz éniinde tutularak ve

bunu en iyi derece tatmin edecek nitelikler belirlenerek, uygun 4P olugturulur.



1. Uriin/Hizmet

Firmanin bir pazara girmeye karar vermesi sirasinda segenekleri arasinda bir
arin/hizmet fikri vardir. Fakat bu Grin veya hizmetin 6zellikleri tamamen hedef
pazarin istek ve inhtiyaclarina gore sekillenmektedir. Urlin kavrami her gegen giin

gelisme gostermekte ve blinyesine yeni kavramlari da eklemektedir.

Asil faydayi saglayacak olan Urtn, artik bu yeni eklenmis kavramlarla birlikte
bir degerler demeti haline gelmistir ve 6z Griin konumundan ¢ikip genigletilmis Grin
konumuna sahip olmustur. Temel Urane ilave edilen Urinin markasi, ambalaji,
hizmet kalitesi, Urin cgesitliligi, Grin dizisinin uzunlugu, ayirici ézellikleri ve hatta
satis sonrasi sunulan hizmet, garanti kosullari, teslimati ve 6deme sartlari, iadeler
vb. gibi bircok faktor artik Grin kavraminin icinde incelenmekte ve miusteri Grin

hakkindaki kararini verirken bu faktorlerini de géz 6éniinde bulundurmaktadir.

2. Tutundurma

Bir kurulusu ve Grunlerini olasi alicilara sunmak, satiglari kolaylastirmak ve
uzun dénemli karlari artirmaya katkida bulunmak igin, trGnlerin gereksinme gideren

ozelliklerinin ilgililere ve ilgilenilenlere iletiimesi programidir.®

Firmalarin, hedef musterilerinin tam istedikleri gibi bir Grinld pazara
sunduklarini duyurma c¢alismalarinin tamami tutundurma &gesini olusturur. Bu
calismalar; satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler olarak doért ana
baslik altinda toplanmaktadir. Hedef miusterilerin 6zelliklerine bakilarak bu

ogelerden hangilerinin, ne oranda kullanilacagina karar verilmektedir.

3. Yer (Dagitim)

“Firmalarin hedef pazara sunduklari Grinlerin musteriler tarafindan temin
edilebilirligi ile ilgili caismalar yer alt karmasi altinda incelenmektedir.”” Uriiniin
satis noktalarinin kararlastirimasi, bu noktalara ulastiriimasi, kullanilacak olan

dagitim kanallari agi, lojistik hizmetleri gibi konular yer alt karmasinin icersinde yer

® Tek, 1999, s. 709
7 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles Of Marketing, 9th ed., New Jersey, Prentice-Hall, 2001, s.
68



almaktadir. Hedef pazarin drinle ilgili dugunceleri, satin almak istedigi olasi
noktalarin belirlenmesinde g6z 6ninde bulunduruldugundan yer alt karmasinin

Ogeleri hakkindaki kararlar da bu dogrultuda sekillenmektedir.

4. Fiyat

Firmalar Grandn batin o6zelliklerini kararlastirdiktan sonra, miusterilerin
Odemesi gereken bedeli de belirleyerek pazarlama karmasini olusturur. Fiyat
konusu satin alma davranisini dogrudan etkiledigi icin blyik énem arz etmektedir.
Her seyi ile pazar icin ¢ok iyi hazirlanmis bir Grlin, uygulanan yanlis fiyat politikasi
ile beklenen satisi gerceklestirmeyebilir. Fiyat UGzerinde karara varirken dikkate
alinmasi gereken belki de en dnemli hususlardan biri musterinin Grine bigctigi
degerdir. Bu deger Uzerindeki fiyatlar Grinin kabul dizeyini disurerek, altindaki
fiyatlar ise Urlnin simdiye kadar geligtiriimis olan imajini kotllestirerek satis

beklentilerinin kargilanamamasina neden olabilir.

Fiyat kararini verirken firmanin maliyetleri yaninda rakiplerinin fiyatlari,
mevcut rekabet durumu ve gelecekteki olasi durum, satis kosullari (taksitler,
vadeler, 1skontolar vb.), genel ekonomik yapi ve gidisat gibi pek ¢ok konu da g6z

onunde bulundurulmaktadir.

Pazarlama karmasini hazirlarken her daim akilda tutulmasi gereken konu,
hedef pazarda istenilen etkiyi yapmak, istenilen konuma yerlesmek amacidir.
Pazarlama stratejisi hazirlanirken amag basari olduguna gdre, basarinin yolu da

dogru pazar konumlandirmasindan gegmektedir.

C. PAZARLAMA STRATEJIiSiNiN TEMELi PAZAR KONUMLANDIRMA KARARI

Firmalar uzun dénemli faaliyet gésterme amaciyla pazarda rekabet denen
kavrami olusturmuslardir. Bu amag¢ dogrultusunda musteri istek ve ihtiyaglarina
yonelmis, ve basari sadlamak igin musteri tatmininin stratejik 6nemini kabul
etmislerdir. Saglamis olduklari tatminin devamliligini saglamak i¢in musteriyi ikna
etme ve benimsetme slrecinde ise mugteri zihninde yer etmenin yani

konumlandirmanin énemini fark etmislerdir.



Konumlandirma konusunu gindeme getiren Kigi olarak da adlandirilan Jack

Trout konumlandirmayi su cimlelerle 6zetlemisgtir;

“Pazarlamanin nihai savas alani zihindir. Konumlandirmayi her zaman
triine yaptiginiz bir sey olarak degil, zihne yaptiginiz bir sey olarak

tanimladik.”®

Pazarlama stratejisinin  olusturulmasinda ve uygulama detaylarinin
belirlenmesinde hareket noktasi Urindn konumlandirma kararidir.  Yapilan
galismalar sonucunda UrGnU pazarin hangi ucuna ve hangi imajla yerlestirilecegi

belirlenirse, strateji de bu dogrultuda sekillenmekte ve uygulanmaktadir.

Konumlandirma karari verilirken ¢ok dikkatli disindlmelidir. ClUnkid konum
belirlendikten sonra ve musgterilere aktarildiktan sonra o konumdan vazgegilmesi
veya bambagka bir konum olusturulmaya c¢alisiimasi sz konusu urline ve firmaya
pahaliya mal olabilir. Bu nedenle konumlandirma kararina bir moda akimi gibi gelip
gegici olarak bakilmamali, gelecekte yasanmasi muhtemel pazar gelismeleri de

hesaba katilarak uzun vadeli olacak sekilde yaklasiimalidir.

Konumlandirma kararini verirken belki de en iyi incelenmesi gereken konu
tiketiciler pazaridir. Hem genel tlketicileri hem de hedef olarak belirlenen

tuketicileri tanimadan onlara ulagsmayi disinmek mimkin degildir.

1. Pazar Konumlandirma Karari igin Tiiketiciler Pazarini Tanimak

Pazarlamanin amaci hedef musterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak ve
tatmin etmektir. TUketici davranislari da bireylerin, gruplarin ve dérgutlerin istek ve
intiyaclarini karsilamak icin bir mal/hizmeti veya fikri nasil sectiklerini, satin

aldiklarini ve kullandiklarini inceler.

Tuketici davraniglarinin ortaya ¢cikmasinda bir cok 6ge etkilidir. Bu ogeleri
tam olarak gruplandirmak mumkin olmamakla birlikte, belli bagh faktorler; kulturel,

sosyal, kisisel ve psikolojik olarak siralanir.

8 Jack Trout,_Steve Rivkin, Yeni Konumlandirma; Diinyanin Bir Numarali i§ Stratejisindeki En son
Gelismeler, Istanbul, Profilo Dagitim A.$., 1999, s. 12
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a. Kiiltiirel Faktorler

Kaltur, bir kisinin istek ve ihtiyaglarinin temel belirleyicilerindendir. Bir gocuk
baylrken ailesinin ve temel geleneklerinin etkileri dogrultusunda hayati boyunca
sahip olacag! bir dizi degerler, algilamalar, tercihler ve davraniglar gelistirir. Bu
Ozellikler de toplumdan topluma farkliliklar gésterebilmektedir. Kiltir kendi igcinde
daha kuglk alt kiltirlerden olusmaktadir. “Alt kultarler milliyet, din, irk ve cografik

»9

bolgeleri icermektedir.”™ Alt kdltirler zamanla yeterli blyUklige ulasabilirlerse,

firmalarin 6zel pazarlama programlari hazirladiklar gruplar arasina girebilirler.

Tdm toplumlar kendi icinde birbirinden farkli reaksiyonlar gosteren sosyal
siniflardan olusmaktadir. Sosyal siniflar gelir diizeyi, meslek, egitim ve yasanilan
yere gore belirlenmektedir. Ayni sosyal sinifa tabi kisiler tiiketim davranislarinda ve

onceliklerinde benzer 6zellikler gdstermektedir.

b. Sosyal Faktorler

Tuketici davraniglarinda kultirel faktorlerin yaninda en az onun kadar etkili
olan sosyal faktorler, referans gruplari, aile ve sosyal rol ve stati gibi alt

faktoérlerden olugsmaktadir.

insanlarin tutum ve davranislari dogrudan veya dolayli olarak iginde
bulunduklari topluluktan etkilenmektedir. Kisinin ailesi, komsulari, arkadaslari,
calisma ortami her tiurli kararinda o6nemli derecede etkili olmaktadir. Bazi
toplumlarda c¢ocuklar belirli bir yastan sonra ebeveynlerinden ayri bir yasam
surdurdrler. Bazi toplumlar ise geleneksel ailelerden olusmaktadir. Bu iki farkli

modelde ailenin istek ve ihtiyaglari, Grin tercihleri farklilik géstermektedir.

Sosyal hayatta herkes c¢ok cesitli topluluklarda yer almakta ve bu
topluluklarda yerine getirmesi beklenen goérevlere sahip olmaktadir. Bir sirketteki bir
muduar ve elemanin rol ve statlleri birbirinden farkhidir ve bu kigiler Griin segimi

yaparken yuklendikleri rol ve statllerini ifade edebilen trtnleri kullanmaktadirlar.

o Philip Kotler, Marketing Management, 11th ed., New Jersey, Pearson Ed., 2003, s. 183
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c. Kigisel Faktorler

Bir tlketicinin kararini etkileyen bazi 6zellikler kisinin kendine has
Ozellikleridir. Tlketicinin yasi, meslegi, ekonomik kosullari, yasam sekli, kisiligi gibi

konular kisisel faktorler olarak gruplandirilip ve incelenmektedir.

Farkli yaslardaki tlketicilerin satin alma Oncelikleri de farklilik
gOstermektedir. Hatta ayni Griin grubunda farkli modelleri tercih edebilmektedirler.
Bir Grln icin erken yaslarda 6ncelik temel ihtiyacin karsilanmasi iken, ileriki

yaslarda bu ylksek kalite ve llks gibi degiskenlere dénusebilmektedir.

Bir kisinin sahip oldugu meslek ve kazandi§i para da satin alma
davranislarina yansimaktadir. “Uriin segimi, harcanabilir gelir, birikim diizeyi, varlik,
borg, harcama ve biriktirme tutumlari gibi ekonomik kosullarindan buylk oranda
etkilenmektedir.”’® Bu nedenle pazarlamacilar genel ekonomik gdstergeleri dikkate
alarak satmaya calistiklar Griinde yeniden tasarlamaya, yeniden konumlandirmaya

ve yeniden fiyatlandirmaya giderek deger sunmaya devam etmeye calismaktadir.

Kiginin yasam tarzi, yaptigi faaliyetler, ilgi alanlari ve fikirleri olarak ifade
edilmektedir. Ornegin ailesinden ayri yasayan ve caligan bir kisi igin pratik ¢dzimler
sunan drunleri tercih etmektedir. Bu nedenle kullan-at tipi Grinler sayesinde
zamandan tasarruf etmeyi tercih etmekte, blylk miktardaki Griinler yerine daha

klguk ambalajli GrGnleri satin almaktadir.

Kisilik 6zellikleri tlketicilerin secimlerini analiz ederken faydali bir degisken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cunku tiketiciler géziinde her bir Grinidn/markanin
bir kisiligi vardir ve tlketiciler bu Grin/marka alternatifleri arasinda kendi kisiligine

en fazla uyum gostereni segmektedir.
d. Psikolojik Faktorler
Bir tlketici bir GrinU satin alirken psikolojik agidan gudulenmektedir. Ancak

gudilenme, UrGne karsi duymus oldugu ihtiyacin derecesine gore degismektedir.

Kisi bir ihtiyacini kargiladiktan sonra daha Ust basamaktaki ihtiyacini kargilamak

' Kotler, 2003, s. 190
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icin gudulenir. Satin alma davraniginda ihtiyacin analizinde kiginin gudilenmesini

de analiz etmek gerekmektedir.

Kisinin sahip oldugu inan¢ ve tutumlari da satin alma davranisini etkileyen
bir diger psikolojik faktérdlr. Pazarlamacilar da tiketicinin, Grlnleri igin ne gibi

inanclara sahip oldugunu bulmaya ¢alismaktadir.

insanlarin hemen hemen herseye karsi gelistirdikleri bir tutumu vardir.
Tutum insanin bir objeye karsi olumlu veya olumsuz tepki vermesine, yonelmesine
veya ondan uzak durmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kisilerde tutum
degisikligine ihtiya¢c duyan bir Griin sunmak yerine mevcut tutumlara uyum gdsteren

Urtinler sunmak pazarlamacilar igin cok daha faydali olmaktadir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelerde tiketicileri tanimak icin genel
olarak hangi degiskenlerin etkili oldugunu inceleyen firma, bu degiskenlerin 1g1ginda
hedef musteri alternatifleri arasinda karar verme asamasina gelmigtir.
Uygulayacag! stratejiler, kuracagi konum hep hedef musteriler dikkate alinarak
yapilmaktadir. Bu nedenle bir sonraki bélimde hedefli pazarlama konusu detayl

olarak incelenmektedir.

13



IKINCi BOLUM

PAZARLAMA STRATEJiSi ve HEDEF PAZARLARIN SEGIMiINDE HEDEFLI
PAZARLAMA

I. PAZARLAMA STRATEJiSi ve HEDEFLi PAZARLAMA

Pazarlama stratejisi, slrekli degismekte olan c¢evre kosullarini hesaba
katarak Ustlin misteri degeri yaratabilmelidir. Ustiin misteri degeri yaratmak igin
de, ilk olarak musteriyi ¢ok iyi tanimak gerekmektedir. GUnimuizde musterileri ayni
Ozelliklere sahip, ayni beklentileri, ayni istek ve ihtiyaglari olan tek bir grup olarak
disinmek vyanlis olmaktadir. Firmalarin sahip olduklari sinirli kaynak ve
kapasiteleri ile birbirinden ¢ok farkli karakteristikleri olan bltlin musterilere ayni
dizeyde tatmin sunmasi mimkdn degildir. Bu nedenle belirli bir veya birkag grubu

digerlerinden ayirarak ve ona uygun deder sunmaya ¢alismaktadir.

Fakat pazara giriste diger alternatiflere de deginecek olursak, bunlardan ilki
ve en eskisi “kitlesel pazarlamadir’. Kitlesel pazarlama tretim yonla bir pazarlama
anlayigi olup, pazardaki hicbir tiketicinin digerlerinden farkli olmadigini ve ayni
urtnle tim pazarin tatmin edilebilecegini kabul etmektedir. Ayni Grlinden seri olarak
uretilir, seri olarak dagitilir, seri olarak tutundurma faaliyetleri yurutalur. Boylece

maliyetler ¢cok asagi ¢ekilip, marj artirilabilmektedir.

Kitlesel pazarlamadan bir adim ilerisi, ayni Grunde farklliklar yaparak
cesitlilik  sunabilen  “idriin  farklilagtirilmas) ve c¢esitlemesine dayali
pazarlamadir”. Ayni Urandn farklh ambalaj ve gramaj c¢esitlerinin pazara

sunulmasidir. Burada maksat sadece musteriye ¢esit sunmaktir.

Eger bir firma, bir pazar olusturabilecek buyuklikteki dilimleri ayirir ve
sunusunu bunlardan bir veya bir kaginin ihtiyaglarina daha yakindan uyum
saglayacak sekilde adapte ederse uyguladigi pazarlama stratejisi “hedefli

pazarlama” olarak adlandiriimaktadir."

" Kotler ve Armstrong, 2001, s. 246
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Pazar dilimlendirmekten biraz daha ileri giderek, daha kiglk alt gruplara
hitap etmek Uzere kullanilan pazarlama stratejisi “nis pazarlama” olarak
bilinmektedir. “Nis, ‘dilim icinde dilim’ demektir.”'? Nis pazarlamacilari nislerinin
isteklerini daha iyi anladiklari igin musterileri fiyat farki 6demeye isteklidirler. Nis
pazarlama klguk sirketlere blylk rakiplerince dnemsenmeyen veya gdzden
kacirilan niglere sinirll  kaynaklarini  yogunlastirarak rekabet etme imkani

vermektedir.

Bir pazarin nislerden bile kigik gruplara bélinmesi suretiyle, bu kiglk
gruplara deger sunulmasina “mikro pazarlama” denilir. Mikro pazar kendi ayirici

ozellikleri ve belirli cografik tabani olan misteri grubudur.™

GuUnUmuz piyasalarinin hakim stratejisi hedefli pazarlamadir. Firmalar
¢ogunlukla pazar alt gruplara ayirmakta, bu gruplari detayl olarak tanimladiktan
sonra karsilikli en ylksek faydayi yaratacak potansiyeldeki bir veya birka¢ grubu
segmektedir. Bu baglamda hedefli pazarlamayi daha detayli incelemek yerinde

olacaktir.

A. HEDEFLi PAZARLAMA

Modern pazarlama anlayiginin bir geredi olarak gunumuizde hakim olan
deger kavrami, firmalarin yoénlerini Grin hizmet sunduklari pazarlara dénmeleri
gerektigini vurgulamaktadir. TUketiciler arasinda her gegen gin artan heterojenlik
dizeyi firmalarin birbirinden c¢ok farkl 6zellikteki pazarlara uyum saglayacak
pazarlama karmalari olusturmasini gerektirmektedir. “Ne Uretirsem satarim”, “ister
al ister alma” devirleri ¢ok gerilerde kalmistir ve firmalar bu zorlu piyasa
kosullarinda tutunmak ve devamlilik arz edebilmek icin miusterilerinin istek ve

ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak icin adeta bir yaris icindedirler.

Hedefli pazarlama, yani bir pazari dilimlemek, odaklanacak hedef grup veya
dilimlere karar vermek, ve bu hedef gruplarda savunulacak bir konum kurmak

stratejik pazarlama planinin énemli bir 6gesidir."™

2 Tek, 1999, s. 318

ibid., s. 317

" patrick De Pelsmaker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, Marketing Communications, 1st
Publish, Harlow-England, Prentice Hall, 2001 s. 94
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B. HEDEFLi PAZARLAMA SURECI

Hedefli pazarlama ile firma maliyet ve zaman tasarrufu saglayarak
kampanyalarindan sonug alabilecegi belirli bir veya birka¢ pazar alani Gzerine
odaklanabilmektedir. Bunun sonucu musteri gdéziinde belirli bir alana odaklanmis ve
bu alanda uzmanlasmis bir imaj kurulabilmektedir. Ayni zamanda firmanin

rakiplerden ayirt edilme sansini artirabilmektedir."
Hedefli pazarlama li¢ asamadan olusmaktadir.
1. Pazar Dilimlemesi

Pazar dilimlendirme, toplam pazari, benzer istek, ihtiyag, nitelik ve

davranislara sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir. *®

“Bir pazarin, her birine 6zel pazarlama karmasiyla ulasilabilecek homojen alt
alici gruplarina bolinmesine pazar dilimlemesi denilmektedir.”'” Pazar dilimlemesi
sayesinde firmalar farkli musteri gruplarina farkli sekilde davranabilmekte ve
bdylece rekabet avantajini artirmaktadir. Firma, mevcut musterilerini veya

gelecekteki olasi mugterilerinin kim olacagini anlama kabiliyeti kazanmaktadir.

“Pazar dilimlemesi benzer karakteristikleri paylasan musteri gruplari
arasindaki farkliliklari aciklamaya ve bu farkliliklar bir avantaja donustirmeye
gayret eder.”'® Boylece en iyi musterilerin kim oldudu, akillarinda ne oldudu, onlara
nereden ve nasil ulasilabilecegi ve ne satin aldiklarini anlayarak pazarlama etkinligi
artirilabilmektedir. GUnimuz piyasalarinda pazar dilimlemeye gittikge daha fazla
ihtiyac duyulmasindaki en énemli etkenler ise, pazar blyime oranlarinin disuk
olmasi, rekabet ortaminin her gegen gun artmasi, sosyal ve ekonomik c¢evrenin
gelisimi icinde mdusteri kitlesinin egitim duzeyindeki artis, yasam stillerindeki

farklilagsmalar ile teknolojik gelismeler olarak siralanabilir.

12 http://www.marketing-magic.biz/workshops/targeted-marketing/tm-2.htm
'® Tom M. Y. Lin, Pin Luarn, Peter K. Y. Lo, Internet Market Segmentation An Exploratory Study of
Critical Success Factors, Marketing Intelligence & Planning, Vol: 22, No: 6, 2004, s. 602.
" Tek, 1999, s. 314

William O.Bearden, Thomas N. Ingrom, Raymond Laforge, Marketing Principles and
Perspectives, 4th ed., Boston, McGraw- Hill, 2004, s. 150

16



Pazarin, dilimlemeye gecebilmek igin, bir takim ézellikler géstermesi gerekir

ki, dilimleme igleminin etkin bir metot oldugu ortaya konulabilsin.

a. Etkin Dilimleme Kosullari

Firmalarin alici karakteristiklerini irdeleyebilmesi ic¢in dilimlerin asagida

listelenen kosullara haiz olmasi gerekmektedir:

= Olgiilebilirlik: Alicilarin 6zellikleri ve dolayisiyla sahip olduklari olasi satin
alma glcl hakkinda gerekli veriye sahip olma oranina O&lgulebilirlik
denilmektedir. Dilimler hakkinda saglam veriler kullanilirsa &lgulebilirlik

artabilmektedir.

= Girilebilirlik: Firmanin hedef dilimlere ulasabilme, onlarin dikkatini
cekebilecek 6zellikteki iletisim ve dagitim kanallarini ortaya cikarip, etkin
sekilde kullanabilmesini ifade etmektedir. Daha net bir deyisle, musteriyle
firma arasinda pazarlama anlaminda her turli bag kurma ihtimallerinin var

olup olmadigidir.

=  Onemlilik: Séz konusu pazar diliminin, ona 6zel bir pazarlama programi
hazirlayip uygulamaya degecek kadar blyuk olup olmadidi anlamina gelir.
Firma tarafindan yeterli gorilebilecek satis ve kar potansiyeline sahip olma

derecesi olarak dusundlebilir.

= Devamlilik: Firmalar hedef olarak sectikleri dilimler icin zaman ve finansal
acidan kayda deger harcamalarda bulunur, bu nedenle dilimlerin zaman
icinde devamlilik arz etmesi, firmalara sundugu firsatlarin zamana karsi

dayanikli olmasi gerekmektedir.

= Farkh Tepki Verebilirlik: Firmalarin hazirladigi pazarlama programlarina
farkll tepki veren gruplarin varhdini sorgulamaktadir. Tepkiler arasinda
farlilk ¢cok az ya da hi¢ yoksa dilimlemeye gitmek ¢ok gerekli gérinmiyor

demektir.
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= Harekete Gegilebilirlik: Dilimlerin dikkatini ¢ekmek ve firmaya
yénelmelerini saglamak igin gerekli pazarlama programlarinin hazirlanmasi

sirasinda firmanin sahip oldugu olanaklar ¢ercevesidir.

Bu farkh kriterleri karsilayarak, bir sirket yonetimsel olarak faydali terimlerle
(6lgulebilirlik)  tanimlanabilen, iletisim ve dagitim kanallarini  (girilebilirlik)
kullanabilen, kar potansiyeli (6nemlilik) verimli olan, makul bir periyot icin varolacak
(devamlilik) ve farkli pazarlama cabalarina (farkli tepki verebilirlik) tepkilerinde

farklilik gdsteren pazar dilimlerini secebilir."®
b. Pazar Dilimlemenin Sagladig: Faydalar
Pazar bélimlendirmenin igletme icin yarattigi avantajlar sdyle siralanabilir;

= Pazarin bélimlenmesiyle, her pazar bélumi igin ayri pazarlama programi
olusturularak tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasi saglanir. %

= Etkin iletisim ve dagitim saglanir. Bir igletme belirli bir grup musteri i¢in Griin
geligtirdiginde, sadece bu musteri grubunun Uriin hakkinda bilgi alma
ihtiyaci bulundugu icin daha etkin bir iletisim saglar. Ayni zamanda igletme,
drtinlerini sadece hedeflenmis musteri grubuna dagitmakta, Grdndnd tim
pazara yaymak zorunlulugundan kurtulmaktadir. '

= Bolimlenen pazarlar icin daha verimli tutundurma politikalari izlenebilir
clink{ verilecek mesaj spesifik bir pazar bolimini hedeflemektedir. %2

= [gletme, kaynaklarini ve vyeteneklerini, sectigi pazar bélimiine uygun

bicimde gelistirebilir ve siddetli rekabetten kacinabilir. ?°

Firmanin se¢im asamasindan 6nce dilimleri olusturmada kullanacagi temel

degiskenleri incelemek yerinde olacaktir.

;9 Bearden, Ingrom, Laforge, 2004, s. 155 ‘

% jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 11. Baski, Istanbul, Tirkmen Kitabevi, 1999, s. 107

# Burcu Candan, Biiyilk Olgekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarinin
Kullanilmasi (istanbul’da Biiyiik Olgekli Gida Perakendecileri Uzerinde Bir Arastirma), Atatiirk
Unv., Doktora Tezi, Erzurum, 2003, s. 409.

22 Montrose S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker,
Fundamentals of Marketing, 6th., Canadian Edition, New York, McGraw-Hill Ryerson Limited, 1992,
s. 87

B jlhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, istanbul, Beta Yayinlari, 1996, s. 39
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c. Pazar Dilimlemesinde Kullanilan Degiskenler
Pazarin yapisini en iyi sekilde ortaya koyabilmek icin dilimlemeye ihtiyag
duyan firmalar bunu yapabilmek icin birden fazla alternatif yol kullanabilirler.

Tabloda da gorildigi gibi bu dediskenler dort ana grupta toplanmaktadir.

Tablo 2: Pazar Dilimleme Degiskenleri

Cografik Demografik Psikografik Davranigsal
Degiskenler | Degiskenler | Degiskenler | Degiskenler
- Ulke -Yas - Sosyal Sinif | - Faydalar
- Bolge - Cinsiyet - Yasam - Kullanicinin
- Sehir - Aile Tarzi Durumu
Baydaklugu Bayaklugu - Kigilik - Kullanim
- Nufus - Gelir Orani
Yogunlugu - Meslek - Uriin/Marka
- iklim - Egitim Sadakat Orani
- Din, Irk - Tutum
- Uyruk

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001, s. 252

= Cografik Dilimleme: Pazar Ullke, bolge, sehir blyukligl, nifus yodunlugdu,
konumu, sahip oldugu iklim kosullari gibi unsurlara gére dilimlere ayrilmasi esasina
Farkl farklilik

bulunabilmektedir. Ornegin, Cin'in damak tadina sekerli yiyecekler hakimken,

dayanir. cografik alanda vyasayanlarin damak tatlarinda

Tarkiye’de tatli yapimi haricinde yemeklerde seker kullanimi ¢ok yaygin degildir.
Cografik dilimleme sayesinde hangi bdlgelerin en hizli sekilde buyudugu
veya en fazla buylime potansiyeli gosterdigi anlasilabilir. Bu da gelecek firsatlarini

arastiran pazarlamacilar i¢in buylik énem tagimaktadir.

= Demografik Dilimleme: Yas, aile, nufus, cinsiyet, aile nifusunun bilesimi, niteligi

(cocuklu-gocuksuz), egitim ve gelir dizeyi, meslek gruplari, din, milliyet, vb. gibi
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degiskenler demografik degiskenlerdir, bir diger adiyla sosyo-ekonomik
degdigkenlerdir. Demografik 6zellikler hem 06lgme yonuinden kolaydir hem de

satiglarla yuksek oranda baglantilidir.

Ozellikle tlketici pazarlari icin demografik &zellikler ¢ok kullanighdir.
Ornegin, Urlinler genclere yonelik veya yaslilara yénelik veyahut cocuk sayisina
bagh olarak aile yapisi dikkate alinarak piyasada savasmaktadir. Ornegin; “ayni
yaslarda olmalarina ragmen yeni evli bir ¢ift ile bebek sahibi olan geng bir ailenin
ihtiyaclari ve tiiketim davranislari birbirinden tamamen farkl olur.”?* Bunun yaninda,
cinsiyet de pazarlamacilar icin ayirici 6zelliktedir, tekstil alani veya kozmetik Grlnler

hatta yazili basinda bile kadin ve erkeklere ayri ayri hazirlanmis trlnler mevcuttur.

= Psikografik Dilimleme: Mdsgterileri tabi olduklari sosyal siniflara, ilgi alanlarina,
yasam tarzlarina ve Kisisel ozelliklerine gore dilimlere ayirmak, pazarlamacilar
acisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu dzelliklere bakarak bir musterinin kabul
edebilecegi mesajlar yaratmak ve onlarin yasam tarzlarinin bir pargasi olan

faydalari tesvik etmek, satiglari artis yéninde tetiklemektedir.

Yasam stili, masterilerin trln, marka, medya vb. kullanimina yansimis
olmasi sayesinde ayirt edici Ozellikleri gésterebilmekte ve diger degiskenler

arasinda en 6ne ¢ikabilmektedir.

= Davranigsal Dilimleme: Musterilerin tGrlin hakkindaki bilgileri, tutumlari, kullanim
durumlari ve Urlne karsi tepkileri dikkate alinarak yapilan dilimleme davranissal

dilimleme olarak adlandiriilmaktadir.

Mdisterinin Uriin hakkinda bilgi sahibi olmasi o Uriini ne maksatla satin
alabilecegi ve kullanabilecegine karar vermesine katkida bulunur. Ornegin, evlilik
yildonim, dogum gind vb. gibi 6zel glinler vesilesiyle satin alinan Urinler (gicek,

hediyelik esya gibi) icin vesile dilimlemesi yapiimasina daha uygundur.

Bir UrGndn satin alinmasinda misterinin o Grinden bekledigi faydalar da

etkili olmaktadir. Ayni Uran igin farkli masteriler farkh fayda beklentileri icinde

% Hedef Kitleye Ozel Stratejiler, Capital Aylik Ekonomi Dergisi, Yil:12, Sayi: 2004/4, Nisan 2004, s.
87
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bulunabilirler. Pazarlamacilarin burada yapmasi gereken éncelikli konu bu farkli
beklentileri, sahip olduklari misteri potansiyelini de dikkate alarak dnem sirasina
dizmektir. One ¢ikan fayda beklentilerine gére musterileri dilimlere ayirmak ve

uygun mesajlarla onlara ulagsmak daha kolay olmaktadir.

Pazar Urin kategorisi igin tiketici kullanim durumlarina goére dilimlere
ayirmak firmalara genellikle avantaj saglamaktadir. Ornegin pazarin bir balimi
Uriinin farkinda bile olmayabilir. Bu grubun potansiyel bir pazar sunup sunmadigi
anlasildiktan sonra, eger sonu¢ olumlu ise, miusterilerin farkindaligini artirici
tutundurma c¢abalari sayesinde musteride UrGne karsi bir asinalik kurulabilir. Bu

durum gelecekte satis getiren bir 6n hazirlik niteliginde olacaktir.

Pazardaki bir diger grup musteri de, trinu kullanan ancak firma markasini
kullanmayanlar olarak toplanabilir. Bu durumda firma ile musteri arasinda ters giden
faktdériin ne oldugu anlasiimalidir. “Eger sirketin sunulari ve imaji kesin hususlarda
zayifsa veya dnemli de@erlendirilen kriterleri tatmin etmede basarisizsa bu sirket
icin pazar payini artirmaya yonelik yapilabilecek her sey yapilmamis demektir.”?®
Diger taraftan, musterilerin sadakatle bagli olduklari kesinlesmis dilimler igin
savasmak ¢ok daha risklidir. Bu dilimlerde rakibe kafa kafaya saldirmaktan ziyade,

kararsiz dilimlere yonelmek cogu zaman daha akillica olacaktir.

Bir sirket acgisindan sahip olunan en biaylk varlik, tatmin olmus
kullanicilaridir. Bu grup tutundurma calismalarinda g6z ardi edilemez. Ustelik
markanin imajini izlemek ve bir rakibin algilanan sunularindansa, sirket sunusunun
g6ze carpan degerlendirme kriterlerini daha iyi tatmin ettigini aciga cikarma ve
sirket ile rakip markalarinin farkindaligini izleme asamalarinda Urin ve sirket

markasi kullanicilari incelenmektedir.

Dilimleme yapilirken kullanilan bir diger davranigsal degisken de
musterilerin sadakat durumudur. Ayni Urln igin pazarda birden fazla marka/firma
mevcut oldugunda, musteriler kayitsiz sartsiz tek markaya sadik, duruma gore iki
veya U¢ marka arasinda gezinen, higbir markaya sadakati olmayan olarak

gruplanmaktadir. Sadik musterileri olan bir firmanin kargisina bir rakibin ¢ikmasi ve

% James F. Engel, Martin R. Warshaw, Thomas C. Kinear, Promotional Strategy, 7th ed., Boston,
Irwin, 1991 s. 226
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basarili olmasi ¢ok gugtir. Diger taraftan, “firma, markasini degistiren musterilerini

inceleyerek, pazarlamadaki zayif yonlerini fark edebilir.”%°

= Cok Degiskenli Dilimleme: Firmalar ¢gogunlukla yukaridaki siralanan dilimleme
degiskenlerinden birkagini ayni anda kullanarak daha iyi tanimlanmis hedef
gruplara sahip olmaya calismaktadir. Son dénemlerde firmalarin en fazla kombine
edip kullandiklari iki dilimleme degiskeni cografik ve demografik degiskenlerdir. Bu
iki degiskenin kombinasyonuna “geodemografik dilimleme” adi verilir. Firmalarin,
potansiyel pazar diliminin blyukligini degerlendirebilmesinde 6nem arz eden
geodemografik 6zellikler sayesinde, hangi bolgelerin en hizh blyludigu ve en biylk

gelecek firsatlarini sundugunu gérmesi daha kolay olmaktadir.

2. Pazar Hedeflemesi

Pazari dilimlere ayirdiktan sonra, firma olanaklari ve ¢ikarlarina en uygun bir
veya daha fazla bolimin segilmesi gerekir. Bu asamada firma herbir pazar dilimi
hakkinda degerlendirmeler yapmaktadir. Pazar hedeflemesi iki adimdan olusur;

pazar bdlimlerinin degerlendiriimesi ve pazar boélimlerinin segilmesi.
a. Pazar Dilimlerinin Degerlendirilmesi
Firma bir béliimii degerlendirirken bakmasi gereken (¢ unsur vardir: %

= bolumin bayikliga ve buyidme olasiliklari
= bolimin yapisal ¢ekiciligi

= firmanin amaglari ve elindeki kaynaklari

Boliumun buydkligl ve buyume potansiyeli her firma icin énemlidir. Ancak
klguk firmalar biaylk ve hizla blyldyen bdlimlere girmeyi pek istemezler. Clnku
ellerindeki imkan ve kaynaklari sinirhdir bu ylizden bu bdlimlerde basarili olma
sanslari dismektedir. Ayrica blyime potansiyeli yiksek bdlimlerde rekabetin
artacagl da asikardir. Buralarda “blylk oyuncular” ile rekabet etmektense, daha
kigik ve daha az karhh boélimlere yonelmek daha akillica olur. Ancak bazi

pazarlarda oldugu gibi misteri sadakatinin sebebi ikame imkaninin olmamasi veya

% Kotler ve Armstrong, 2001, s. 259
" Kotler ve Armstrong; 2001, s. 264
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kayitsizlik gibi unsurlar ise, bu durumda c¢ok iyi hazirlanarak pazar liderinin

karsisinda basari saglamak mimkun olabilir.

Bolimin yapisal gekiciligi ise pazardaki rekabet durumudur. Bélimde yogun
bir rekabet varsa, burada basarili olma sansi diser. Ayrica bélimdeki alici gict de
onemlidir. Alicilar gugclerini kullanarak firmalan fiyatlari disirmeye zorlayabilir.
Alicilar kadar, fiyatlari ve triin/hizmetlerin nicelik ve niteliklerini kontrol etme glicline

sahip aracilarin oldugu bir bolim de c¢ekici degildir.

Firma bolumleri de@erlendirirken kendi kaynaklarini ve amagclarini da
unutmamalidir. Firmanin basarili olmasi igcin rekabetgi UstUnlUkleri ve guglu
yanlarini ortaya c¢ikarip, zayifliklarini azaltmasi gerekir. Pazar genelinde 6ne ¢ikan
istek ve ihtiyaglari karsilama hatta bunun Uzerinde tatmin saglamaya yonelik

g¢alismalar icinde olmasi basari kazanmanin temel sartidir.

b. Pazar Kapsama Secgenekleri

Secilen boélimler firmanin hedef pazari olacaktir. Hedef pazar ise, firmanin
hizmet vermeye karar verdidi, ortak ihtiyac ve dzelliklere sahip alicilar kiimesidir.

isletmeler pazar kapsamini belirlemede (¢ alternatiften birini secerler.

= Farklilastinimamis Pazarlama: “isletme tiim pazarini tek birim veya kitle olarak
ele almakta; onu olusturan parcalardaki farkhliklari gérmezlikten gelerek veya
onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir.”?® isletme tiim
pazara tek bir Grlinle ulasmaya c¢alisir. Pazar genelinde riinden saglanan tatminin
ayni sekilde algilandigi, homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi Urinlerde
kullanilabilir. Maliyet tasarrufu saglamasi en blylk avantajidir. Genellikle bir Griin
kategorisinin yasam dénemi baslarinda daha sik kullanim alani bulur. “Uriin dizisi
dar tutuldugu icin dretim, envanter ve ulastirma giderleri azalabilir ve 0&lgek
ekonomileri sagdlanabilir.”?® Bu stratejiyi uygulayan firmalar ayni zamanda “mamul
farklilastirma stratejisi” de uygulayarak, yogun reklam ve tutundurma cabalari
vasitasityla urunlerinin piyasadaki rakip Grlnlerden Ustin oldugu imajini vermeye

calismaktadir. Ancak bu stratejiyi kullanan firmalarin karsisinda alt dilimlere daha

2 Mucuk, 1999, s. 112
2 Tek, 1999, s. 327
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yuksek deger sunan yogunlasmis rakipler bulunacagindan basari sanslari

dismektedir.

Sekil 3: Farkhilastirnimamis Pazarlama Stratejisi

isletmenin
Pazarlama - 5 Pazar

Karmasi

Kaynak: Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 3.
Baski, Bursa, Ekin Kitabevi Yayinlari, 2001, s.75

= Farkhlastinlmis Pazarlama: Firmalarin birden fazla bélimi hedef pazar olarak
secmesi ve bu bdlimlere ayri ayri pazarlama sunulari ile hizmet etmeye
calismasidir. Baslangi¢gta codu isletme pazara sadece bir bolime hitap ederek
girmekte, bu bélimde basarili olduktan sonra diger bdélimler icin de yeni sunular
olusturmaktadir. Bu igletmeler her bir pazar béliminde daha fazla satis yapmay! ve
daha gulcli bir pazar pozisyonu saglamayi umarlar. Burada farklilagtiriimamis
pazarlama stratejisine gore daha fazla toplam kar s6z konusudur. Fakat bu
stratejide farkli bélumlere farkl tutundurma yapilacagindan daha yuksek bir maliyet

meydana gelmektedir.
Farklilastiriimis strateji, 6yle de olabilmesine ragmen, her zaman Uriinde bir

degisiklik anlamina gelmez. Pazarlama karmasinin gérinuslerinde bir gesitlendirme

yaplilarak da farkli dilimlere ulasmak mimkun olabilir.
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Sekil 4: Farklilagtirilmig Pazarlama Stratejisi

Sirket Pazarlama Karmasi 1 Bolim 1

Sirket Pazarlama Karmasi 2 | —» Bolim 2

Sirket Pazarlama Karmasi 3 | ——— Bolim 3

Kaynak: Akat, 2001, s.75

= Yogunlastiriimig Pazarlama: Bu strateji 6zellikle sirketin kaynaklari sinirli ise
kullaniimaktadir. isletme, biiylik bir pazarin kiigiik bir bélimiinden pay almaya
calismak yerine, bir veya iki alt pazarin genis bir payini kapmaya calismaktadir.
isletme belirli bir alana konsantre olarak, bdliim hakkinda daha fazla bilgi, tecriibe
ve uzmanlik kazanabilir. Boylece, gugli bir pazar pozisyonu saglar. Bu strateji daha
cok kuguk olcekli ve sinirl bir cografik alanda faaliyet gdsteren firmalar tarafindan
kullaniimaktadir. Fakat bu pazar stratejisi diger stratejilere gére daha risklidir.
CUnkl isletme, tim kaynaklarini tek bir bolime seferber etmistir ve eder bu
bolimde basarisiz olursa énemli kayiplar verebilmektedir. Ancak yogunlastiriimis
strateji farklilastinimis stratejiye bir gegis asamasidir. Bir dilimde basari ve kar elde
eden firma diger dilimlere de yonelmekte ve uygun pazarlama karmalari

gelistirmektedir.

Sekil 5: Yogunlastiriimis Pazarlama Stratejisi

Bolim 1
isletmenin
Pazarlama -, | Bolim2
Karmasi

Bolim 3

Kaynak: Akat, 2001, s.75
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c. Pazar Kapsama Stratejisinin Secgilmesi

Bir firma pazar kapsama stratejisi karari verirken, Urline, pazara, rekabet

oranina ve kendi kaynak ve kapasitesine bakar.

Mdasteriler Grin farklilklarina karsi duyarli degilse, firma icin en uygun
strateji farklilastirilmamis stratejidir. Fakat Grine karsi farklh tepkileri olan birden
fazla dilim hedef aliniyorsa farkllastirimis veya yogunlastiriimis strateji

kullanilabilir.

Uriiniin yasam dénemindeki asamasi ve Uriiniin farklilastirilabilme oranina
bagli olarak firma farkh dilimleme stratejileri secebilir. “Eger Urlin yeniyse, tek bir
veya en fazla birkag Urin gesidinin sunuldugu, yogunlastiriimis dilimleme stratejisi
en iyisi olacaktir.”®® Diger taraftan firmanin amaci primer talebi gelistirmek ise,
farkhlagtinimamis stratejiyi kullanmasi uygun olacaktir. Uriin yasam déneminin

ilerleyen donemlerinde firmalar farklilastiriimis stratejiyi tercih etmektedir.

Pazar ortamindaki rekabet durumu da secilecek stratejiyi dogrudan
etkilemektedir. Genelde rakiplerin farklilastirilmamis strateji ile pazarda yer almalari
s6z konusu ise, firmaylr kisa zamanda basariya goturecek olan strateji
farkhlastinimis veya yogunlastiriimis stratejiyi uygulamaktir. Rakip sayisinin gok
oldugu durumlarda firmalar musterilerinde yuksek marka baglligi ve alici tercihlerini

gelistirici dnlemlerle ilerleme kaydedebilmektedir.

Farklilastiriimamis strateji kullanicisi bir firma sadece en buylk dilimleri
izleyerek buylk bir risk altina girmis olur. Cok sayida dilime hizmet vermekle
mesgul olurken, daha az sayida dilime yogunlasmis rakip firmalari karsisinda

bulmasi kaginiimazdir.

Firmanin stratejiyi secmede bakmasi gereken diger bir 6zellik de, kendi
kaynak ve kapasitesidir. Sinirlarini bilen bir firma, elindeki mevcut ile en yliksek kari
elde etmeye calismalidir. Ornegin, yiiksek bir maliyete sebep olan farklilastiriimis

stratejiyi kullanmak igin, altindan kalkamayacagi bir yuku Ustlenmek zorunda

% Bearden ve Ingrom ve Laforge, 2004, s. 165
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kalabilir. Bu gibi durumlari yasamamak igin firmalar pazar yaninda kendilerini de

incelemelidirler.

Hedefli pazarlama siirecinin son asamasi konumlandirmadir. ilk iki asamada
pazar dilimlere boélindp, bunlarin arasindan firmanin hedef pazarla karsilikli en
verimli alis verisi yapabilecegi dilimler ortaya c¢ikarilmaktadir. Son asama yani
konumlandirma asamasinda firma hedefledigi pazarin da kendisini tercih etmesini

saglamaya yonelik calismalar yuritilimektedir.

3. Pazar Konumlandirma

Firmalar pazarda ¢ok sayida benzer Uriin sunan firma ile rekabet etme
durumunda olduklarindan, kendilerini bir sekilde musteriye fark ettirme gayreti
icindedirler. Bu c¢alismalar musteri ile iletisim sirasinda yogunlukla yerine
getirilmekle birlikte, zaman iginde musteri zihninde istikrarli bir yapiy! ingsa edecek
nitelikte olmalidir.

Konumlandirma konusu ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout adh iki
reklamci  tarafindan iglenmis ve firmalar icin  &nemine  deginilmigtir.
Konumlandirmanin Grtine degil, misteri zihnine yapilan bir imaj ¢alismasi oldugunu

ortaya koymuslardir.

“‘Konumlandirma, dnemli 6zellikleri itibariyle Grindn tiketiciler tarafindan
tanimlanmasini ve Urdnun rakip Urdnler itibariyle tuketici zihninde isgal ettigi yeri
ifade etmektedir.”*' Konumlandirma ile ulasilmak istenen amag, triiniin diger rakip
Uriinlere goére benzersiz faydalari ve farkhliklari oldugunu muisterinin zihnine
yerlestirmektir. Konumlandirma ile musteride Urinle/markayla ilgili ¢dzuilmesi

oldukga gui¢ bir algilama, duygu ve izlenim kiimesi olusturulmaktadir.

Bugln firmalarin tiiketici zihninde olusturduklari imaj kadar énem verdikleri
bir diger konu, rakiplerin tlketici Uzerinde sahip oldugu imajdir. Konumlandirma,
tirin veya markanin rakip (riin veya markalara nispeten sahip oldugu imajdir. “Uriin
veya markanin konumu sundugu faydalari iletirken ve rakiplerden farklilasirken en

onemli faktor olmaktadir.”*?

3 Kotler ve Armstrong, 2001, s.269
%2 Belch ve Belch 2004, s. 52
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a. Konumlandirmanin Onemi

Konumlandirma firmanin pazarda nerede, ne gsekilde duracagini
sekillendirmektedir. Bu nedenle stratejk 6nem arz eden bir konudur.
Konumlandirma ile firma kendini ifade edecek pazarlama karmasini

olusturmaktadir.

Ornegin; firma Grinini pazarin Ust kesimine yerlestirmeye karar vermisse,
yuksek kalite ylksek fiyat konumlandirmasi uygulayacak ve butlin pazarlama
stratejilerini buna gére sekillendirecektir. Urlinii gercekten cok yiiksek kalitede
uretmeli, ylksek fiyatla, seckin dagitim kanallari yoluyla misteriye sunmali ve
tutundurma calismalarini da gelir dizeyi yuksek tlketicilere hitap edecek sekilde

olusturmahdir.

b. Konumlandirmanin Ozellikleri

isletmenin Griinii, hizmeti ya da markas! igin yaptigi konumlandirma

gabalarinin 6zellikleri sunlardir:®

¢ Acikhk: Konumlandirma disincesi agik olarak ifade edilmelidir.

o Tutarlilk: Tuketicilerin istek ve ihtiyaclariyla tutarli olacak mesajlar
verilmelidir.

e inandiricilik: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanin inandirici
olmasi gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde inandirici
bir etki yaratiimalidir.

e Rekabet Edebiime Ozelligi: Konumlandirma cabalariyla ortaya konan

farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikler tagimasi gerekmektedir.

Tuketiciler her satin alma kararinda rasyonel davranmazlar. ihtiyaglarini
karsilama durumundaki butin dranleri inceleyip, iclerinden en uygun olani
se¢meleri her zaman mimkin degildir. Zira, ginimiz toplumunda mdisgterilerin bu
kadar zamani da yoktur. Bu noktada musteri satin alma kararini etkileyen en dnemli

konu olarak karsimiza urlnlerin/markalarin tiketicide sahip olduklari konumlari

% David Jobber, Principles and Practice of Marketing, London, McGraw-Hill, 1995, s. 225-226.
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¢lkmaktadir. Bu konu bu kadar dnem arz ederken pazarlamacilarin bu isi sansa

birakmalarini beklemek mimkun degildir.

Il. ILISKISEL PAZARLAMA, HEDEFLI PAZARLAMA VE PAZAR
KONUMLANDIRMASI

Artan rekabet kosullari sonucunda musteriler pazarin kalbinin tam Uzerine
yerlesmistir. Firmalar arasinda yayginlasan miusteri odakli modern pazarlama
anlayisinin bir uzantisi olarak ortaya cikan iliskisel pazarlama firma ile musterileri
arasindaki bagin zaman iginde istikrarli bir sekilde gelismesini saglamaya ydnelik

uygulanan bir suregtir.

iliskisel pazarlamanin sadece misteriyle kurulan bir bag oldugunu
disiinmek yaniltici olacaktir. “iligkisel Pazarlama, misteriler ve diger iliskide
bulunulan pazarlama kanali Uyesi, destekgcisi vb. kisi ve kurumlarla uzun vadeli,
kalici ve deger yiiklii iliskiler kurma, siirdiirme ve gelistirme siirecidir.”** Bu nedenle
iliskisel pazarlamayi bir halkadan digerine aktarilan ve aktarildikga buylUyen bir

deger zinciri olarak gérmek gerekmektedir.

iliskisel pazarlama ile firmalar misterilerinin cok uzun yillar daha kendileriyle
birlikte olmalarini hedefleyerek musterinin sundugu yasam boyu degerine sahip
olmayi umarlar. Ornegin, 2005-2006 Ogretim déneminde gecerli olan Dokuz Eyliil
Universitesi 6grenci kimlik kartlari, ayni zamanda is Bankasi Bankamatik Kartidir.
Her bir 6grenci icin bir hesap numarasi ve musteri numarasi verilmis ve son

kullanma siresi Aralik 2014’te son bulmaktadir.

Basarili sekilde yapilan bir iliskisel pazarlamanin firmaya sunacagi ¢ok

cesitli yararlar ortaya cikmaktadir: *°

= Masteri daha uzun sire bagl kalir.
= [sletme yeni Uriinler sundukca ve eski Uriinleri yeniledikce daha ¢ok alim
yapar.

= isletme ve driinleri hakkinda olumlu konusur.

% Omer Baybars Tek, Engin Ozgi.'ll, Modern Pazarlama ilkeleri, izmir, Birlesik Matbaacilik, 2005, s.
21
% ibid., s.22
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= Rakip markalara fazla dikkat etmez.

= Fiyat duyarliligi azalir. (Ancak tesadifen baska bir yerde ayni Grlind ¢ok
ucuz gorurse tepkisi da buyuk olur.)

= isletmeye yeni (irin ve hizmet fikirleri verir.

= islemler rutin olacagi icin hizmet etmesi yeni miisteriye oranla ¢ok daha az

maliyetlidir.

Firmalar iligkisel pazarlamayi uzun yillar karsilikh fayda saglayabilecegdi
musterileri Uzerinde uygulamaktadir. Boyle olunca belirli bir grup muisteri geri kalan
topluluktan ayirt edilmekte ve bu gruba o6zel iligkiler gelistirmeye yodnelik baglar
pekistiriimektedir. Bu noktada hedefli pazarlama ile paralellik gosteren bir yapiya

sahiptir.

“Pazar hedeflemenin amaci Urlin pazarinda yonetimin hizmet vermeyi arzu
ettigi insanlari (veya orgutleri) se¢mektir ve her bir dilimin deger gereklilikleri ile
orgiitin kendine 6zgii kabiliyetleri arasinda en iyi uyumu bulmaktir.” * iste bu
uyumun devamlihdr muagteri ile firma arasinda kurulan bagin gicu ve devamhligiyla

saglanabilmektedir.

Hizmet sunmaya karar verdigi misteri grubu genelinde yaygin olan deger
gereklilikleri 1s1§inda, uzun vadeli gegerli olacak nitelikte, firma zihinlerde bir imaj
olusturmaya c¢alisir. Misterinin kendisiyle ilgili bir takim &zellikleri, ona mal/hizmet
sunan bir firmanin da sahip oldugunu gdérmesi, aralarinda yakinhk kurulmasina yol
acmaktadir. Bu yakinlik sunulan Uriin ve hizmetlerle pekistirilir, gelistirilir ve uzun

yillar suirecek olan bir baga doénusturulebilir.

Bugln iliskisel pazarlamayi felsefe haline getirmis pek cok firma midsteri
iliskileri yénetimini uygulamaktadir. Masteri ile ilgili her tlrlG bilgi toplamay! ve
elde edilen veriler 1s1§ginda yapilan galismalarla musteri tatmini maksimize edilerek
sadakatlerini kazanmay! iceren bu yonetim ile daha 6nce de bahsedilen musteri

yasam boyu degerine sahip olmak amaclanmaktadir.

Yasam boyu deger uzerinde durulmasinin belki de en 6nde gelen sebebi

yeni migsteri elde etmenin eski musterileri tutmaktan ¢cok daha zor ve maliyetli

% Cravens ve Piercy, 2003, s. 35
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olmasidir. Bu nedenle kemiklesmis musteri gruplari firmalar igin en éncelikli sirada
gelirler. Onlarin firma igin sahip oldugu degeri devam ettirmek ve artirmak igin
firmalar normalin Uzerinde gabalar gosterir. Zira “musteri kar orani elde tutulan

miisterinin yasam siiresi boyunca artma egilimi gésterir.”*

Stratejik iliski pazarlamasi sayesinde firma, yeni teknolojilere ulasma, yeni
pazarlar gelistirme, pazar dilimleme stratejilerini uygulama, bir pazar konumu insa

etme ve yeniden yapilanma, maliyet diisiirme konularinda basari kazanilabilir.>®

%7 Tek, op. cit., s. 24
%8 Cravens,op. cit., s. 250
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UGUNCU BOLUM

STRATEJiK PAZARLAMADA PAZAR KONUMLANDIRMA

I. PAZAR KONUMLANDIRMASI

A. PAZAR KONUMLANDIRMASININ KAPSAMI

“‘Konumlandirma, onemli ozellikleri itibariyle Grinin tiketiciler tarafindan
tanimlanmasini ve UrGnin rakip Urdnler itibariyle tlketici zihninde isgal ettigi yeri

139 «

ifade etmektedir.””” “Amac, yonetimce belli bir trline alicilarin dikkatini cekmek ve o

riini benzer Griinlere gére, firma lehine olumlu bir sekilde farklilastirmaktir. “4°

Pazar konumlandirmasina karar verirken sorulmasi gereken dort onemli

soru vardir:¥’

= Neden ve ne igin?: Tulketicinin markayr benimsemesini saglayacak
Ozellikler neler olmalidir? Marka tlketicilere hangi yarar ve O6zellikleri

sunacaktir? Bu onlarin hangi ihtiyacini kargilamaktadir?

= Kim i¢in?: Bu markanin hedef kitlesini gdstermektedir. Bu bélimleme ¢esitli

kriterlere gore yapilabilir.

= Ne zaman?: Bu Urinin kullanim yer ve zamaninin belirlenmesini ifade
etmektedir. Ornegin, Jacobs “gece ve giindiiz” sloganiyla kendi durumunu

net bir sekilde ifade etmistir.

= Kime Karsi?: Bu soru rakiplerin belirlenmesine yoéneliktir. Marka hangi
marka ya da markalarin musterilerini hedeflemektedir? Bu rekabetin boyutu

nedir?

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklam Ve Yaratici Strateji Konumlandirma ve Star Stratejisinin
Analizi, 1. Basim, Istanbul, Yayinevi Yayincilik, 1997, s. 41

0 Tek ve Ozgiil, 2005, s. 277

' Engin Ozgil, Marka Yaratim/Gelistirme Siireci:Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektériine Yonelik Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Unv., Yiiksek Lisans
Tezi, izmir, 2001, s. 61
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Bu sorulara verilen cevaplarin 1sidinda firma konumlandirma stratejisini
olusturma stlrecine girebilir. Diger bir deyisle, yukaridaki sorular konumlandirma
Uzerinde etkili olan faktorleri sorguladigi igin, konumlandirmanin c¢ergevesini

olusturmaktadir.

Altr asamadan olusan pazar konumlandirma sureci su sekilde 6zetlenebilir:

» Rakipleri tanimlamak

» Rakiplerin nasil algilandigini ve degerlendirildigini belirlemek
» Rakiplerin konumlarini saptamak

» Tuketiciyi incelemek

» Uygun konumu belirlemek

» Belirlenen konumun tiiketici tarafindan nasil algilandigini izlemek

Sireci olusturan elementlere bakildiginda konumlandirma stratejisinin

temelde U¢ adimdan olustugu gorulmektedir.
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Sekil 6: Konumlandirma Stratejisi

Tuketici
Beklentilerinin
Tespiti

KONUMLAMA
STRATEJiSI

Konumun

Rakiplerin Uygunlugu ve
Analizi Tiketicideki
Yansimasinin

izlenmesi

1. Yeni Uriin / Marka ve Firma Konumlandirmasi

“Konumlandirma genellikle marka Uzerine odaklansa da, tim sirket tzerine,
bir Griin karmasina, belirli bir (iriin kategorisi lizerine de yogunlasabilmektedir.”*?
“Ele alinan unsur ister Grin veya hizmetin kendisi, isterse firma olsun sonugcta
konumlandirilan olgu her zaman bir markadir.”*® Cilinkii hepsi icin ortak amag, bir

marka imaiji olusturmaktir.

Bazi firmalarin isimleri ile markalari ayni olabilmektedir. Bu durumda

firmanin ortaya koydugu konumlandirma calismalari hem firma hem de marka

42 Cravens, Pigrcy, 2003, s. 208
3 7. Dogan Ozgeng, Hizmet Sektoriinde Marka Konumlandirma Ve Bir Firmada Uygulamasi,

Dokuz Eyliil Unv., Tezsiz Yiiksek Lisans Bitirme Projesi, izmir, 2005, s. 22
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imajini destekleyecek nitelikte olmalidir. Ornegin, Coca—Cola hem (iriin markasi

hem de firma ismidir.

Marka konumlandirmasinda amag rekabetgi Ustlnlige sahip olabilecek
nitelikte mevcut piyasa icindeki diger rakip markalar/firmalar arasinda
farkhlasmaktir. Bunun igin tiketici gézinde dikkat cekebilecek ve kabul gérecek
Ozelliklere sahip olmak gerekir. Misteriye sunulmasi vaat edilen degerlerin tamami

konumlandirma iginde yer almalidir.

2. Mevcut Uriiniin Yeniden Konumlandirmasi

Uriin konum ve imajinin zaman icinde degisim gegirmesi, eskimesi dogaldir
ve bu durum kacginilmazdir. Firmalarin yapmasi gereken ise, pazarda hakim olan
yeni durum ve musteri kabullerine uygun olacak nitelikte Urinin konumunu
degistirmek, yenilemektir. “Yeniden Konumlandirma, urline ait pazardaki gorusleri

anlamli bir sekilde degistirmek icin verilmis kasitli bir karardir.”*

Peki firmalarin hangi durumlarda yeniden konumlandirma yapmalari

gerekir?

= Yeni rakiplerin pazara girisi,

= Piyasadaki rakiplerin girigimleri,

= Tuketici tercih ve beklentilerinde zaman iginde olusan degisiklikler,

= Dis gevre etkenleri (ekonomik, teknolojik, yasal diizenlemeler vb.) nedeniyle
piyasa kosullarinda olusan degisiklik,

= Firmanin konumu igin eskisi kadar yogun calismalar yiritmemesi nedeniyle

musteri gbzinde olusan firma imajinin eskimesi, silinmeye baslamasi.

Bu durumlar karsisinda bile bir yeniden konumlandirma calismasi oldukga
zor ve risk orani yuksektir. Mevcut konumu yikip yerine yepyeni bir konum
olusturmak, musterilerin dnceki konuma ait inanig, distince ve duygularini silip,

yeni konumu kabul etmesini saglamak zannedilenden daha engebeli bir yoldur.

4 Dell I.Hawkins, Roger J.Best, Kenneth A.Coney, Consumer Behavior, 1st ed., NewYork, McGraw
Hill/Irvin, 2004, s. 340
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Bir yeniden konumlandirma ¢alismasi yapmak igin pazarlamacilarin éniinde

birkac alternatif bulunmaktadir.

a. Uriin igerigini Degistirmek

Bu alternatifte s6z konusu urin Uzerinde, yodun sekilde yapilan Ar-Ge

galismalari sonucu, bir yenilestirme, gelistirme yapllir.

Mdasterinin beklenti dizeyinin ylkselmesi, ve mevcut Urinin tam tatmin
saglamada yetersiz kalmasi firmalari Grin iceriginde degisiklik yaparak yeniden
konumlandirmaya gitmeye sevk etmektedir. Bu c¢alismalarin ¢ok iyi sekilde
planlanmis bir tutundurma faaliyetleri yolu ile desteklenmesi gerekmektedir.

Yenilenmis formal’, ‘yeni icerigiyle’, ‘gelistiriimis formullyle’ diye baglayan mesaijlar

hep tiiketiciye Uriin icerigindeki yenilikleri ve gelismeleri isaret etmektedir.”*°

b. Fiziksel Goriintiide Degisiklik Yapmak

Urin igeriginde degil, paketi, dizayni, ambalajlanmasi, renkleri Uzerinde
yapilan degisiklikle musteri algilamalarinin yenilenmesi, tazelenmesi amacli bir
¢alismadir. Bazen de bu yolu deneyen firmalarin amaci hedef kitle profili Gzerinde

bir takim degistirmeler ve gelistirmeler yapmak olabilmektedir.

Bu tip yeniden konumlandirma c¢alismasina o6rnek olarak firmalarin

reklamlarinda “simdi de yeni paketinde...”, “lezzet kaseye girdi...” gibi kavramlari

kullanmalarina rastliyoruz.
c. Uriin Kullanim Alanini Degistirmek
Uriin kullanim alanlarinin ¢ogaltiimasi olarak da dzetlenebilir. Bu yolla firma

Urinun birden ihtiyaci karsilama niteliginde oldugunu vurgulayarak hedef kitlesini

genigletme amacindadir.

4 Miige Elden, Reklam Kampanyalarinda Konumlandirma ve Stratejik Onemi, Ege Unv., Doktora
Tezi, izmir,1996
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Bebe sampuanlarinin aile sampuani haline gelmesi veya bir faks makinesinin
ayni zamanda fotokopi, lazer ¢ikti, tarayici olarak tasarlanmis olmasi en sik gérilen
arin kullanim alanini  ¢ogaltmak yoluyla yapilan yeniden konumlandirma

orneklerindendir.

d. imaj Degisikligi Yapmak

“Bu stratejide urtnin imaji degistiriimekte, trin ve hedef pazarda herhangi
”46

bir degisiklik yapiimamaktadir. imajda degisiklik yoluyla yapilan yeniden
konumlandirma, diger yodntemlere gdére daha ugrastirici ve riskli bir 6zellik

tasimaktadir.

Yillarca bir imaj oturtmak icin yapimis bUtiin c¢abalar sonucu musteri
zihninde gercekten bir imaj olusmus ancak simdi bunu belki kismen belki de
tamamen degistirme karar stratejik bir 6énem tasir. Pazarda bu degisiklige
gercekten ihtiyac var mi?, yeni imajla firmanin rekabet kosullarinda ne gibi
degisiklik olacak?, yeni imaji mlsterinin kabul alanina girme sansi nedir?... gibi

sorular bu asamada pazarlamaciya isik tutabilmektedir.
3. Yeniden Konumlandirmaya Alternatif Yaklagimlar

Firmalarin konumlandirma ve yeniden konumlandirma calismalarina destek
niteligindeki bir diger yol da firmanin kendini farklilastirmasi veya rakibe daha ¢ok
benzeyen bir gérintlye burinmeye calismasidir.

isletmelerin sunularini rakiplerinden farklilastiracak baslica yollar: 4’
a. Uriin Farklilagtirmasi

Nitelik, performans, spesifikasyonlara uyum, dayaniklilik, guvenilirlik, tamir

edilebilirlik, stil, tasarim gibi parametrelerde farklilik yapilabilmektedir. Temel

Urinin ek ozelliklerinde (genisletilmis Uriinde) yapilan cesitlilik, faaliyet gésterme

46 Bulut, 2005, s. 40
47 Tek, 1999, s. 328
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dizeyinde sunulan cgesitlilik, dis goérinds itibariyle sunulan gesitlilik Grdn

farklilastiriima yollarindandir.

b. Servis Farklilagtirmasi

Teslimat, montaj, muisteri egitimi, danismanlik servisleri, tamir servisinin
kalitesi, arizi servisler (garantiler, bakim sdzlesmeleri) gibi parametrelerde farklilik
yapilabilmektedir. “Ozellikle fiziksel Uriin fazla farklilastirilamadig§i zaman, servis

148

genigletme ve kalitede degisiklik, rekabetc¢i basar igin sarttir.

c. Personel Farklilagtirmasi

Yetenekli, nezaketli, gtvenilir, musteri istek ve dileklerine duyarli, musteriyle
iyi ve kolay iletisim kurabilen personel her zaman igletmeye olumlu katkida
bulunmaktadir. Bu gibi 6zelliklerini 6n plana c¢ikarip kendini farklilagtirmayi
basarmis birgok firma vardir. Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gésteren firmalar
icin personellerinin nezaketli, duyarli, profesyonel vb. karakteristiklere sahip oldugu
yolundaki tutundurma ve konumlama c¢alismalarina ¢ok yaygin olarak

rastlanmaktadir.

d. imaj Farklilastirmasi

imaj yaratmada aranan baslica 6zellikler; imajin Griiniin temel niteligini ve
konumunu yansitacak tek bir mesaj tasiyip nakletmesi, bu mesaji rakiplerinkiyle
karismayacak sekilde nakletmesi, misterinin sadece akhni degil, duygularini da
harekete gecirebilmesidir. Bunun diginda bir¢ok firma sosyal etkinliklere sponsorluk
yaparak musteri gdziinde kendini farklilastirmaya g¢alismaktadir. Ornegin; Akbank’in

istanbul Film Festivali'ne sponsor olmasi.
B. PAZAR KONUMLANDIRMASININ YARARLARI
Tdm pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi konumlandirma calismalarinda

da en temel amag, satislarin artirilmasina katkida bulunmaktir. Ancak pazarda

birbirinin aynisi, ikamesi olabilecek nitelikte ¢ok sayidaki UrGnler arasinda

8 Tek, 1999, s. 328
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tuketicilerin digunUp karar vermesi her zaman beklendigi gibi rasyonel bir sekilde
gerceklesmemektedir. Uzun uzadiya yapilan pazarlama calismalari ile tlketiciye
ulasmak ise, iginde bulunulan “asir iletisim” agi icinde her zaman muidmkin
olmamakta, hatta pek cok parlak fikir bu guriltd icinde kendini gdsteremeyip,
kaybolup gitmektedir. Bu nedenle firmalar tiketici igin ne gesit bir 6zelligi ile 6n

plana ¢ikabilecegini belirlemekte ve butin ¢alismalar buna gére sekillenmektedir.

Konumlandirma ile saglanacak en buyuk avantaj firmanin/irinin/markanin
pazardaki diger rakiplerden farklilagsabilmesidir. Tlketici zihnindeki bosluklar,
Urinin faydalari, musteri beklentileri gibi bircok etken 1si§ginda tlketicilerin
zihinlerinde farklhlasabilmek zor ama bir o kadar da kazangli bir durumdur.

Musteride belirli bir fikir olusturmus bir Griin her zaman tercih edilen olacaktir.

Konumlandirma sayesinde yerlesik bir marka imajina sahip olmus bir marka,
reklam destedinden vazgecilmis olsa bile uzun yillar taninmishgini korur. 1980’li
yilllarda ABD’de blender farkindahdi konusunda yapilan bir aragtirmada General
Electric, son yirmi yildir blender dretimi yapmamig olmasina ragmen, en bilinen

markalar arasinda ikinci gelmistir.

Konumlandirma sayesinde kararsiz tuketici kitlesi de “gdzde olan”, c¢ok
sayida tuketiciyi yanina c¢ekebilen uUrUnlere/markalara yodnelecektir. Cunku bu
markalar digerlerinden ayiran farkli o6zellikleri vardir ve bunun dogrulugunu

ispatlayarak yanina cektigi bir musteri kitlesi vardir.

C. PAZAR KONUMLANDIRMASINDA KARSILASILAN GUGLUKLER
Konumlandirma konusuna ¢ok detayli sekilde hazirlanmadan girisen

firmalar, yaptiklari onca ¢alisma sonucunda hayal kirikhdina ugrayabilmekte, hatta

bu calismalar éncesinde musteride kendiliginden olusmus imaj bile zarar gorerek

gerilemeleri s6z konusu olabilmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, bu hayal kirikiginin firmalar tarafindan

asagidaki gibi listelenmis bir dizi yanlis anlamadan kaynaklandigi saptanmistir.
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Tablo 3: Konumlandirma Konusundaki Yanhs Anlayiglar

VARSAYIM

GERGEK

a. Marka pazarda konumlanir.

Marka zihinlerdeki beklentilere gore

konumlanir.

b. Markay! pazarlama yonetimi

konumlar.

Markayi pazarlama ydnetiminin
konumlama dnerisi yardimiyla beklentiler

konumlar.

¢. Konumlama pazarlama yénetimi
tarafindan yapilan faaliyetlerin

toplamindan olusan kararlardir.

Genellikle pazarlama y6netimi tarafindan
baslatilan ve beklentilerle
mukemmellestirilen bir yeniden diusinme

surecidir.

d. Markalar Griin sinifi igindeki diger

markalara karsi konumlanir.

Markalar icinde diger markalarin da
bulundugu Urdn sinifina karsi ve diger

alternatif beklentilere karsi konumlanir.

e.Konumlama yapildiktan sonra

degismez.

Konumlama 6nerisi pazardaki

degisimlere adapte edilmelidir.

f. Sadece markalar konumlanabilir.

Tuketiciler markalari oldugu gibi Grin

siniflarini da konumlayabilir.

Kaynak: Ozgiil, 2001 s. 68

Yukaridaki

dogrultusunda faaliyetlerini ylrtten firmalarin beklentileri bosa ¢ikabilmektedir.

tablonun “varsayimlar” sitununda yer alan inaniglar

hedef

farklilasmaktir. Rakiplerden farklilasamamis, tuketicinin dikkatini ¢cekememis bir

Firmalar icin konumlandirma c¢alismalarina girisirken ana
stratejide belli ki ters giden bir seyler vardir. Sirketin farklilasma noktasi olarak
sectigi konumun daha dnce rakipler tarafindan yerlesilmis bir konum olmasi, ve bu

nedenle musteride istenen etkiyi yaratamamasi gibi...

Firmalarin karsilastigi bir diger konumlandirma gigligu ise, mesajlarinda
vaat ettikleri ile gercek durumun birbirini tutmamasi durumudur. Ornegin bir firmayi

’ “

“sektoriinde lider”, “en buylk”, vb. gibi sifatlar yardimiyla konumlandirip, ancak

yapilan arastirma ve dl¢imler sonucu ikinci, G¢lncu siralarda yer almasi gibi. ..
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Mdisterilere ulasma konusu dnemle Gzerinde durulmasi gereken ¢ok hassas
bir calisma alanidir. Hangi mesajla, hangi mecralardan, ne kadar siklikta vurgu
yapilarak konumlandirmanin gergeklestirilecegi detayl ve titiz bir tlketici analizi ile

kararlastiriimalidir.

Konumlandirma c¢alismalari ¢ok uzun yillar stirdirtlen ve mali olarak ylksek
dizeyde harcama gerektiren bir konudur. Bu nedenle firmalarin yeterli ve gerekli

olan harcamayi karsilayabilecek uygun bir mali yapiya haiz olmalari sarttir.

D. PAZAR KONUMLANDIRMASI STRATEJi GESITLERI

Konumlandirma yapmadan oOnce yapilacak cgalismayla ne elde edilmek
istendiginin belirlenmesi gerekir. Bunu yaparken sirketler kendilerine su alti soruyu

sormalidir; 4°

= Hangi konuma sahibiz?

= Hangi konumu arzuluyoruz?
= Kimi yerinden etmeliyiz?

= Yeterince paramiz var mi?

= One gikabilir miyiz?

= iletisim ydntemimiz dogru mu?

Bu sorulara verilen cevaplar i1sidinda firmanin alacag! tavir da sececegi

strateji batlnlUk gésterecektir.

1. Rakibe Gore Konumlandirma (Pazar Liderine Gore Konumlama ve Rakibi

Yeniden Tanimlamak)

Kafa kafaya konumlandirma olarak da kullaniimaktadir. Uriin performansi ve
karakteristiklerinin rekabet halinde bulunulan rakip ya da rakipler ile en azindan esit
oldugu ve drin fiyatinin rakiplerden daha distk oldugu durumlarda
uygulanabilmektedir. “Pazar liderine kafa tutar, ondan iyi oldugu savunulur.”®® Bu

stratejide édnemli bir puf noktasi da, “bosluk bir alan “ bulmaktir. Liderin savundugu

% Mor inekler isbasinda, CAPITAL Aylik Ekonomi Dergisi, Y1l:12, Say1:2004/5, Mayis 2004, s. 45
0 Giiven BORCA, Dokuz Canli Konumlandirma Stratejileri, Marketing Turkiye, Yil:3, Sayi:49, 1-15
Nisan 2004
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konumun tam tersi seklinde konumlanmak da, tiketici tarafindan dikkat cekici bir
durumdur. Ornegin blylk araba modellerinin popiler oldugu dénemde
Volkswogen'in “think small” diyerek kendini kiguk araba olarak konumlayarak

blylk basari kazanmistir.

Rakibin pazardaki saglam konumunu baz alan ve rakibi yeniden
konumlandirarak  basarih  olan  birgok marka bulunmaktadir. Bu tir
konumlandirmaya en glizel 6érneklerden biri Beck’s biralarinin Amerika’da yaptigi
konumlandirma kampanyasidir. Lowenbrau marka bira Amerika’da en tutulan ve
sevilen Alman birasidir. Beck’s birasi da bir Alman birasi olarak pazara girmeye
calismaktadir. Bu durumda Beck’s birasinin reklam kampanyasi Lowenbrau birasini
yeniden tanimlamak Uzerine oturtulmustur. “Amerika’da en sevilen Alman
birasini tattiniz,simdi de Almanya’da en sevilen Alman Birasini deneyin”. Bu
slogan hedef kitlenin zihninde Beck’s birasini konumlandirirken, Lowenbrau marka

biranin da yeniden konumlandiriimasini saglamistir.®’

2. Uriin Sinifi veya Ozelligine Gére Konumlandirma

“Bazi hallerde bir igletmenin konumlama stratejisi, Grtnlerini bir Grin sinifi
veya Ozelligi ile iliskilendirmek veya aradaki déyle bir iligkiyi koparmak seklinde
olur.”®? Tiiketici acisindan en vurucu dzellik ve yararlar ve rakiplerce kullanilmamis
olanlar secilmelidir. Uriine ait 6zellikler hareket noktasi oldugu igin musteriler

arasinda kabul gérmesi daha kolay olabilmektedir.

Falim cikletlerinin yillardir sirdigu “dis dostu” vurgusu, Urin Ozelliklerine
gore konumlandirmaya glizel bir érnektir. Bunun yaninda ait oldugu urtin grubu ile
arasindaki bagi kopartmaya yonelik olarak, 7up’l “uncola” ve Dove yiz temizleme

sabununu “. “Dove cildinizi sabun gibi kurutmaz dértte bir nemlendirici krem igerir”

diyerek kendini konumlandirmasini érnek olarak verilebilir.

% Elden, 1996, s. 128
%2 Tek, 1999, s. 332
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3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Konumlandirma agisindan fiyat ve kalite arasinda iki iliski kurulabilir. ilk
iliskide yUksek fiyat ylksek kalitenin bir gdstergesi olarak kullanilir. Burada firmalar
artnlerini bir takim yeni Ozellikler ekleyerek fiyat dizeyini yiuksek belirlemektedir.
Fakat Uzerinde durulmasi gereken konu, musterinin bu ek 6zellikler icin firmanin

bictigi fiyati 6demeye deger bulmasidir.

Diger durumda ise, firmalar daha az dizeyde 6zellik sunarak fiyati misteri
gb6zinde makul bir dlizeye getirmeye c¢alisir. Buradaki énemli husus ise, bu
uygulanan fiyat politikasinin musteri goéziinde Urin/marka igin kalitesiz imajl

yaratmayacak dizeyde tutulmasidir.

4. Hedef Pazara (Uriin Kullanicilarina) Gére Konumlandirma

Hedef pazari dusiinmeksizin bir konumlandirma stratejisi olusturmak ve bu
stratejiden olumlu sonug beklemek pek mumkuan degildir. Ancak bu stratejide belirli
bir musteri kesimi 6zellikle hedeflenmektedir. “TUketiciye iletilen mesajlar belirli bir
kullanici tipini belirlediginden, bu yapiya uygun ya da Oyle goérinmek isteyen
tuketiciler kendilerini bu markaya daha yakin hissederek olumlu bir tavir

sergileyebilirler.”?

5. Kullanim ve Uygulama Yerine Gére Konumlandirma

Uriiniin satin alinmasi ile misterinin hangi ihtiyacinin karsilanacagi, hangi
sorunun c¢oézulecegi konusuna odaklanarak yapilan konumlandirma calismasidir.
Boylece tuketici ayni duruma her distiginde aklina bu drin/marka gelmekte ve
ihtiyacini gidermeye calismaktadir.

6. Faydaya Goére Konumlandirma

“Bir markayi sundugu belirli karakteristik ve faydayi temel alarak rakiplerden

ayirmaya odaklanmis konumlandirma stratejisidir.”>* Burada alici &ézellikleri goz

% Tek, ve Ozgiil, 2005, s. 283
% Belch ve Belch, 2004, s. 52
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onlnde bulundurularak, Grindn ne yapacadi, neye ve kimin isine yarayacagi
Uzerinde durulmaktadir. Ornegin, otomobil pazarinda, Toyota ekonomiklik,
Mercedes luks olma, Porche ylksek performans, Volvo da guvenlik 6zelligi Uzerine

konumlanmistir.

7. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma

Uriinle ilgili dzellikleri tiketicilerin duygularini hedef alir sekilde dile getirme
calismasidir. Urilinle ilgili misteri algilamalarinin genisletilmesi, c¢agrisimlarin
artirlmasi gibi faydalar sundugu icin firmalar tarafindan tercih edilebilmektedir.
“Michelin’in lastiklerine oturmus kuguk bebekler ile gugllu bir duygusal simgeleme
yapmis ve insanlarin bakmasini ve hatirlamasini saglamakla kalmayip, bir lastigin
en onemli vasiflarindan olan “emniyet” fikrini aktarmistir. (Bu lastik ¢ocuklarinizin

emniyette olmasini sadlayacaktir.)”>®

8. Tutkulu Konumlandirma

“Burada tiketicilere gitmeyi arzuladiklari bir yer, olmay istedikleri bir kisi ya
da kazanmay istedikleri bir felsefe yada fikir sunarak, tiketicilerin zihinlerinde
arzuladiklari imgeler yaratimaya calisilir.”® Loreal marka sa¢ boyasinin {nlii
Hollywood artistleri ile ¢ektigi reklam filmlerinde stirekli olarak tekrarladigi “¢inki
ben buna degerim” slogani ile bu marka sag¢ boyasini kullanan tiketicilerin de
kendilerini en az o artistler kadar glzel, ¢ekici, degerli hissetmesini saglamaya

galismaktadir.

E. KONUMLANDIRMA YANLISLIKLARI

Konumlandirma ¢alismasinin musteri zihninde bulanikliaveya yanligliklara
mahal vermemesine dikkat edilmelidir. Genelde yapilan konumlama yanhgliklar
soyledir:*’

= Eksik Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif bir fikirlerinin

olmasi

% Trout ve Rivkin, 1999, s. 33
% Ozgil, 2001, s. 67
" Tek ve Ozgiil, 2005, s. 285

44



= Asin Konumlama: Mdusgterilerin firma, Grlin veya markayla ilgili gok dar bir
resme sahip olmalari

= Kafa Karigtiran Konumlama: Alicilar markayla ilgili karisik imajlara sahip
olabilir. Bu karigiklik ¢ok fazla iddialar yapmaktan ve konumlamayi sik sik
degistirmekten kaynaklanmaktadir.

= Kuskulu Konumlama: Uriiniin dzellikleri, fiyati veya imalatginin kimligi

dolayisiyla alicilarin markayla ilgili iddialari zor inanilir bulmalari.

F. YERLESIK PAZARA GIRISTE URUN KONUMLANDIRMA HARITALARI VE
TAKLIT KARARI

Bir markanin pazardaki rakipleri arasindaki konumu hakkinda yapilan
arastirma sonuglarini ortaya koymak ve anlasilirhk duzeyini yukseltmek amaciyla
kullanilan konumlandirma haritalar sayfalarca yazilmis analiz sonuglarindan veya
tablolastirmadan ¢ok daha fazla kullaniimaktadir. Haritalama sayesinde, yonetimin
markalarinin pazardaki durumu, ayni zamanda rakipler arasindaki géreceli durumu
anlayabilmelerine yardimci olmaktadir. TUketiciler arasinda yaygin olan inaniglarin
anlasiilmasi ve bunlarin firmanin kurmak istedigi inanislarla paralellik gdsterip

gOstermedigi anlasilabilmektedir.

Algilama haritalari sayesinde firmaya Uridnleri icin ¢cok énemli sonuglar
sunulmakla birlikte, piyasada buitin oyuncular tarafindan tutulan késelerin disinda

kalmis acik noktalarin yani nislerin fark edilmesi de mimkin olabilmektedir.

Farkhlagsmanin temel oldugu konumlandirmada, haritalama sonucu birbirine
yakin duran rakiplerin bunu basaramadigini ve tiketici géziinde birbirinden farkh
olarak algilanmadidini da anlamak muumkdndur. Boyle bir durumda ayni olarak
algilanan markalarin yapmasi gereken, ya o konumu terk edip yepyeni bir bosluga
yerlesmeye calismak ya da ayni kabul edildigi diger Grlnlerin aslinda o konumda

olmadigini veya kendisi kadar iyi olmadigini vurgulamaktir.
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Yaklasimda cesitlilikler olmasina ragmen, su adimlar 6rnek olarak

izlenebilir:%®

= Dilimlenecek Urlin pazarini se¢

= Urlin pazarinda hangi markalarin rekabet edecegine karar ver

= nsanlardan bir 6rneklem saptayarak mevcut markalarin (ve ideal markanin)
nitelikleri hakkinda alici algilarini toplamak

= Her bir digerinden farkl olan, bir, iki, veya daha fazla karmasik nitelik
boyutlarini bigimlendirmek igin verileri analiz et

= Rekabetci markalarin tiketici algilamalarinin Gzerine yerlestirildigi niteliklerin
bir haritasini (iki boyutlu X ve Y gridi) hazirla.

= Alt gruplarin (potansiyel dilimler)bicimlendirilip bicimlendiriimedigini gérmek
icin benzer ideal algilari ile masterilerin haritasini ¢ikar.

= COzumlerin analiz edilen verilere ne kadar iyi uydugunu degerlendir.

= Sonugclari hedef pazar ve urin konumlandirma stratejileri olarak yorumla

Algilama haritasinin daha yi anlagiimasi igin Amerikan Otomobil Pazarinda

yapilmis bir haritalama 6rnegini incelemek yerinde olacaktir.

%8 Cravens ve Piercy, 2003, s. 132
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Sekil 7: Otomobiller icin Konumlandirma Haritasi

LOKS
A

eMercedes
eCadillac
ePorche
oBMW
oCrysler

KLASIK SPOR

<«

v

oChevrolet
Ford e
eNissan
eToyota
Dodgee

oW

v

ISLEVSEL

Kaynak: J.Paul Peter, Jerry C.Olson, Consumer Behavior And Marketing
Strategy, 6th ed., Boston, McGraw-Hill, 2002, s. 395

Haritada pazara hakim markalarin birbirlerine gbére konumlari ortaya
konulmustur. Ornegin, kendini liks olarak konumlayan Cryslerin en yakin rakip
olarak belirledigi Cadillac’a gbre ¢ok daha az liks olarak algilandigi goériimektedir.
Bunun yaninda Volswogen'’in kendini islevsel olarak konumlandirmasinda ne kadar

one ciktid1 da gorulmektedir.

Yerlesik bir pazara girerken bazi firmalar o pazara ¢ok iyi hakim olmus
firma/markalari taklit etme yoluna gidebilmektedirler. En sik rastlanan tird “me-too
products” yani “biz de variz’ Uretimlerdir. Burada Urinln kendisinin, markasinin

logosunun, temel fikrinin taklidi s6z konusu olabilmektedir.
Hatta bazi durumlarda markanin ismi veya logosu ¢ok farkli bir sektérde

faaliyet gosteren bir firma tarafindan taklit edilebilmektedir. Musterilerin asil markayi

yeni bir sektdre girdigini distinmelerini dolayisiyla, zaman icinde taklit tGrinden
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kaynaklanan tatminsizlik asil trline olumsuz etki yaparak zarar gérmesine neden

olabilmektedir.

Il. STRATEJIK PAZARLAMA ve STRATEJiIK PAZAR KONUMLANDIRMASI

Rekabetci bir pazar konumu yaratmak icgin, uzun dénemli basari saglamak ve

pazarin rekabetini kavramak hayati 6nem tasir.>
Stratejik Pazarlama;

= sirekli degisen musteri, rekabet ve pazar dinamikleri karsisinda sirketin
pazari yorumlama,

= degisen pazar ve musteri kosullarini dngdrerek farkl ihtiyag ve beklentilere
sahip musteri dilimlerini ve bunlarin icinden hangilerinin hedeflendigini
belirleme,

= hedeflenen musteriler icin kendini rakiplerden farklilastiracak ve musteriye
deger ifade edecek sekilde konumlandirma yapan ve bunlari destekleyecek
Urun, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kanali stratejileri ile sirketin tim
stratejilerinin ayni hedefe yonelik olmasini saglayan,

= kaynak dagilimini belirlenen 6nceliklere gére yapmayi mimkun kilan bir yol

haritasidir.®°

Stratejik pazarlama planlamasi pazarlama kaynaklarini (fiziki, beseri ve
mali), belirli bir gelecek slreye donik olarak, pazarlama amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda pazarlama firsatlarina tahsisini 6ngéren bilingli ve érgitsel bir karar

ve secim sirecidir.®’

Konumlandirma igletmenin tim faaliyetlerini kapsadigindan ya da
etkilediginden konumlama sirecinin de bu faaliyetlerden ayrilmasi s6z konusu
degildir. Bu nedenle konumlama sireci isletmenin stratejik pazarlama
planlamasiyla baslayan, endustri, tiketici ve isletme analizini kapsayan rekabetci
pazar analizi ile devam eden, rakip markalarin mevcut ve gelecekteki pazar

konumlarinin belirlenmesi ve buna bagl olarak en uygun konumlandirma

% Joseph s.Chen, Muzaffer Uysal, Market Positioning Analysis A Hybrid Approach, Annals Of
Tourism Research, Vol:29, No:4, 2002, p. 987-1003

€0 http://www.yalinenstitu.org.tr/egitimler.asp?id=12

87 http://www.rcbadoor.com/makalevekitaplar/satissozluk.htm
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alternatifinin secilmesi, uygulanmasi ve degerlendiriimesi ile son bulan devamli

faaliyetler zinciridir.®?

Sekil 8: Stratejik Pazarlama Planlamasinin Agsamalari

Musteriler _—
Bolimlendirme Urin
degiskenleri
S Bolimlendirme Fiyat
w ve Hedefleme
Kaynaklar o | Tutundurma
T Farklilagtirma ve Dagiim
Rakipler Konumlandirma 9

Mevcut ve Potansiyel

Dis Cevre Faktorleri (Ekonomik, Teknoloiik, Politik-Hukuki, Sosvo-Kiiltiirel )

Kaynak: Zeki Atil Bulut, Konaklama isletmelerinde Pazar Konumlandirma
ve Bodrum Ornegi, Mugla Universitesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Mugla, 2005, s. 17

Firmanin stratejik pazarlama planini olustururken hareket noktasinda (¢

farkli element vardir; masteriler, kaynaklar ve rakipler.

Mdasteriler firmalar icin baslangi¢ noktasidir. Her ¢alismanin kilit noktasini
olusturan mdasgterileri iyice tanimadan, analiz etmeden basariya ulasmayir umut

etmek mumkun degildir.

Firmalarin muisteri hedefleri belirlemesi, bu musterilere ulasmak ve deger
sunmak igin gerekli kaynaklara sahip olmasi gerekir. Aksi halde gerekli ¢calismalari
kaynak yetersizliginden yerine getiremeyen veya kisitli miktarda yerine getirebilen
firmalar, pazarda musteriler karsisinda istedikleri etkiyi yaratamamaktadirlar. Ayni
zamanda segcilen musteri hedeflerinin de, firma icin en ylksek kazang potansiyelini

sunuyor olmasi gerekmektedir.

62 Ozgiil, 2001, s. 60
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Firmalarin kendilerini pazara sunmalarinda dikkate almalari gereken en
onemli unsurlardan biri de rakiplerdir. Rakipler derken pazarda faaliyet gosterenler
yaninda, potansiyel olarak pazara girebilecek olanlari da distntlmelidir. Pazarin
cekiciligi elbette ki, bircok firmanin buraya yodnelmesine sebep olacaktir, bu
durumda pazarin biyime potansiyelinin ¢ok sayida oyuncuyu karsilayabilirliginin

tartiimasi gerekmektedir.

Bu Ug¢ elementin firma acisindan ifade ettigi anlamlari tam olarak ortaya
koyabilmek igin yapilacak is SWOT Analizi'dir. Bu degerlendirmenin odak noktasi,
“isletmenin glicglti 6zelliklerinden daha fazla yararlanmayi saglayacak veya zayif
noktalar azaltarak, gliclii 6zellikleri artiracak, igsletme cevresindeki gelismelerin
yaratacagi potansiyel firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, i¢sel ve dissal
tehditleri minimize edecek stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktir”. ®
Guglu ve zayifliklar firmanin kendisine ait imkanlari dogrultusunda ortaya ¢ikarken,
firsat ve tehditler firmanin dig ¢evresinde meydana gelen/gelebilen durumlarin bir

toplamidir.

Swot analizi ile pazarda stratejik Snem arz eden ancak henlz kesfedilmemis
olan bosluklar bulunmaya calisiimaktadir. Bédylece durumunu iyi bir sekilde analiz
etmis bir firma artik hedef aldigi musterilere ulasabilmek igin gerekli alt yapiyi
olusturmaya ydnelebilmektedir. S6z konusu alt yapi, Hedef Pazar Stratejisinin
olusturulmasi ve bu strateji dogrultusunda olmak Uzere Pazarlama Karmasi
Stratejisinin geligtiriimesinden olusan pazarlama stratejisinin kurulmasi anlamina

gelmektedir.

8 Tek ve Ozgill, 2005, s. 114
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Sekil 9: Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Stratejisi

Hedef Pazar Pazarlama
Stratejisi Karmasi Stratejisi
| | | |
Pazar Mamul Stratejisi Fiyatlama Dagitim Tutundurma
Bolimlendirme Stratejisi Stratejisi Stratejisi

Hedef Pazar
Secimi

Pazar
Konumlandirma

Kaynak: Bulut, 2005, s. 17

Pazarlama stratejisi ile firmalar, uzun dénemli rekabetci Ustiinlikler gelistirip
devam ettirmek amaciyla iki konu Uzerinde dikkatle galismalidir. Bunlardan ilki
hedef pazar ile ilgili stratejilerini dogru sekilde belirlemektir. Burada firma (g
asamall bir galisma yapmasi gerekir. Pazari dogru kriterlere gbére ve dogru sekilde
bolimlendirmeli, bu bélimler arasindan en uygununu segmelidir. Tabi bu segimin
dogru sekilde yapilmasi i¢in, daha dnce de bahsi gecen, ¢ok c¢esitli kriterleri gbz
éninde bulundurmahdir. Uclincli asamada ise, firma ile hedef pazar arasinda en
guclu  kopruyd kuracak olan konumlandirma stratejisinin  belirlenmesi gelir.
Konumlandirma calismalarinin uzun vadeli olarak yurutilen ve firmaya meyvelerini
de uzun bir zaman icinde verdigi disunullrse, stratejik pazarlamanin dnemli yapi

taglari arasinda oldugunu kabul etmek gerekmektedir.
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Stratejik pazarlamada dikkatle Gzerinde durulacak ikinci konu ise, hedef

pazar stratejisi ile uyumlu olacak pazarlama karmasi stratejilerinin olusturulmasidir.

. PAZAR KONUMLANDIRMASINA UYGUN PAZARLAMA KARMASININ
PLANLANMASI, TASARIMI VE GELISTIRILMESI

Pazarlama stratejisinin gelistiriimesi ve hedef pazarlarin sec¢imi pazarlama
departmanina, odaklanilacak musterileri ve tatmin edilecek olan ihtiyaclarini
sOylemektedir. Pazarlama slrecinin sonraki asamasi ¢ok cesitli pazarlama
elemanini uyumlu ve etkin bir pazarlama programinda birlestirmeyi icerir. “Oncelikle
hedef pazar ile ilgili stratejiler olusturulmakta ve daha sonra olusturulan bu
stratejileri destekleyecek, diger bir dille pazara uygulanigini belirleyecek olan
pazarlama karmasi stratejileri gelistiriimektedir. Eger bu karisim 6gelerinin

faaliyetleri koordineli olmazsa, faaliyetler celisebilir ve kaynaklar israf edilebilir.”**

Urlin konusundaki kararlar sadece temel Griin (izerinde degil, ambalajl,
markasi, garantisi, satis sonrasi destek gibi Ozellikleri de dikkate alinarak
olusturulur. “Bir Urln i¢in bir marka ismi se¢cmek tutundurma bakis acgisindan
onemlidir, ¢inkli marka ismi nitelik ve anlamlari iletmektedir.”®® Marka ismi
tiiketicide olusan algilamalari ve dusinceleri etkileyen bir unsurdur. Urlin karmasi
icindeki bir diger unsur da drinin ambalajidir. Ambalajin koruma, depolama,
ekonomiklik gibi geleneksel Ozellikleri yaninda, son dénemde yapilan pek c¢ok
arastirmanin da ortaya koydugu gibi, musterinin dikkatini ¢cekmede etkili bir 6ge
oldugu da kabul edilmektedir. Alis veris esnasinda tlketiciye ilk iletisim ambalaj

sayesinde kurulmaktadir.

Dagitim konusundaki kararlar da konumlandirma kararlarindan etkilenir.
Uriiniin pazarda isgal edecedi konuma uygun olarak dagitiminin ne sekilde
yapillacagi da sekillenmektedir. Ornegin, kendini piyasanin st kesimine
konumlandirmaya calisan bir firma Urlnleri igin seckin magazalarn tercih etmekte,
hatta kendi magazalarini agma yoluna giderek kendini farklilastirabilmektedir. Bu
alternatifi secmis olan firmalar icin dagitim maliyetleri de ylksek olabilmektedir.

Sadece dagitim yogunlugu dedil, kanal drgutlenmesinin ne sekilde olacad,

54 Cravens ve Piercy, 2003, s. 40
% Belch ve Belch, 2004, s. 59
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yonetimi gibi konular da acgikga ortaya konularak belirlenen konumlandirma

stratejisine uyum gdsterecek bir dagitim kanali alt stratejisi olusturulmalidir.

Fiyat alt karmasi, firmanin kontrolinde kabul edilse de, asil kontrol her
zaman oldugu gibi musteridedir. Cunk( butliin maliyetleri hesaba katip, belirli bir kar
marji eklendikten sonra belirlenen fiyat, Grini satin alip s6z konusu ihtiyacini
giderecek olan musteri icin fazla gelebilmektedir. Bu durumda firma ihtiyaci
karsilamaya yonelik en yilksek kalitedeki drtini, en etkili sekilde tanitim ve
dagitimini yapsa bile muisteri icin bu bedel (fiyat) fazla ise beklenen

gerceklesmeyecek, satis olmayacaktir.

Diger taraftan, firma miusteri beklentilerini en iyi sekilde karsilayip, bunu
musterilerin 6demeye razi olduklari fiyat aralijinin ¢ok altinda sunan bir firma igin
de durum farkli olmamaktadir. Clnki bu durumda da misterilerde bu kadar disik
bir fiyat, Grin ve 6zellikleri hakkinda sipheye disilmesine neden olabilmektedir.
Bu nedenle firma fiyat konusunda c¢alisirken misgterilerinin zihnindeki fiyatin alt ve

ust sinirlarina 6zen gostermelidir.

“Tutundurma stratejisi, bir kurulusu ve Urlnlerini olasi alicilara sunmak,
satiglar kolaylastirmak ve uzun dénemli kari artirmaya katkida bulunmak igin
urtnlerin gereksinme gideren ozelliklerini iletmek amaciyla tasarimlanan kontrolli
ve bitiinlesik iletisim yontem ve materyallerinin programidir.”® Reklam, satis
promosyonu, satis gucu, dogrudan pazarlama, ve halkla iligkiler drgute musterileri,
deger zinciri partnerleri, halk, ve diger hedef izleyiciler ile iletisim kurmasina
yardimci olmaktadir. Bu aktiviteler konumlandirma stratejisini alicilara ve diger ilgili
gruplara iletmesinde 6nemli bir rol oynayan tutundurma stratejisini olusturmaktadir.
“Tutundurma alicilari ve satin alma sulrecinden etkilenen digerlerini bilgilendirir,

hatirlatir, ve ikna eder.”’

Tutundurma 0&gelerinden hangilerinin, ne kadar
yogunlukta kullanilacagi tamamen konumlandirma stratejisine bagli olarak
sekillenmektedir. Firmanin konumlandirma stratejisine gére dogrudan reklam yayini
ile mi yoksa halkla iligkiler yoluyla mi bir imaj yaratilacagi, bu sorularin cevaplarina

gobre uygulanacak olan stratejiye gore sekillenmektedir.

% Tek ve Ozgill, 2005, s. 636
%7 Cravens ve Piercy, 2003, s. 40
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Sekil 10: Konumlandirma Stratejisi Genel Bakig

Uriin Konumlama > Uriin Stratejisi
Stratejisi
Uriin Amaglar Dagitim Kanal Dagitim
Amaglar i Stratejisi
Markalama ]
Stratejisi Kanal Tipi Rekabete Gére
Fiyat konumu
Uriin Yénetim Dagitim
Stratejisi Yogunlugu Fiyat aktifligi Fiyat
g Stratejisi Pazarlama
o] Kanal dizeni Fiyat Hedefleri Programi
Reklam/Satis Stratejisi
Konumlama
Gelistirme ve Fiyat yonetim
Amaglar Kanal Y6netim Stratejisi
Stratejisi ]
Yaratici - | Tutundurma
Strateji | Stratejisi
Medya ve Satis Glicunin
Programlama Roll ve Hedefleri
Stratejisi
Buylime ve Satisg Giicu
Reklam yonetim Yayilma »| Stratejisi
Stratejisi Stratejisi
Satis Gucu
Yonetimi

Kaynak: Cravens ve Piercy, 2003, s. 214
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DORDUNCU BOLUM

PiYALE’NIN KONUMLAMA GALISMALARININ iINCELENMESI

I.PIYALE’NiIN MARKA TARIHGESI

Piyale 1922 yilinda Hasan Tahsin Piyale tarafindan kurulmus ve izmir in
sanayilesmeye gegis asamasinda énemli bir mihenk tasi olmustur. Bir¢ok Urind,
1923 yilinda izmir iktisat Kongresi ve 1927 yilinda da 9 Eyliil Sergisi’ nde almis
oldugu altin madalyalara da sahip bir markadir. Bu madalyalari Bursa’ da ve arka
arkaya bircok uluslar arasi fuarda (Yunanistan, Belgika, ispanya, Almanya,
ingiltere, isvigre) alinan nice madalya takip etmistir. Yani markanin ilk giinlerinden

itibaren Urln kalitesine biyik énem verilmistir.

iletisim anlaminda da ciddi calismalar yapiimistir. “Piyale adi, agiz tadr’
sloganiyla 60’li yillardan itibaren belli bir déneme damgasini vurmustur. Daha
sonralari “Biz Piyaleciyiz, sizler Piyalecisiniz” sloganiyla yogun bir iletisim

galismasi ile desteklenen bir kampanyanin Grinuddar.

ilk olarak makarna ireterek sektére giren Piyale, makarnanin basarisi ile
1965 yilinda un, 1970’ lerde ise hazir ¢orbalar, pilav gesitleri, pirin¢g unu, misir ve
bugday nisastalari Grin yelpazesine ekleyen Piyale, bu Urlnler i¢in de Urln

faydasini iletmeye yonelik reklam galismalari yapmigtir.

Piyale markasi, yurt igcinde kalitesiyle be@enilirken yurtdisina da ihracat
yapmaya basladi ve kisa zamanda énemli basarilara imza atti. 1960'larda makarna
ile baslayan ihracat atilimi 1970Q'lerden itibaren bUtin Urldnlerle devam etti.
Piyale'nin ihra¢ edildigi Ulkeler arasinda ingiltere, Almanya, Danimarka, isveg,
Finlandiya, Fransa gibi Avrupa ulkelerinin yani sira Kanada, ABD, Libnan, Suudi

Arabistan bulunmaktadir.

Piyale 1987 yilinda kendi alaninda Avrupa'nin en taninmisg markalarindan
olan Dr. Oetker ile anlasma yapar ve bu anlasma sonucu yeni bir olusumla Piyale
Dr. Oetker Gida San. A.S. kurulur. Ancak bu ortaklik on doért sene siurdiikten sonra

Nisan 2001'de Piyale'nin hisselerini Dr. Oetker'e devretmesi ile son bulur.
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Il. PIYALE’DE GidaSA DONEMI

GidaSA, 2002 yilinda Sabanci Grubu'nun diger gida ortakliklarindan
bagdimsiz olarak, gida sektérinde bir biylime platformu olusturmak Uzere
kurulmustur. Bu hedefe paralel olarak, GidaSA Turkiye’nin en eski ve en prestijli
gida markalarindan biri olan ancak 2000’li yillarda yenilik¢i havasini kaybeden
Piyale’yi 2002 yilh sonunda satin almis ve yeni blylime stratejisi ve felsefesi
cercevesinde yeniden yapilandirmistir. Satin alma &ncesinde genis bir pazar
arastirmasi yapilmis, markanin ¢ok gugcli ve kokli degerlere sahip oldugu tespit
edilmigtir. Buna gore tuketicinin bir gida markasindan bekledigi sekilde Piyale geng,
dinamik, cagdas ve yenilik¢i bir marka olarak konumlandirma hedeflenmis.
Ayrica markanin farkl kategorilere yayilmasinin tiketicilerin géziinde rahatga kabul

edilebilir oldugu sinyalleri alinmis.

Markanin zayif oldugu yonler ortaya ¢ikariimigtir.

= Pazar dinamiklerinde yagsanan degisimi yakalayamadigi,
= Kendini yenileyemedigi,

= Yeni tatlar ve deneyimler sunamadigi igin;

tuketicilerin gézinde itibar yitirmis oldugu belirlenmistir. Bunun sonucunda sosyal
hayatta yasanan degisiklikler, kadinlarin is hayatinda daha aktif olmalari, yemek
pisirmeye gittikce daha az zaman ayrilmasi gibi nedenlerle tliketim aligkanlklarinda

meydana gelen degisimler yenilenen markaya yansitiimigtir.

Yeniden konumlandirma igin kurumsal kimlik alaninda Landor'dan
danismanlik alinmistir. Marka geng, dinamik, yenilikci ve tliketici beklentilerinin
onlinde gitmeyi basarabilen bir marka olarak konumlandirma hedeflendi. Markanin
yeniden konumlandirildigi kurumsal kimlik calismalarinin bir pargasi olarak da logo
degisikligine gidildi ve markanin yeni stratejisi ve felsefesi ile paralel olarak da yeni

urdn kategorilerine de girildi.
Piyale markasinin gegirdigi degisimin kendini hissettirmeye basladigi ilk nokta

yenilenen “Logosu” oldu. Piyale logosunun tasarimindaki ana amag¢, markanin

yaraticihigi ve tiiketicisine yeni ufuklar agma istegini yansitmaktir. Bu amacla
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kullanilan ressam paleti, yaraticiligi sembolize etmektedir. Ressam paleti, ayni
zamanda tuketicinin sempatisini kazanacak yuvarlak bir sekil oldugu i¢in de tercih
edilmistir. Piyale logosunda cigek figlrinidn kullaniimasinin nedenleri; gigegin bir
hediye olarak evrensel comertligi, vericiligi, tomurcuklanma o6zelligi ile de yeni
fikirleri kabul etmeyi simgelemesidir. Cigek, bagkalarina deger vermeyi, pozitif
ve sempatik bir yapilylr da isaret etmektedir. Markayl daha dinamik hale
getirmek amaciyla da, logoya canli renkler eklenmistir. Bu amagla segilen
turuncu ve yesil renkleri, Piyale mavisi ile kontrast olusturarak markaya
dinamizm katmaktadir. Farkli ve canli renkler, markanin sasirticilik vasfinin da
altini gizmektedir. Piyale logosundaki tim bu elementlerin karisimi, markanin yeni
ruhunun daha da ileri gitmek oldugunu acgik¢a godstererek, yenilenmis bir marka
yaratmaya yardimci olmaktadir. Yeni Piyale Slogani: “Hayatin Sasirtan Tatlar”
Piyale markasinin felsefesini ve marka fikrini en iyi sekilde ortaya koymaktadir.
Piyale yenileniyor, Yaratici fikirleri ve tatlariyla lezzet diinyasina yenilikler

kazandiriyor, hayatimiza tazelik getiriyor mesajlarini vermektedir.

2003 yilinin ilk yarisinda kurumsal kimlik ¢calismalari, ambalaj tasarimlarinin
bu dogrultuda yenilenmesi ve yeni stratejiyi ortaya koyan iletisim fikirleri olusturuldu.
Eylil 2003 tarihinde kurumsal lansman sireci baslamis oldu. Yogun bir iletisim
kampanyasi ile hem medyada hem de satis noktalarinda bu degisim tuketicilere
anlatildi. Kurumsal kampanyay! yeni Urlin lansmanlari takip etti. Once meyve suyu
sonra biskuvi ve kek kategorisinin lansmanlari yapildi. En son ise Eylul 2004
tarihinde Pratik tath grubunun lansmani gergeklesti. Hem tim bu lansman slregleri
sirasinda vyaptirilan tiketici arastirmalarinda hem de marka deger oOlger
arastirmalarinda yapilan calismalarin marka Uzerindeki etkisini ve tlketici
algilamalari o6lgilmeye devam edildi. Bu arastirmalarin tamamina yakinini
arastirma sirketleri ile birlikte yurGtildi. Bunun yani sira kendi blinyelerinde de bilgi
toplama siiregleri oldu. Ozellikle satis ekibinin sahadan topladigi bilgilerin dnemli
geri donusler sagladigini vurgulanmistir. Arastirma sonugclari Piyale’ deki degisimi
tiketicilerin fark ettiklerini ve bundan memnuniyet duyduklarini gosteriyor.
Piyale’nin yenilenen yuzUu ve glclenen yapisi tlketici beklentilerinin ylkselmesine
sebep olmustur. Arastirma sonuglari tlketicilerimizin Piyale’nin sundugu yeniliklere

karsi pozitif bir tutum icerisinde olduklarini gésterdi.
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Piyale’ nin ana hedefi tiketici odakli bir vizyon sahibi olmaktir. Piyale “Tiiketici
beklentilerini ve ihtiyaglarini anlayarak en list seviyede karsilayan, geng,
dinamik, cagdas ve yaratici degerlere sahip, Tiirkiye’nin en énemli gida
markalarindan biri olmak” vizyonunu benimsemistir. Yenilik¢i marka felsefesini
yansitan “Hayatin Sasirtan Tatlar” konsepti, mevcut Piyale kategorilerine katilan
yeni lezzetler ve pazara sunulan yeni kategoriler, iletisim kampanyalari bu hedefin
bir yansimasidir. Resmi arastirma sonugclari marka bilinirliliginin lansman dénemi ile
birlikte ciddi sekilde artmis oldugunu goéstermektedir. Dizenli olarak takip edilen
satis ve pazar payimizdaki ylkselen grafik de Piyale markali Urlinlere olan tiiketici

talebindeki artigi gdzler 6nine sermektedir.

A. PIYALE'DE iZLENEN STRATEJi VE TAKTIKLER

Tuketiciler, diger butln tlkelerdeki gibi, Turkiye’de de geng nesil ylzinden
degisti ve degismeye de devam edecek. Turk tiketicileri, gegcmise ve adetlerine ne
kadar bagl olsalar da yeni bir tutum arayisi igindeler. Yeni deneyimlere, yeni tatlara

aciklar ve gincel trendlerin etkisi altinda kaliyorlar.

Ayni zamanda sosyal yasam da c¢alisma kosullarinin degismesi ile
degismeye bagsladi. Kadinlar ve ev kadinlari yemek pisirmeye qittikce daha az
zaman ayirabilir hale geldi. Bu yeni faktorler, markalarin tiketiciler tarafindan
algilaniginda derinlemesine bir degisimi tetikler hale geldi. Bu degisim Piyale
markasina yansitmaya calisildi. Tuketicilerin bir gida markasindan bekledigi
sekilde, Piyaleyi gencg, dinamik, cagdas ve yenilik¢i ve bir marka olarak
konumlamayi hedeflendi. Tim bu Ozellikleriyle, marka taze fikir ve lezzetlerle
tuketicileri sasirtmayi taahhit ediyor. Yenilikgi marka felsefisini yansitan “ Hayatin

Sasirtan Tatlari “ konsepti ile sektordeki en blylk iddiasi tiketicileri yeni tatlarla
tanistirmak. Bu dogrultuda, ¢cok yogun tliketici arastirmalari ve ARGE calismalari

yapiimaktadir.

Reklam ve diger pazarlama stratejilerine gelince; Turkiye’de lider bir gida
markasi! olabilmek icin genis bir hedef kitleye hitap ediyor olmak sart, 6zellikle bu
kadar farkl kategorilere girerken, yediden yetmise herkesle iletisim kurabiliyor
olmak blyuk 6nem tasiyor. Bunu da ancak gugli bir marka, etkin bir iletisim

stratejisi ile dogru urind, dogru zamanda, yaygin bir dagitimla ve dogru bir fiyat
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yapisi ile konumlandirarak gergeklestirebilirsiniz. Piyale lezzetli, giivenli ve
yenilik¢i bir gida markasi olarak taze tatlar ve fikirlerin onciliigiini

ustlenmistir. Bunu da tim iletisim stratejisine yansitmigtir.

Piyale “semsiye marka” stratejisini benimsemistir. Eylil 2003-Eyltl 2004
doénemi icerisinde lansmani yapilan U¢ ana kategoride de Piyale markasi
kullaniimistir. Bu stratejinin avantajli oldugu kadar dezavantajli oldugu yoénler de
vardir. Boyle bir markayi yonetirken marka degerlerini iyi bilmek ve marka altinda
yaratilacak her yeni kategori ile markanin tiketici nezdinde iligkilendiriimesini
saglamak gerekir aksi takdirde marka zarar gorebilir. Pazara sunulan her
kategoride ayni derecede basarii olmak durumu séz konusudur. TuUketici
beklentilerini karsilayamayan bir kategori lansmani ayni zamanda diger kategorilere
de zarar verebilir. Semsiye markasinin avantaji kategoriler arasinda sinerji
yaratabilme imkani vermesidir. Marka yaratmak oldukga biytk bir yatirrm gerektirir.
Farkli markalar yaratmak biylk pazarlama butgeleri ve yogun emek gerektiren bir
surectir. Ancak semsiye markada farkl farkh kategorilere verilen dogru iletisim ve

pazarlama destegi kategoriler arasinda sinerji yaratabilir.

B. PIYALE’NIN REKABETE BAKIS AGISI

Piyale olarak rekabeti gerek sahadan dénen geribildirimler gerekse pazar ve
tuketici arastirmalari ile yakindan takip ediyor. S6z konusu bu geribildirimleri en iyi
sekilde degerlendirerek, analiz ederek dogru stratejik acgiimlari bulmak
hedefleniyor. Marka degerleri ve hedefleri dogrultusunda rekabeti de géz 6niinde
bulundurarak satis ve pazarlama faaliyetlerine yén veriliyor. Piyale’ ye gore rekabet
daha iyisini bulmak ve yapmak konusunda énemli bir motivasyon. Kendi hedefleri
dogrultusunda projelere yon verirken rekabet karsisinda da gerekli dnlemler aliniyor

ve aksiyona geciliyor.

lll. PIYALE’NIN GIDA PiYASASINDAKI YERININ BELIRLENMESI

A. ARASTIRMANIN AMACI

Son yillarda piyasadaki pek ¢ok firmanin konumlandirma c¢alismalarina hiz

vermesi dikkat ¢gekmektedir. Bunlardan belki de en kapsamli giris yapan marka
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Piyale olmustur. GidaSa’nin satin almasi ile bir “semsiye markasi” halini alan Piyale
markasinin  hem mevcut faaliyet gosterdigi hem de yeni girdigi Urdn

kategorilerindeki yerini belirlemek icin bu ¢alisma planlanmistir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMi VE SINIRLARI

Piyale’den edinilen bilgilere goére, markanin hedef kitle olarak belirledigi dilim
Ozellikle gencler ve ekonomik agidan orta gelir dizeyli kisilerdir. Bu sebeple,
Universite 6grencileri tUzerinde bir anket uygulanmistir. Anketin analizi asamasinda
SPSS 13 programindan vyararlanimistir. Bunun yaninda GidaSa'nin Piyale

markasiyla ilgili calisan pazarlama yetkilileriyle de gértismeler yapiimistir.

Arastirmanin  bazi 6nemli sinirhliklari  bulunmaktadir. Anket sadece
Universite 6grencileri Gzerinde uygulanmis ve drneklem 99 kisiyle sinirlandiriimigtir.
Diskriminant analizi sirasinda ise, yapilan anketlerden 77 tanesinden yeterli cevap

alinabilmigtir.

Analiz sonuglari ile firma galisanlarinin verdigi bilgiler karsilastiriimistir. Bu
sayede Piyale’nin, konumlandirmasinin ne derece basarili oldujgu saptanmaya

cahsimistir.
C. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI VE AMAGLARI

Arastirmada kullaniimak tzere gida markalarinin sundugu Griin ve hizmetler
incelenmis ve 68 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler Ekler’ deki anket formunda
yer almaktadir.

Calismanin temel amaci; Piyale markasinin pazarda etkin bir sekilde
konumlanip konumlanmadigini belirlemektir. Bu amaci destekledigi dastnulen
bilinirlik dizeyinin belirlenmesine yonelik analizler de galismada yer almistir.

D. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapilan frekans tablolari ile ankete tabi tutulan kisilerin genel 6zellikleri ile

ilgili asagidaki bilgiler verilebilir:
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Sekil 11: Cinsiyet Dagilimi Sekil 12:Medeni Durum Dagilimi
CINSIYET medeni durum

Missing

erkek

evli

bekar

Arastirmaya katilanlarin %65,7’si kadin, %34,3’U erkektir. Bunun yaninda
%94,9'u bekar, %2’si evlidir.

Sekil 13: Universiteye Girig Yili Dagilimi Sekil 14: Gelir Diizeyi Dagihmi

universiteye giris vyili kisisel gelir duzeyi

1993
1999

Missing

Missing
0-249 YTL

Ankete cevap verenlerin %27,3’l0 2003 yilinda, %26,3’0 2005 yilinda

Universiteye giris yapmislardir. Ayrica égrencilerin gelir diizeyi siralamasina gore;
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%?28,3 ile 0-249 YTL alanlar ilk sirada, %27,3 ile 500-749 YTL alanlar ikinci sirada

ve %22,2 ile 250-499 YTL arasi alanlar Gg¢lncu sirada yer almigtir.

Sekil 15: ikamet Durumu

ikamet durumu

a kaliyorum

Ankete katilanlarin %32,3’0 ailesiyle, %29,3’U ev arkadasiyla yasiyor. Alig

Sekil 16: Alis veris Yapma

alisveris yapma sikligi

diger

2 haftalik

haftalik

veris yapma siklidina bakilinca haftalik aligveris %41,4 ile ilk sirada yer almaktadir.

Piyale’nin faaliyet gOsterdigi ¢ok cesitli Uriin kategorilerinde ilk akla gelen

markalarin neler oldugu, yani urtin kategorilerindeki markalarin bilinirlik dizeyini

belirlemeye yonelik frekans tablolari olusturulmustur.

ilk olarak, Piyale'nin en uzun zamandir faaliyet gésterdigi makarna

kategorisindeki markalarin bilinirlik orani ve siralamasi Gzerinde durulmustur.
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piyale makarna

Tablo 4: Piyale’nin Makarna Kategorisindeki Bilinirligi

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid secilmemis 58 58,6 58,6 58,6
1 32 32,3 32,3 90,9
2 6 6,1 6,1 97,0
3 2 20 2,0 99,0
4 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Ankete katilanlardan 32 kisi Piyale makarna’ya en bilinen makarna markasi

demisgtir. 6 kisi ikinci en bilinen, 2 kisi G¢lncu en bilinen olarak belirtmislerdir. Bunun

yaninda Piyale’ye en yakin rakip olarak Filiz makarna ise, 31 kigi tarafindan en

bilinen makarna markasi olarak belirtilmistir.

Tablo 5: Filiz’in Makarna Kategorisindeki Bilinirligi

filiz makarna

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid secilmemis 57 57,6 57,6 57,6
1 31 31,3 31,3 88,9
2 6 6,1 6,1 94,9
3 4 4,0 4,0 99,0
4 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Makarna kategorisinde Uglnci sirada yer alan Nuhun Ankara Makarnasi’nin

bilinirlik dizeyine goére ankete katillanlardan 15 kisi tarafindan ilk sirada yer

verilmistir.
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Tablo 6: Nuhun Ankara’nin Makarna Kategorisindeki Bilirligi

ankara/nuhun ankara makarnasi

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  secilmemis 67 67,7 67,7 67,7
1 15 15,2 15,2 82,8
2 9 9,1 9,1 91,9
3 7 7.1 7,1 99,0
4 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Sekil 17°de gorildigu gibi, en yuksek bilinirlik orani Piyale’ye aittir. Ayrica iki

rakip arasinda fark ¢ok azdir ve rekabet iki marka arasinda gegmektedir. Bu durum,

Piyale’nin konumunu korumasi adina bir tehdidi ifade etmektedir. Piyale, en yakin

rakibi ile arasindaki farki daha ¢ok agmak i¢in calismalarda bulunmalidir.

Sekil 17: Makarna Kategorisinde Marka Bilinirlik Dagilimi

Nuhun Ankara

Lunch&Dinner

Pastavilla

Filiz

Piyale

Piyale, makarna kategorisinden sonra, hazir corba kategorisinde de iddiali

oldugunu ifade etmistir. Bu durumun pazardaki haliyle kargilastirmasi i¢in asagidaki

frekans tablosu dizenlenmisgtir.
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Tablo 7: Piyale’nin Hazir Corba Kategorisindeki Bilinirligi

piyale corba

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid secilmemis 80 80,8 80,8 80,8
1 11 11,1 11,1 91,9
2 5 51 5,1 97,0
3 3 3,0 3,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Ankete katilanlardan 11 kisi Piyale hazir ¢gorba’ya en bilinen hazir ¢orba

markas! demistir. 5 kisi ikinci en bilinen, 3 kisi G¢linci en bilinen olarak belirtmigtir.

Bunun yaninda Piyale’ye en yakin rakip olarak Knorr hazir gorba ise, 55 Kisi

tarafindan en bilinen hazir gorba markasi olarak belirtiimistir. Dolayisiyla, Piyale

hazir gorba kategorisinde en bilinen marka degildir.

Hazir c¢orba kategorisinde bilinirlik acisindan Knorr'un pazara hakim

oldugunu gérmekteyiz. Ona en yakin rakip Piyale olsa da, aralarindaki farkin ne

kadar blylk oldugu g6z 6niindedir.

Sekil 18: Hazir Gorba Kategorisinde Marka Bilinirlik Dagilimi

Knorr
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Piyale’'nin ¢ok uzun yillar faaliyette bulundugu, ancak kisa bir slre ara
verdikten sonra, GidaSa dénemiyle birlikte tekrar girdigi trin kategorisi olan Puding
kategorisindeki bilinirlik dizeyini belirmeye yodnelik olusturulan frekans tablosu
degerleri Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 8: Piyale’nin Puding Kategorisindeki Bilinirligi

piyale puding
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  secilmemis 76 76,8 76,8 76,8
1 14 14,1 141 90,9
2 5 51 5,1 96,0
3 3 3,0 3,0 99,0
4 1 1,0 1,0 100,0

Total 99 100,0 100,0

Ankete katilanlardan 14 kisi Piyale puding’e en bilinen puding markasi
demistir. 5 kisi ikinci en bilinen, 3 kisi Gglincl en bilinen olarak belirtmigtir. Bunun
yaninda Piyale’ye en yakin rakip olarak Dr.Oetker ise, 49 kisi tarafindan en bilinen
puding markasi olarak belirtiimistir. Piyale puding kategorisinde de en bilinen marka
degildir.

Sekil 19: Puding Kategorisinde Marka Bilinirlik Dagilimi

Dr.Oetker

2003 vyillarinda Piyale’nin daha 6nce hi¢ calismadidi bir kategori olan
biskuvi, kraker, kek kategorisine iddiali bir giris yaptigini ve ayni yil iginde c¢ok
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saylda lansman yaparak rakipleri sasirttigi bilinmektedir. Bu iddianin devam edip
etmedigini belilemek amaciyla s6z konusu kategorilerde de frekans tablolar

olusturulmustur.

Tablo 9: Piyale’nin Biskiivi Kategorisindeki Bilinirligi

piyale biskuvi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid secilmemis 99 100,0 100,0 100,0

Ankete katilanlarin tamami tarafindan Piyale, bir bisklivi markasi olarak
secilmemistir. Bu kategoride Ulker en bilinen, Eti ikinci en bilinen marka olarak

belirlenmigtir.

Tablo 10: Piyale’nin Kraker Kategorisindeki Bilinirligi

piyale kraker

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid secilmemis 99 100,0 100,0 100,0

Ankete katilanlarin tamami tarafindan Piyale, bir kraker markasi olarak

secilmemistir. Bu kategoride Ulker en bilinen, Eti ikinci en bilinen marka olarak

belirlenmistir.
Tablo 11: Piyale’nin Kek Kategorisindeki Bilinirligi
piyale kek
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  secilmemis 99 100,0 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin tamami tarafindan Piyale, bir kek markasi olarak
secilmemistir. Bu kategoride Eti en bilinen, Ulker ikinci en bilinen marka olarak

belirlenmisgtir.

Piyale’nin faaliyet goOsterdigi pazardaki konumunu ve bunun yaninda
rakiplerinin de yerini belilemek amaciyla bir algilama haritasi olusturulmustur.
Markalar arasindaki farki en iyi ayristiracak degiskeni bulmak icin Stepwise
Ayristirma Analizi kullaniimigtir. Bu analizde, istatistiksel olarak anlamli olmayan
degiskenler sirasiyla cikarilacak, en dislik hatayl verecek degiskenler modelde

kalacaktir.

Tablo 12: Stepwise Analizine Gore Degiskenlerin Ayiricilik Dereceleri

Variables in the Analysis

Sig. of F to Wilks'

Step Tolerance Remove Lambda
1 Cok uzun yillardan beri

pazarda bulunuyor 1,000 026
2 Cok uzun yillardan beri 875 004 957

pazarda bulunuyor
Cesitlilik duzeyi yuksek

(cikolata,vanilyali,cilekli ,875 ,007 ,951
vb)
3 Cok uzun yillardan beri 814 002 911

pazarda bulunuyor
Cesitlilik duzeyi yuksek

(cikolata,vanilyali,cilekli ,756 ,002 ,910
vb)

Urunde kullanilan

malzeme bol 738 018 890

Stepwise uygulandiktan sonra, 3.adimda yani en son adimda —Cok uzun
yillardan beri pazarda bulunma, Cesitlilik diizeyi yiksek ve Uriinde kullanilan

malzeme bol degiskenleri agisindan gruplar arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

Bu U¢ degiskenin en fazla ayiricihigi sagladigi baz alinarak markalarin

arasindaki farki géormek igin Fisher’s Linear Discriminant fonksiyonu olusturulur.
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Tablo 13: Fisher’s Linear Discriminant Fonksiyonuna Gére Markalarin

Durumu

Classification Function Coefficients

GRUP

Piyale Pinar Tukas ulker droetker
Urunde kullanilan
malzeme bol 1,932 2,181 2,973 1,836 1,896
Cesitlilik duzeyi yuksek
(cikolata,vanilyali,cilekli 3,810 3,228 3,555 4,315 3,973
vb)
Cok uzun yillardan beri
pazarda bulunuyor ,969 1,385 ,268 ,903 1,126
(Constant) -15,178 -15,443 -16,180 -16,753 -16,333

Fisher's linear discriminant functions

Fisher’in dogrusal discriminant fonksiyonuna gére,

= Piyale en ylksek katsayisini Cesitlilik dlizeyi yliksek degiskeninden almistir.

Bu degisken icin en yiiksek katsayi Ulker’e aittir. Piyale 3 siradadir.

= Kullanilan malzeme bol dediskeni icin Tukas en yuksek katsayiya sahiptir.

Pinardan sonra gelen Piyale yine Gg¢lnci siradadir.

= Cok uzun yillardan beri pazarda bulunma dediskeni agisindan Pinar en

yuksek katsaylya sahiptir. Piyale gene tG¢lncu sirada yer almistir.
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Sekil 20: Algilama Haritasi

Cesitlilik Diizeyi Yiiksek

A
Ulker
4 O Dr.Oetker
— O
@)
O Piyale
3 | Tukas O Pinar
21
1L
Pazarda Pazarda
Yeni » Eski
I I I I I |
-3 -2 -1 1 2 3
-1 =
-2 I
3
4 I
v

Cesitlilik Dlzeyi DUsuk

Algilama haritasi incelendiginde en iyi algilamaya sahip olan ilk G¢ firma
arasinda Piyale yer almaktadir. Ancak, pazarda uzun zamandir yer alma degiskeni
karsisinda Ulkere goére Ustinlige sahip olmakla birlikte, Dr.Oetker’in gerisinde
kalmistir. Oysa hatirlanacagi gibi, Dr.Oetker Tirkiye pazarina Piyale ile ortaklik
kurarak girmisti, ancak daha sonra bu ortaklik sona ermis ve Piyale hisselerini
Dr.Oetker'e satarak puding kategorisinden cekilmistir. Bu nedenle tiketicilerin
belleginde puding markas! olarak Piyale pazarda daha yeni bir marka olarak yer
almaktadir. Bununla birlikte bu degigskene gore pazarda en uzun zamandir faaliyet

gOsteren marka Pinar olarak belirlenmistir.
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Haritadaki bir diger degisken olan gesitlilik dizeyi agisindan da, Piyale gene
Uglincl sirada yer almaktadir. Cesitlilik agisindan ilk siray1 Ulker, ikinci sirayi Dr.
Oetker almaktadir. Haritada rakip markalarin birbirine ¢ok yakin olmasi dikkati
cekmektedir. Farklilasmanin tam anlamiyla saglanamadigi, bu nedenle de

markalarin analiz sonugclarinin birbirine ¢ok yakin ¢iktigi disindimuistar.
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SONUG VE ONERILER

Piyasalarda her gegen gun siddetlenen rekabet, sirketleri misteriye daha da
¢ok ydnelmek zorunda birakmistir. Misteriyi tanimak, musteriye rakiplerden hatta
kendi beklediginden bile daha iyi deder sunabilmek en o&ncelikli hedef haline

gelmistir. Peki bu o kadar kolay midir?...

Su anda markanizi kimler kullaniyor?, kullanicilarin beklentileri neler?, rakip
markalar kimlere hitap ediyor?, gelecekte yasanacak sosyal, kiltlrel, teknolojik,
politik degisimler, trendlerde yasanabilecek faklilasmalar karsisinda ne kadar guglu
ve hazirliklisiniz? sorularinin yanitlari, firmalari rakipleri kargisinda dne gegirecek
bilgileri barindiran bilgileri icermektedir. Peki ka¢ tane firma bu sorulara dogru

cevap verebilecek bilgiye sahiptir?

Firmalarin su anda ve gelecekte var olmalari i¢in, hem icinde bulunduklari
pazar hem de global pazardaki gelismeleri takip etmesi, tanimasi gerekmektedir.
Su anda en yuksek basariya sahip firmalar musterileri en iyi taniyan firmalardir.
Pazar ¢bzumlemig, tUm detaylari hakkinda gerekli ve yeterli bilgiyle donanmis bir

firma icin, musteriye dogru dederi sunmak ¢ok zor olmayacaktir.

Firma kendine has 6zelliklerine ve pazarin genel yapisina bakarak kendisi
icin en yuksek kari saglayacak gruplari pazarin geri kalanindan ayirmalidir. Cok
acik bir sekilde hedef kitlenin taniminin yapilmasi, bu hedef kitlenin ihtiyaclarina en
uygun faydayi saglayabilecek bir pazarlama karmasinin gelistiriimesi ve pazara
sunulmasi ilk asamadir. Ancak devamlilik isin icine girdiginde musteriyi her zaman
yaninizda tutabilmeniz icin rakiplerden ayirt edilmis bir takim &ézelliklerinizin olmasi
ve bu Ozelliklerin musteri tarafindan takdir edilen, kabul edilen nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bunun anlami musteri zihnine girmek, orada devamli surette bir yeri

isgal etmek demektir.

Mdasteri zihninde edinilen konum ayni zamanda musterinin size yukledigi
kimligi ifade etmektedir. Bu kadar 6nemli bir konuda pazarlamacilarin miidahale
etmemesini beklemek mumkin degildir. Musterinin firmalari konumlandirirken
firmadan giden mesajlari baz aldigi disunulirse ¢ok dikkat edilmesi gerektigi

ortaya ¢ikmaktadir. Cinki sadece bir marka icin dedil, insanin karsisina ¢ikan pek
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cok seyle ilgili gelistirilen bir imaji degisiklige tabi tutmak cok zor ve zaman alici
olmaktadir. Bu nedenle vaat edilecek 6zellikler Gzerinde dikkatli disintp dogru
karar verilmelidir. Markanin Ustun ve zayif yonleri bulunmali, pazarin sundugu firsat

ve tehditler dikkate alinarak bir konum geligtiriimelidir.

Mdisteriye ulasirken arada duygusal materyaller gelistiriimelidir. Markanin
kisilestiriimesi sayesinde kendinden bir Ozelligi géren musterinin markaya karsi
sempati duymasini saglar. Konumlandirma musteride sadakati artirir, tiketicinin
algilarini  yonlendirir, firmanin yeni pazarlara girisini kolaylastirici etki yapar,

karlarini artirir.

Konumlandirma galismalarinin uzun zamanlara yayilan ve blyuk butcelere
intiyag duyan calismalar oldugunu bilmek gerekir. Bu nedenle birka¢ aylik
donemlerde yapilip, sonra geri dontisumuind beklememek gerekir. Bunun gibi firma
konumlandirma c¢alismalarina girisirken mutlaka bir bitce galismasi yapmalidir.
Yarida kalmis bir konumlandirma musteri zihninde karisikliga sebep olacaktir. Bu
da firmanin amaglanandan farkh sekilde konumlandiriimasi kadar kétl sonuglar

dogurabilir.

Giderek tim drUnlerin birbirine benzedigi bir pazarda basarili olmak
farklilasmaya baghdir. Firma yapilarinda, durlnlerinde, sundudu hizmetlerde
mugsteriye deger katan yenilikler ve faydalar saglayarak kendini farklilagtirmayi
basarmalidir. Tlketiciyi sasirtabilen, sirpriz yapabilen hatta sok edebilen firmalar

rakiplerine kargi rekabetgi bir avantaj saglamislar demektir.

ilk Gc bélimde verilen bilgiler dogrultusunda, lginci bélimde gida
sektoriinde faaliyet gosteren ve son iki U¢ yildir konumlandirma g¢alismalari iginde
olan Piyale markasi Uzerinde tartisiimistir. Sadece makarna ve hazir corba
kategorisine ait bir marka iken, blyuk bir gelisim gostererek yepyeni kategorilere de
giris yapan Piyale’ nin gerek bilinirlik dizeyi, gerekse rakiplerine gore algilanis sekli

Uzerinde durulmustur.
Piyale markasi arkasinda Turkiye'nin en buyuk holdinglerinden biri olan

Sabanci Holding’e ait GidaSa bulunmaktadir ve amag bu markay: bir Ulker, bir Eti

dizeyine gikarmak olarak belirlenmistir. Bu nedenle meyve suyu, biskuvi-kek, pratik
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yemek gibi daha dnce hi¢ girilmemis Grln kategorilerine ait Grlinler piyasaya lanse
edilmistir. Lansman slreci baglamadan 6énce ve sonrasinda yogun reklam ve

tutundurma galismalari ile tiketicinin dikkatini gekmeyi basarmistir.

Hedef kitlesi icinde yer alan Universite 6grencileri Uzerinde yapilan anket
sayesinde markanin bilinirlik diizeyi, Urtnleri hakkinda tuketicinin sahip oldugu bilgi,

ve rakip markalara kiyasla nasil algilandigi konusunda su bulgular elde edilmistir:

Piyale markasi 2003-2004 yillarinda baslattigi  konumlandirma
galismalarinin hizini 2006’ya gelindiginde kesmis gibi gérinmektedir. Bu nedenle
Ozellikle yeni girilmis drin kategorileri olan bisklvi-kek, meyve suyu gibi

kategorilerde tiketicinin ilk aklina gelen markalar arasina girememistir.

Bununla birlikte, markanin en bilinen Uriin kategorisi makarna olmustur.
Ankete cevap verenler arasinda en fazla bilinen marka olarak Piyale, ilk sirada yer

almistir.

Hazir ¢corba kategorisinde ise, Knorr'un bilinirlik agisindan ezici bir Gstlnlige
sahip oldugu ortaya cikmistir. ikinci sirada yer almasina ragmen Piyale, Knorr'un

¢ok gerisinde kalmistir.

Puding kategorisi, Piyale’nin en bilinen (¢ kategorisinden biri olmustur.
Ancak burada da, yaklasik on dort yil gibi bir sure ortaklik yapip, daha sonra
hisselerini sattigi ortagi Dr.Oetker en bilinen marka olmustur. Dr. Oetker’in Tirkiye
piyasasina girisi Piyale ile yapmis oldugu bu ortaklik ile olmustur. Bu zamana
gelindiginde ise, eski ortagini geride birakmistir. Bunun en blyik nedeni olarak,
Piyale’'nin hisselerini Dr.Oetker’e sattiktan sonra bu kategoriden cekilmesi oldugu

dusintlmektedir.

Gorlldugu gibi, konumlandirma calismalari baslarinda yapilan pek c¢ok
marka bilinirlik arastirmalarina gére, en yiuksek puanlara sahip markalar arasina
girmis olan Piyale, ¢alismalarinda eski hizini devam ettiremeyince iki yil iginde
gerileme yasamis gorinmektedir. Eskiden beri bilinen Grun kategorileri diginda
bilinirligi neredeyse hi¢c kalmamig, makarna diginda basarili sayilabilecegi iki

kategoride ikinci sirada yer almistir.
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Algilama haritasi incelendiginde, degigskenler agisindan en yuksek Uguncu
degeri alabilen Piyale’'nin farkhlik yaratamadigini sdylemek mimkinddr. Aslina
bakacak olursak, bitin rakip firmalar arasinda c¢ok kiglk degerlerde farkliliklar
bulunmaktadir. Ayirt edicilik dizeyi agisindan en iyi (¢ degisken baz alindiginda da,

piyale hep Uglincl sirada yer almistir.

Rakipler arasinda en dikkat ¢ekici olan, Tukas'tir. Yapilan arastirmalara
gore, son yillarda bilinirlik diizeyini ve pazar payini surekli artis yoniinde surtkleyen
bu markanin Piyale ile ¢ok yakin degerlere sahip oldudu goérilmektedir. Hatta
haritalamada kullaniimayan ancak en ayirt edici degiskenlerden biri olan “bol

malzemelilik” konusunda en ylksek puani Tukas almistir.

Pinar ise pazarda en eski olan marka olarak belirlenmistir. Bunu koklulUk,
tecribe gibi kavramlarla birlestirerek bu kategoride daha Ust siralara ¢ikabilecek

potansiyele sahip bir markadir.

Aslinda en fazla gesitlilik sunan marka olmamasina ragmen, cesitlilik duzeyi
en ylksek marka olarak Ulker karsimiza gikmaktadir. Bagarili oldugu diger Grinler
sayesinde misteri géziinde sahip oldugu konumu, Ulker'i puding kategorisinde de
desteklemistir. Kendini her zaman “en fazla gesit sunan” olarak ifade etmekte,

musteri de unu kabul etmektedir.

Dr. Oetker ise, gida sektérinde butin Uran kategorilerine girmek yerine,
kendini sinirlandirmis, boylece de “isinin uzmani” olarak gérinmeyi basarmistir.
Puding denince ilk akla gelen marka Dr.Oetker olmustur. Ayrica son donemlerde
cikardigi soguk sutle on dakikada hazirlanabilen yeni puding ¢esidiyle kendini 6ne
gecirmistir. Ancak yogun reklam ve tutundurma galismalarina girmedigi igin imkani

varken kendini farklilastiramamaktadir.

Piyale’nin yeni drUnlerini lansman surecinde surekli olarak vurguladigi
“hayatin sasirtan tatlari” konsepti tlketici tarafindan ¢ok olumlu karsilanmigti.
Ancak girisilen is ¢cok kapsamli ve karmasik oldugu igin, musteri gézinde, lanse
ettigi butun kategoriler igin yaptigi reklam ve tutundurma faaliyetleri yeterli

gelmemisgtir.
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Baslangictan bu yana tekrarlanan iki kavram; “devamlilik” ve “farklilasmak”,

alan calismasi ile de kendini géstermistir.

Cok etkili bir giris yapmis olan Piyale markasi ¢galismalarin arkasi gelmedigi
icin, yeni urln kategorilerinde iddiasini zaman icinde kaybetmis gdérinmektedir.
Bununla birlikte 2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gére, makarna, hazir ¢corba ve
puding kategorisinde en bilinen marka iken, henliz aradan iki yil gegmis olmasina
ragmen ¢ kategorinin ikisinde en bilinirlik sirasini rakiplerine kaptirmis

gOrinmektedir.

Haritanin da gosterdigi gibi, rakip markalar arasindaki farklilasma c¢ok az
dizeydedir. Bu, zamanla batin markalari olumsuz etki edecektir. Ayrica henlz
doldurulmamis pazar bosluklari da dikkati cekmektedir. S6z konusu bosgluklar igin

gerekli degerlendirmeler yapilarak, ¢ok etkili bir konum yakalanabilir.
Piyale’nin konumlandirma c¢alismalari baglangicinda yaptigi yogun reklam

ve tutundurma faaliyetlerine tekrar hiz vermesi gerekmektedir. ClUnkl ¢ok sayida

urtn kategorisini mugteriye benimsetmek kolay degildir.
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Bu arastirma Dokuz Eylil Universitesi tarafindan bilimsel amaglarla yapilmaktadir.
Arastirmamizda kimliginizi acik veya o6rtlllu sekilde belirtecek herhangi bir ifade yer

almayacaktir. Katiiminiz i¢in simdiden tesekkdr ederiz.

Cinsiyetiniz: MedeniHaliniz:oBekarcEvi
CKadin [ Erkek

Universiteye Giris yiliniz: .................

Kigisel Gelir Duzeyiniz:
0 0-249YTL 0 250-499YTL 0 500-749 YTL 0 750 YTL ve Gzeri

Aile Gelir Durumunuz:
00-499 YTL 0500-999 YTL 01.000-1.499 YTL 01.500-2,500 YTL
02.500 YTL ve Uzeri

ikamet Durumunuz:

OYurtta Kaliyorum DAilemle Yasiyorum OYalniz Yagiyorum OEvde
Arkadaslarimla Yasiyorum

ODIger: ... i,

Ne kadar siklikta aligveris yaparsiniz? oGunlik OHaftada 2-3
OHaftallk D©2Haftalik BDiger:.........coovveiiiiiiiiiin,

Asagida uriinlerde ilk akliniza gelen marka ve firma isimlerini 6ncelik
sirasina gore belirtiniz.

Puding alirken hangi markalar tercih ediyorsunuz? (En begendiginiz
3 markay! isaretleyiniz.)

oDr.Oetker oUlker icim Puding oPiyale Puding
OTukas Puding oPinar Puding
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Yukarida isaretlediginiz markalari agsagidaki ifadeler agisindan verilen dlgege
uygun olarak degerlendiriniz.

1-
2-
3-
4-
5-

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Marka1

Marka 2

Marka 3

Kalite duzeyi yuksek

Uriinde kullanilan malzeme bol

Kivami yeterli

Cesitlilik duzeyi ylksek (cikolatali,vanilyal,gilekli vb)

Aroma dizeyi yiksek

Saglikli kosullarda dretildigine inaniyorum

Kisa surede hazirlanabiliyor

Musteriye goére cesitlilik sunuyor.(Form Urinler, ¢ocuklar

icin vb.)

Rahat ulasabiliyorum/bulabiliyorum.

Markanin diger Grtnlerini de taniyorum/denedim.

Cok uzun yillardan beri pazarda bulunuyor.

Uretici firmaya giiveniyorum.

Piyale markasini daha 6nce duydunuz mu?

OEvet

OHayir

Piyale markasina ait hangi liriin kategorilerini biliyorsunuz?

OPuding

oTatl

OBiskuvi - Kek

oMakarna

OMeyve Suyu-Nektar

OHazir Corba
OPratik Yemek

oUn, irmik, Nisasta
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Piyale uriinlerinden hangilerini denediniz? Denediklerinizi asagida verilen
olgcege uygun olarak 1-5 arasi degerlendiriniz.
(1: Hic Begenmedim 2:Begenmedim 3:Kararsizim 4:Begendim 5: Cok Begendim)

Uriinler 1 2 3 4 5

Piyale Makarna

Piyale Hazir Corba

Piyale Biskuvi ve Kek

Piyale Hazir Tatlilan

Piyale Pratik Yemek

Piyale Meyve Suyu, Nektar

Piyale Un,irmik,Nisasta

NOT: ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iGIN TESEKKUR EDERIZ.



