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OZET
Yuksel Lisans Tezi
Turkiye Dayanikh Tiiketim Perakendeciliginde Marka Stratejileri: Bir Uygulama
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Sosyal Bilimler Enstitiisi
isletme Anabilim Dali

Uluslararasi igletmecilik Programi

Giiniimuzde teknolojinin gelisimi ve iletisim yontemleri ve hizinin her
gecen giin artmasi ile birbirinden ayird edilemeyen uriinler ve taklit edilebilir
buluslar, rekabeti ¢ok daha zor ve 6nemli bir boyuta tasimistir. Bu yeni
rekabet ortaminda bir firmanin varhgini surdiirebilmesi ancak dogru marka
stratejileri olusturmasi ve miisterinin zihninde kendisini dogru

konumlayabilmesi ile gergceklesebilmektedir.

Diinyadaki bu gelismelere paralel olarak kaginilmaz bir bigimde
perakendecilik anlayislari da giderek degismekte, birleserek ve biyiiyerek
yayilan uluslararasi market zincirlerinin tiiketicilerin satin alma aliskanhklari

ve Ureticilerin dagitim stratejileri lizerlerinde gli¢lii etkileri gériilmektedir.

Biitiin bu degisimler ¢ercevesinde teknolojik liriin Gireten sektorlerde
dogru marka stratejileri gelistirmenin 6nemi oldukg¢a artmistir. Bu ¢alismanin
amaci farklilasmanin nispeten ¢ok daha zor oldugu Dayanikh Tiiketim Mallari
sektoriinde Marka Stratejilerini Tiirkiye’de yine bu sektordeki onemli bir

firmanin marka stratejileri ile 6rneklendirme yaparak agiklamaya ¢alismaktir.

Anahtar Kelimeler: 1) Marka 2) Perakendecilik 3) Dayanikli Tuketim 4)Dayanikli

tiketimde Marka Stratejileri
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ABSTRACT
Master Thesis
Brand Strategies in Durable Goods Retailing in Turkiye: An Application
Sedef KESKIN

Dokuz Eyliul University
Institute of Social Sciences

Department of International of Business Administration

Nowadays, due to the developments in technology and increasing of
the methods and speed in communications; products which can’t be
differentiated from one another and which could be easily duplicated has been
taken the competition to a higher and more fundamental level. And the
perpetuation of existences of companies can be maintained only by creating
right Branding strategies and by positioning theirselves to a right place in

consumers minds.

Paralel to these developments in the World inevitably retailing
approaches are changing by developing too. And strong effects on consumer
behaviers and distribution channels can be seen by the outgrowing of the

retailers throughout the world additional by mergering actions.

Because of these changes the importance of creating Brand Strategies
in sectors which produces technologic products has been increased. The
purpose of this study is to explore the Brand strategies of the companies
which exists in Durable Goods Sector in Turkey (which is a sector
comperatively difficult to differentiate) by researching and by sampling one

important company in this sector.

Key Words: 1) Brand 2) Retailing 3) Durable Goods 4) Brand Strategies for

Durables
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GiRiS

Cagimizda artan bir hizla gelisen teknoloji, her gun bu yeni teknolojilere
yaratilan yeni kullanim alanlari ve iletisimin de etkisiyle bu bilgilerin global ortamda
paylagimi Ureticilerin  iglerini zorlagstirmaktadir. Urline dayali farklilastirma
cabalarinin artik tek basina bir anlam tagiyamadigi bir hizda Granler
farksizlagsmaktadirlar. Artik olmazsa olmaz 6zellikler haline gelen kalite ve uygun
fiyat gibi Urine has o6zelliklerin ya da musteri odakhlik gibi modern pazarlama
yaklagimlarinin birer rekabet araci olmaktan c¢iktigi, bunlara sahip olmayan
firmalarin yasama sanslarinin ortadan kalktigi séylenebilir. Artik oyun tlketicinin
zihnine yoénelik oynanmaktadir. Kendisini tlketicinin zihninde dogru bir yere kalic
olarak yerlestirebilen bir marka; ait oldugu firmaya uzun slre yasayabilme sansi

kazandirmaktadir.

Dlinya’da bu degisimlerle eszamanli olarak perakendecilik sektorii de dnemli
yapisal degisiklikler gecirmektedir. Giderek global dagitim zincirleri haline gelen
blyuk 6lcekli perakendeciler, Grlnlerin tiketicilere ulastiklari son nokta olmalarindan
da kaynaklanan stratejik konumlari sebebiyle de (retici firmalar agisindan
yenilenmenin ve bu gelisimlere uyum saglama cabalarinin bir diger nedenini

olusturmaktadirlar.

Batln bu gelismeler dolayisiyla tiketici yapisini, alig verig aligkanlklarini da
degistirmekte ve bu degisim ¢ogu zaman firmalarin degisim hizinin 6nine
gegebilmekte, bu bozulan siralama da firmalari musterilerinin gelisimine odakl
yeniden yapilanmaya itmektedir. Tuketicilerin zihinlerine yoénelik geligtirilen tim
cabalar dogru marka stratejileri gelistirebilme ve zihinlerde yer etmeyle birlikte

edinilen bu yeri yeni markalara kaybetmeme savasi icindir.

Global pazarda ‘Markalar’ icin bir yaraticilik savasi veriimekteyken ‘marka
ingasrnin  Tlrkiye igin henliz yeni bir kavram oldugu soéylenebilir. Ozellikle
pazarlamanin uluslararasilasmasi 6nemli boyutlara ulasmisken, yurt ici pazara
yonelik de olsalar firmalarin, bu evrensel rekabetten kendilerini soyutlamalari onlarin
yerel pazardaki yabanci marka devleri kargisinda yok olmalarina dahi sebep olabilir.
Bunun o6nemini giderek kavrayan firmalar marka yaratma, yada literatlrdeki

isimlendiriimesiyle marka insa etme (Brand Building) sirecine daha profesyonel
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yaklagmakta ve markalarina daha ciddi yatirimlar yapmaktadirlar.

Ulkemizde markalasma cabalarinin, perakendecilikteki yeni trendlerin de
etkisi ile ne boyutlarda oldugunu; Urdnlerin, teknolojinin paylasim hizi nedeniyle
birbirine kolayca benzeyebildigi Dayanikli Tiketim Mallari Sektériinde incelemenin,
arastirmadan faydalanacaklar igin daha uygun bir tercih oldugu disunulmektedir.
Bu calisma, Turkiye’de dayanikh tiketim mallari Greten elektronik ve beyaz esya
sektorlerinde, hem uretici hem perakendeci konumunda olan firmalar tarafindan
uygulanmakta olan marka stratejilerini inceleme ve mevcut tehditlere karsi bu
stratejilerin ne dlgide firmalarin yararina olabildigini ortaya koyma amacindadir. Bu
kapsamda konu; hakkinda verilen teorik bilgi ve gergeklestiriimis bir uygulama ile

aciklanmaya ve drneklenmeye calisiimistir.
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BiRINCi BOLUM
URUN KAVRAMI VE ONEMI

Oncelikle perakende marka stratejilerinin inceleneceg@i “Dayanikli Tiketim
Mallari sektori” niin ne gibi Urlnleri kapsadigini ve bu siniflandirmanin neye gére
yapildigini anlayabilmek igin genel olarak drin ve Urlnle ilgili kavramlara
deginmekte fayda goérlimektedir. Daha sonra bu boélimde Turkiye’de dayanikli

tlketim mallari sektérinin yapisi ve su andaki durumu incelenecektir.

1.1. URUN KAVRAMI

1.1.1. Uriin (Mal) Kavraminin Tanimi ve Uriiniin Seviyeleri

Kaynaklarda birbirine ¢ok yakin olmakla birlikte yapilmis olan farkh tanimlara
g6z atilacak olunursa asagidaki sekilde Griin kavrami farkli yonlerden yaklasilarak

aciklanabilir:

Bir Urdn, bir istek ve ihtiyaci karsilamak Uzere, bir pazara teklif edilen
herhangi bir seydir (Kotler, 2000: 394).

Dar anlamda duslUnuldigunde, drin; fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin
gorulebilecek sekilde bir araya toplanarak birlestirildigi bir maddedir. Genis anlamda
artin ise; belirtilen gesitli 6zelliklerin 6tesinde anlamlari ifade eder. Boyle ele alininca
her marka ayri bir mal oldugu gibi, onun fiziksel 6zelliklerinde yapilan her degisiklik
de bagka bir (riin yaratir. Ornegin (riiniin rengi, bigimi, hatta ambalaji degistirilerek,
pazarlama agisindan “yeni” bir Grin elde edilmis olur. Bir pazarlama degiskeni
olarak Urdn denilince; bilesiminde bulunan unsurlar, mekanik yapisi, sekil ve
dayaniklihgi, tadi, kokusu, ambalajinin &zellikleri gibi unsurlar anlasilir (Mucuk,
1998: 128-129).

Malin yalnizca somut unsurlarindan bahsetmek, glnimiz pazarlama
anlayisinda yeterli olmamaktadir. Clnku tiketiciler mallari satin alirlarken yalnizca
mallarin fiziksel 6zellikleri ile degil, ayni zamanda Uretici ya da satici firmanin prestij
ve marka imajini, Uriine ek unsurlar ve sonrasinda sunulan hizmet olanaklarini

ornegin bir buzdolabi aliyorlarsa, buzdolabinin renk bi¢im, garanti imkanlarini ve



buzdolabi ile sunulan, yedek parga, bakim ve onarim, tasima vb. gibi hizmetleri de
onemsemektedirler. Bunun nedeni, tiketicilerin mamul mallardan sadece fiziksel
doyum saglamakla yetinmeyip, psikolojik olarak da doyum saglamak istemeleridir
(Tuncer, 1994: 75).

Kisaca mal, iglevsel, sosyal ve psikolojik yararlari ve cikarlari kapsayan

soyut ve somut niteliklerin bir bittnuddr (Uner vd,1997: 258).

Sekil 1.1. Uriiniin 5 Seviyesi

Potansiyel Uriin

Biiyiitiilmiig Uriin

Beklenen Uriin

Temel Uriin

Cekirdek
Uriin

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim.
istanbul:2000, s:395.

Pazar teklifi planlanirken, pazarlamacinin Grinin bes seviyesi Uzerinde
dusinmesi gerekmektedir. Her seviye musteri degerini arttinr ve besi birden bir
“‘musteri deger hiyerarsisi” olustururlar. Yukaridaki Sekil 1.1. ile daha net
anlasilacagi tzere, en dnemlisi gekirdek yarar seviyesidir: tlketicinin gergcekten satin
aldi§i esas hizmet veya fayda. Bir otel konugu, “dinlenme ve uyku” satin alir.
Pazarlayicilar kendilerini yarar saglayici olarak gormelidirler. Pazarlayici ikinci
seviyede, ¢ekirdek yarari bir temel Urline dénustirmelidir. Bdylece bir otel odasinda
bir yatak, bir banyo, havlular, masa ve gardirop bulunur. Pazarlayici GUguncl

seviyede, bir “beklenen Urln”; yani; satin alicilarin bir Grlini satin aldiklarinda



normal olarak bekledikleri bir dizi 6zellik ve sartlari hazirlar. Otel misafirleri temiz bir
yatak, temiz havlular, elektrik lambalari ve nispi 6lglide sessizlik beklerler. Otellerin
bu Ozellikleri asgaride yerine getirebildiklerinden, yolcu en uygun ve ucuz oteli
sececektir. Pazarlayici doérdinci seviyede, musteri beklentilerini gegen bir “
blyutilmds Urdn” hazirlar. Bir otel Urine uzaktan kumandali televizyon, taze
cicekler, hizli giris ve ¢ikis kaydi (check-in/ check-out), kaliteli yemek ve oda servisi

dahil edebilir(Kotler, 2000: 394—-395)

Gunumuzde artan iletisim ve gelisen teknoloji, hizmet ya da somut Uriin
olsun, pazarlanilan Urlnlerin yukarida sayilan derecelendirmeye goére sdylenecek
olursa beklenen urin kismindaki farkllasma imkanini yok etmektedir. Rekabet
“blyltdlmus Grin” dedigimiz kisminda dogmaktadir. (Ancak az gelismis Ulkelerde
ise rekabet cogu zaman Uriiniin beklenen seviyesinde gerceklesmektedir.) Uriin
blyutlilmesi stratejisinde, Gzerinde durulmasi gereken bazi énemli konular vardir.
Oncelikle, her biyitme maliyeti arttirir. Pazarlamaci her ek maliyeti kargilamak igin
misterilerinin de ek fiyati 6deyip 6demeyeceklerini kendisine sormalidir. Ikincisi,
blyitlilmis yararlar cok gegmeden beklenen yararlar olurlar. Ornegdin giinimiz
hizmet endustrisinde bir otel odasinda uzaktan kumandali televizyon artik beklenen
faydalardan sayilir(Kotler, 2000: 395).

Dayanikli tuketimde Uran buyutme hizi teknolojinin gelismesine paralel
olarak ¢ok yiiksektir. Ornegdin énceleri mp3 player ve cep telefonu ayri ayri
pazarlanmaktaydi ilk olarak cep telefonuna adapte edilebilir olmasi bile gok énemli
bir gelisme iken mp3 calan cep telefonunu; mp3 player cep telefonunun iginde
olarak ilk Nokia; 5510 modeli ile cikarmis ancak c¢ok kisa slre icinde bir cep
telefonunun mp3 calmasi hatta artik fotograf ¢ekebilmesi bile beklenen 6zellikler
olmus bu 6zellikleri bulundurmayan cep telefonu neredeyse kalmamistir. Kotler'in bu
siniflandirmasina goére rekabet dayanikli tiketimde bulyUtilmis Grlin seviyesinde
dahi gerceklesememekte ancak potansiyel Urlin seviyesinde olabilmektedir. Clnk
teknoloji artik ¢ok hizli taklit edilebilir hale gelmistir. Ancak ilging bir tezat, teknolojik
Urinlerde gergeklestirilen bulusun 6nemine gbére pazarlamasi yeniligin
gerceklesmesinden ¢ok sonra vyapilabilmektedir. Yani herhangi bir bulus
gercgeklestigi anda hemen bir rekabet avantaji olarak kullanilmamaktadir. Elektronik
pazarlama dinyasinin bu hamlesine Urlinl daha c¢abuk eskitebilme stratejisi de

denilebilir. Siz mp3 galan bir cep telefonuna sahipken aslinda fotograf ¢cekebilen cep



telefonu coktan icad edilmistir, veya siz yeni olarak pazarlanan belli ¢ekim
kalitesinde fotograf makinesini aldiginizda sizin elinizdekini gegersiz ve eski kilacak
teknoloji coktan kesfedilmis ama ayni ihtiyaci karsilayacak urine farkli ihtiyag
seviyeleri eklenerek defalarca satin alimi gergeklestirmek adina pazarlamasi hep
sirayla ve bulunusundan daha ge¢ yapilmaktadir. Rekabet burada teknolojiye degil
onu ne zaman dinyaya pazarlayacagini dogru tespit edebilen pazarlamacisina ¢ogu

zaman Urun sorumlusuna baglidir.

Besinci seviyede, nasil blylyecegi ve degisecegindeki mimkin olan bitln
konulari kapsayan potansiyel Urtin vardir. Sirketler bu seviyede, musterilerini tatmin
etmenin ve kendi tekliflerini farkh gdstermenin yollarini ararlar. Basarili sirketler
sadece musterilerini tatmin etmek degil, onlara sirpriz yapmak ve onlari memnun
etmek icin de Urlnlerine vyararlar ilave ederler. Mdusterileri keyiflendirmek
beklenenlerin disinda bir durumdur(Kotler, 2000: 395). En basit sekliyle yine Nokia
onculigunde cikarilan degistirilebilir kapaklar, telefonlar iletisim ihtiyacina ek olarak
aksesuar mantigiyla eglenceli Urinler haline getirmistir. Bu; misterinin ihtiyaclarini
farkli dusinebilme ve UrGna kisisellestirilebilir kilip, onlari tek tek birey olarak
algilayarak musterilerin Grin ile aralarinda duygusal bag kurmalarini saglayan
dnemli bir tir. ik fotografli gikan banka kredi kartlari ve yakin zamanda Advantage
kartin kadin ve erkek olarak ayrilmasi da buna benzer lerden sayilabilir. Bu seviye
bu tip leri tekrarlayabilen yenilik¢i firmalar igin avantaj saglanabilen bir seviyedir.
Eger bir musteri, markasindan ilgili Grine katilabilecek bu tip yaratici yeni 6zellikler
ve/veya hizmetler bekliyorsa bu besinci seviyede Urin igin basari yakalanmis

demektir.

1.1.2. Uriinlerin Siniflandirniimasi

Perakende pazarlamaya konu olan Urtnlerin cogu asagida gruplanan UtrGnler
arasinda yer alir (Tek vd, 2006: 5-7, Kotler, 2000: 396-398):

e Tuketim Urdnleri- Endustriyel Grtnler
e Dayanikli trlnler — Dayaniksiz Grlnler- hizmetler
e Kolayda — Begenmelik — Ozellikli — Aranamayan Urtinler

¢ Moda urUnleri- Modaya bagl olmayan trinler



1.1.2.1. Tiiketim (Tiiketici) Uriinleri- Endiistriyel iiriinler

Tiiketim (Tiiketici) Uriinleri: Son tiiketicinin ticari bir islem yapmaksizin kendi veya

ailevi gereksinimleri i¢in kullanabilecegi Urtnlerdir.

Endiistriyel Uriinler: Baska {riin ve hizmetlerin iretimesinde ve saglanmasinda
kullanilan pargalar, onarim, bakim malzemeleri vb. olarak g&sterilebilir.
Tlketim Grdnleri ve endulstriyel Grlinler arasindaki ayirim, bu Urlnlerin asagidaki

Ozelliklerinin kargilastiriimasi ile daha iyi anlasilabilir (Tek vd, 2006: 6):

e Tuketim Urlnleri istemi dogrudandir. Endustriyel Grinler istemi ise, dolayli ya
da son tiketim Urlnleri isteminden turetilmistir.

e Tuketim drinleri istemi genellikle esnektir. Endustriyel drinlerin ki ise
cogunlukla esnek degildir.

e Tuketim Grtnleri alicilari bir Glkenin batin nifusundan olusur. Endustriyel
artnlerin alicilarinin sayisi ise sinirlidir.

e Tuketim drdnleri alicilari bir Glkenin her yerine yayilmiglardir. Endustriyel
alicilar ise (fabrikalar vb.) belirli cografi bolgelerde yigiimislardir.

e Tuketim Udrunleri goreceli olarak daha kuguk miktarlarda satin alinirlar.
Endustriyel Urdnlerin satin alimi ve ortalama parasal degeri tiuketim
Urdnlerine gore ¢ok daha fazladir.

e Tuketim driunleri teknik agidan daha basittir. Endustriyel Grinler daha
karmasiktir. (Buradaki karmasikliktan kasit daha ¢ok kullanim agisindandir.
Ornegin bir DVD playeri herkes kullanabilirken CNC tezgahini kullanmak

egitim gerektirir)

1.1.2.2. Dayanikli- Dayaniksiz Uriinler

Dayaniklihk bakimindan urlnler dayanikh, dayaniksiz Urunler ve hizmetler

olmak Uzere 3 gruba ayrilirlar(Kotler, 2000: 396):

Dayanikli Uriinler: Dayanikl (riinler elle tutulabilen esyalar olup pek cok sekillerde
kullanilabilirler: Sogutucular, otomobiller, DVD playerlar, TV, Camasir makinesi
Mobilya, vb. beyaz ve kahverengi vb Urlnler ¢ok fazla kisisel satis ve hizmet

gerektirirler. Daha ylksek kar marjini getirir ve saticinin daha fazla garanti vermesini



gerektirirler. Bu Urunler: (1) ev tipi (tencere, c¢irpici vb) ve (2) Sanayi tipi (otel
mutfaklari, fabrika gibi yerler icin tencereler) Urtnler olarak ikiye ayrilabilir. Dayanikli
urtnlere ayni zamanda “sert Urlnler” de (hard goods) denmektedir (Bu tezde
“Dayanikli Tiketim Urinleri” ile daha gok elektronik ve beyaz esya grubu

kastedilmektedir. Arastirma da daha ¢ok bu gergevede devam edecektir.)

Dayaniksiz Uriinler: Dayaniksiz iriinler normal olarak bir veya birka¢ kez
kullanilan, elle tutulabilir esyalardir: bira ve sabun gibi. Bu egyalar ¢cabucak tiketilip
sik sik satin alindiklarindan, onlar i¢in uygun strateji onlarin pek c¢ok yerde
satilmalarini saglamak, fiyatlarini ¢cok az arttirmak ve tecriibe edilerek tercihler

olusturmalari igin yogun bir sekilde reklamlarinin yapilmasidir.

Hizmetler: Hizmetler elle dokunulamayan parcgalarina bdlinemeyen ve kolayca
bozulabilen, depolanamayan Urinlerdir. Bu nedenle onlarin daha fazla kalite

kontrolline, tedarikginin guivenilir olmasina ihtiyag vardir.

1.1.2.3. Kolayda Uriinler - Begenmelik Uriinler - Ozellikli Uriinler ve

Aranmayan Uriinler

Kolayda Uriinler: Misterilerin devamli olarak, sik sik ve minimum gayretle satin

aldiklar egyalardir. Ornegin: sabun, gazete, sakiz, kontér sayilabilir.

Begenmelik Uriinler: Misterinin secme ve satin alma sirasinda uygunlugunu,
kalitesini fiyatini ve stilini kiyaslayarak satin aldi§i esyalardir. Ornegin; mobilya

elbise, otomobil ve elektrikli ev aletleri sayilabilir.

Ozellikli Uriinler: Yeterli sayida satin alicinin 6zel bir satin alma gayretinden
kaginmayacaklari, belirli 6zellikleri nedeniyle kendilerine 6zgiu olup alimi ugras
gerektiren, fiyatlarinin énemli olmadigi; hatira pullari, Gstiin marka muizik seti ve
kabinler (6rnegin Bang&Olufsen vb.) fotograf arac gerecleri gibi triinlerdir. Ozellikli
Urtinlerde nitelik ve marka énemli oldugundan, bu Urlnlerin benzerlerini tiketiciler
satin almak istemezler ve yapacaklar aligveris icin 6zel bir caba harcamaya istekli
olurlar. Ornegin bulunduklari yerden ¢ok uzak magazalara gitmeye ve yiiksek fiyat

6demeye razidirlar.



Aranmayan Uriinler: Tiketicilerin ne olduklarini bilmedikleri veya normal olarak
satin almay! disinmedikleri esyalardir. Ornegin duman detektérleri, tiiketicinin
reklamini gérmedigi strece almayi aklina getirmedidi esyalardandir. Bilinen fakat
aranmayan esyalara Ornek olarak, hayat sigortalari, mezarlar, mezar taglari ve
ansiklopediler gosterilebilir. Aranmayan esyalarin reklama ve sahsi satis destegine

ihtiyaglari vardir.

1.1.2.4. Moda Uriinleri- Modaya Bagh Olmayan Uriinler

Moda Uriinleri: Giyim egyalari, mefrugat vb. Grlinlerdir. Yasam dénemleri kisa,
satilacak miktarlarin kestirilmesi gig, stil, renk gibi ylzeysel o6zellikleri islevsel
Ozelliklerinden daha 6nemli olan, c¢esidi fazla tiketici alimlari ictepisel, duygusal,

degerleri 6zel ve yeniden siparis edilip bulunmasi gt¢ drtnleridir.

Modaya Baglh Olmayan Uriinler: Gida, kitap, ilag vb Uriinler olmakla birlikte,
zamanla bunlar da modaya donulsebilir. (6rnegin Orhan Pamuk’un kitaplarindan
“Kara Kitap’t sadece okumayi, edebiyati sevenler bilirken, “Kar” isimli kitabi film
tanitimi gibi guclu bir tutundurma kampanyasiyla entelektiel okuyucu kitlesinin
disina ¢ikarak okumayi az seven kesimin bile okumak igin gidip satin aldidi bir kitap

haline getirilmigtir.)

1.2. Uriin Stratejisi Kavrami

1.2.1. Uriin Karmasi ve Uriin Hatti Kavramlari

Uriin Karmasi: Bir (iriin karmasi (bazen riin gesitleri de denir), belirli bir saticinin
satmak icin sundugu batin UGrlnlerin setidir. (Kotler, 2000: 398). Birbirinden ayri
tasarim ve ismi olan her Urln, ayri bir mal ¢esidi veya mal kalemidir. O halde, bittn

mal gesitleri, beraberce isletmelerin Uriin karmasini olustururlar(Mucuk, 1998: 131)

Uriin Hatti (Mamul Dizisi-Mal grubu): Uriin hatti, kisaca kullaniminda veya fiziksel
Ozelliklerinde benzerlik olan mamuller grubudur. Cocuk elbiseleri ve spor
malzemeleri birer Urln hatti olustururlar. Ancak daha genis kapsamli olarak
tanimlanacak olursa urin hatti; ayni tir ihtiyaclari karsilamalari veya birlikte

kullaniimalari veya ayni tur tuketici gruplarina satiimalari veya ayni dagitim



kanallariyla pazarlanmalari veya ayni fiyat araliginda olmalari nedeniyle aralarinda
siki bir baghlik bulunan mal grubudur (Mucuk, 1998: 130).

Bir Urdin karmasinin genisligi, uzunlugu, derinligi ve uyumlulugu vardir(Kotler,
2000: 399):

Sekil: 1.2. Uriin Karmasi ve Hattina dérnek — Argelik

warcelik

Urlin Hatti Genigligi

= Beyaz Esya Tiketici Elektronigi IT Sektdri
£ BuzDolaby Televizyon Notebook
N Camagir Makinesi  pyp Player PC
= Firn o Ev Sinema Sistemleri Bilgisayar Monitoru
kS Bglaglk Makinesi Uydu Alicilar
- Klima
Hee ] H
5 Mikro Dalga Firin Televizyon
Sohben . .
Kombi Tapld TFT-LCD Plazma Projeksiyon
55 Ekr. 15 32" 49
70 Ekr. 19” 42" 59"
Uriin Karmasi Derinligi= 4*2=8

Uriin Karmasi Genigligi

Bir UrGn karmasinin genisligi, sirketin kag farkh Grtn hattinin bulunduguna
isaret eder. Ornegin Arcelik, beyaz esya Urettigi gibi elektronik ve bilisim grubundan

da urunler Gretmektedir.

Bir Grin karmasinin uzunlugu, karigsimdaki Urdnlerin toplam sayisini isaret
eder. Gelistirdigimiz sekil 1.2.ye bakilacak olursa 3 hat sayisi ile bu tabloya goére hat

uzunlugu 15 olmaktadir. (Arcelik daha fazla Urin Uretmekte ancak buradaki tabloda



sinirh bir kismi érnek olarak agiklama amagli kullaniimigtir.)

Urlin karmasinin derinligi ise, her Grlinin, Grin hattinda kag cesitlemesi
bulundugunu gosterir. Ornegin televizyon Uriini Tipli, TFT-LCD, Plazma ve
Projeksiyon TV’ler olarak satiliyorsa bunlarinda Tuplude 55-70-85 ekran, TFT de
15-19, 20 inch... olarak satiliyorsa Televizyonda Grun karmasi derinligi bu iki boyut
sayllarinin garpimi olarak hesaplanir; 6rnegin 4 grup televizyon c¢esidi her birinde de

2 ¢esit boyut oldugunu distnursek, Grtn derinligi 4*2=8 olarak bulunur.

Uriin Karmasinin uyumlulugu; mevcut driin hatlarinin son kullanilislarinda,
Uretim amaclarinda, dagitim kanallarinda veya diger konularda birbirleri ile ne kadar
yakindan iligkili olduklarina isaret eder. Arcelik'in Grin hatlari, tlketici Granleri
olduklari surece ve ayni dagitim kanallariyla dagitildiklari stirece birbirlerine
uyumludurlar. Hatlar, satin alicilar icin farkh fonksiyonlari ifa ettikleri oranda da daha

az uyumludurlar.

1.2.2. Uriin Karmasinda (Mal Gesitlerinde) Degisiklige Neden Olan

Faktorler

Urlinlerin hayat egrilerinin sonuna gelmeleri gibi durumlar diginda agirlikli
olarak cevresel faktorler sebebiyle isletmeler mevcut Grin gamlarini degistirme
ihtiyact duyarlar. Onemli olan ve firmaya rekabet avantaj yaratabilecek konu

asagidaki etkenlere gére zamaninda ve dogru driinle e gecebilmektir.

Bir igsletmenin Urlin cesidinde degisiklik yapmasini gerektiren belli bagh

sebepler su sekilde sayilabilir(Mucuk,1998:134):

Talepteki Degismeler: Bunlar nlfusun bilesimindeki degismeler (6rnegin,
dogumlarin artmasi ile ¢ocuk giyim esyasina olan talep artisi) kadar, gelirdeki
artislardan da kaynaklanabilir; satin alma glcu artan tiketiciler daha kaliteli Granleri
talep ederler. Ayrica tiketicilerin satin alma aliskanliklari ve tercihleri de talebi

etkiler.



Rekabet: isletmeler ayni mali ireten diger isletmelere karsi rekabet ustiinl(igii
yakalayabilmek i¢cin mallarini farklilagtirma yoluna giderler. Bdylece fiyat digi
rekabette avantaj yakalamaya caligirlar. Ayrica UrGn hatti yoneticileri rakiplerinin
hatlarina gore nasil konumlandiklarini gbézden gecirmelidir. Ayni Urlinu Ureten
rakiplerinin varsa Urinde hangi farkli kategoriyle pazarladiklarini ve hangi pazar
segmentlerine hitap ettiklerini dikkatle incelemeli kendi Urindnu bu verilere gore
muUmkin oldugunca pazarin agigi olan kisma yani hitap edilmeyen segmente hitap
ederek Urinde mevcut pazarda olmayan Ozellikleri katarak Griin gamini
genisletmelidir. (Kotler, 2000: 400)

Uretim Olanaklari ve Hacmi: Mevcut atil(bos) kapasiteyi degerlendirmek ve Uretim
olanaklarini daha verimli kullanmak icin de Urin karmasina yeni Urlnler ekleme

yoluna gidilir.

Pazarlama Yetenek ve Kapasitesi: Pazarlama olanaklarini daha iyi
degerlendirmek, pazari genisletmek veya yeni pazarlara girmek gibi firsatlari

kullanmak Uzere de mal gesitleri degistirilebilir.

Finansal Durum: Finansal durumda, isletmenin driin ¢esitlerini azaltmasina veya
¢ogaltmasina neden olabilir. Daha ¢ok ekonomik hayatin sikintili dénemlerinde
finansal bakimdan gli¢ durumda kalan igletmeler mal gesidi azaltma ydnine
giderler, maliyeti yiksek veya kara katkisi dislk UrUnlerden vazgecerler. Bazen

pazardaki belirsizligin yol agtigi riski dagitmak icin de mal ¢esidi arttirilir.

Satislar ve karlarin durumu degerlendirildiginde, Kotler kitabinda; isletmelerin
mevcut Urlnlerinde isletmenin satis ve karlarini yiksek oranda sirtlamis Urtnlerle
edilmemesinin bu agirigin baska Uriinlere de dagitilarak isletme finansal riskinin
azaltiimasi gerektigini belirtip riski dagitacak portfolyo zenginlestiriimesinden
bahsederken (Kotler, 2000: 400), Jack Trout; sirketin pazarlama ve/veya finansman
yoneticilerinin benzer sebeplerle “lriin gami genigletme tuzagina distiklerini, ancak
bu stratejilerin uzun vadede basarisizlikla sonuglandigini, lider firmalarin ¢ogunlukla
tek bir Griinde en iyi olup akillarda o Urlnle markalarini konumlandirdiklarini, hatta
cogu lider firmanin marka adlarinin zihinlerde UGrin adi yerine gegctigini

savunmaktadir. (Ulkemizde Selpak érneginde oldugu gibi) (Trout, 2005:40-45).
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1.2.3. Uriin Gami Diizenlenirken izlenen Yontemler

Urlin yoneticileri, Griin hatti analizi yaptiktan sonra, Griin hatti uzunlugunda,
hattin modernlegtiriimesinde, hat Ozelliklerinde ve hattin budanmasinda karar
kilarlar. Bir girketin Grtn hatti, toplam muhtemel sahanin belirli bir kismi i¢erisinde
yer alir. Ornegin BMW otomobilleri, pazarin Ust segmentine hitap etmektedir. Bir
sirket Grin hattini bulundugu segment disinda bir segmente dogru genisletiyorsa
buna Uriin hatti uzatiimasi denir. Urlin hatti uzatilmasi birkag sekilde gerceklesebilir;
(Kotler, 2000; 401):

1.2.3.1. Hattin Uzatilmasi

Asagi pazara dogru uzatma: Sirket yukari pazara nifuz edebilecek asagdi pazarda
gelisme egilimi gosteren potansiyel rakiplerin varliginda bu firmalarin fiyat
seviyesinde onlarin pazar segmentine yonelik Uretim yaparak alt seviyelerde de
rekabet glclnl korumak isteyebilir. Ayrica orta pazarin durgunlasmasi veya
gerilemesi durumlarinda da alt pazara yodnelinebilir. Bu birkag ydntemle
gercgeklesebilir: Sony gibi yeni marka konumlandirma maliyetlerine katlanmamak igin
kendi markasini kullanmaya devam ederek, alt kalite Grin serisi yaratip
pazarlayabilir, marka imajina zarar gelmesi riskine katlanmak istemiyorsa Vestel'in

Seg urlnleri gibi Market trlnleri igin farkli bir isimle piyasaya girebilir.

Yukari Pazara Uzatma: Sirketler, daha fazla blylimek, kar marjlarini arttirmak,
veya sadece kendilerini dolu bir hat Ureticisi olarak konumlandirabilmek igin, pazarin

yuksek seviyelerine de girmek isteyebilirler.

inisli Cikish uzanma: Orta pazar segmentinde yer alan bir sirket bu bahsedilen her
iki stratejiyi de uygulama karari verebilir. Ornegin Texas Instruments, ilk hesap
makinelerini pazarin orta fiyat- orta kalite segmentine sundu. Daha sonra asagi
segmentte Bowmar’in pazar hissesinden pay alip yukari segmentte ise Hewlett-

Packard’la rekabete girismistir.
Bu Uc¢ alternatif disinda, sirket Grin gamini bulundugu segmentte de

zenginlestirebilir. Hat doldurulmasi denilen bu e itici glgler: az miktarda da olsa

karlari arttirmak, hatta eksik Grunler yuzinden satig kaybina ugradiklarini belirten
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perakendeciler igin veya rakiplerin girebilecegi delikleri kapatabilmek icin Urln

zenginlestiriimesine gidilebilir.

1.2.3.2. Hattin Modernlestirilmesi

Ozellikle Dayanikli Tiketimde Griin pazarlarinin hizla degistigi giinimiizde
arin hattinin modernlegtiriimesi se¢enegi uygulamasi kaginilmaz bir segenektir.
Ancak burada énemli olan rakiplere ve teknoloji hizina gbre gelisimin pazarlanacag
zamandir. Fazla erken davranilmasi mevcut teknolojinin pazarlanmasini sikintiya

sokarken ge¢ kalinmasi da rakibe yeni teknoloji gelistirici imaji yaratabilir.

1.2.3.3. Hattin Budanmasi

Uriin hatti yoneticileri hattan segtikleri lider olabilecekleri ya da olduklari Griin
Uzerine yonelmeyi tercih ederlerse hattin kalaninda fazla kar getirmeyen fakat

maliyetli Grinlerin budanmasi yoluna gidilebilir (Trout, 2005: 45)

1.2.4. Uriin Stratejisi igin ikilik Kurali

Oncelikle kendi Ulkemizin pazarindaki lider markalara bir g6z atilacak
olunursa; sektor isimleri sayildiginda akla ilk gelen markalar; beyaz esyada; Arcgelik
ve Vestel, gida sektériinde biskiivi ve gikolata benzeri driinlerde; Ulker ve Eti,
birada; Efes Pilsen ve Tuborg, tekstilde (giysi pazari icin); Vakko ve Beymen, ve
benzerleri sektdrlerce sayilabilir ki, goértldagia gibi akla hep lider olarak iki isim
gelmektedir. Amerikan pazarlama gurularinin savundugu da bir sektorde mevcut
durum ne olursa olsun uzun vadede o pazari ancak iki devin paylasabilecegidir.
Diger oyuncular ise geri ¢ekilip kapanmakta ya da bu dev markalara satiimakla
hayatlari son bulmaktadir. Bu sebeple bir isletmenin sahip oldugu UGrdnin hangi
pazara hitap ettigi ve bu pazardaki paylasimda kacginci sirada oldugu, kag dnemli
oyuncu oldugu ¢ok 6énemlidir. Ornegin, Tirkiye’de yillarca Turk hava yollarinin
islettigi hava hattinda artik bircok 6zel sirket bulunmaktadir ve henlz bir ikinci
mevcut degildir. Bu, saldirgan ve yaratici fakat uzun vadede basari getirebilecek
akillica tasarlanmis kisa vadeli pazarlama planlari hazirlamak i¢in ¢ok acgik bir
alandir. Bu yeni sayilabilecek 6zel hava yolu sirketlerinin kesinlikle ikincilige

oynamalari gerekmekte Ugtncullkle idare etmek gibi bir hedefleri olmamaldir.
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Uzun vadede bakildiginda, pazarlama savasinin iki azametli oyuncu
arasinda muazzam bir micadeleye doéndstigld goérulmektedir. “ilk gbéz agrisi”
guvenilir marka ve sonradan hizli ¢ikis yapan marka. Yukaridaki havayolu
drnegindeki durumlar gibi dagilimlar sireklilik arz etmez. ikilik kuralina gére liderin
pazar pay! azalacak ikincininki ise artacaktir, kalan oyuncular ise giderek yok

olacaklar yada Uriinlerine goére market trlinu olarak kalacaklardir (Ries,2006:52).

Bir sirket icin Grlin stratejisini belirlerken Grindnin pazardaki konumu, pazar

pay! ve markasinin zihinlerdeki siralamasi ¢ok énemlidir.

Bir numaraya oynamak: Pazarlamada temel konu ilk olunabilecek bir kategori
yaratmaktir. Bu lider olmanin kanunu gibidir. Clinkii mevcudun daha iyisi olmaya
galismaktan daha kolay ve mantikli bir ¢abadir. Zihinlere ilk giren olabilmek;
tlketicinin zihninde daha o©nceden yerlesmis bir Grinden daha iyi bir Urlnle
potansiyel musteriyi ikna etmeye ¢alismaktan daha kolaydir. Herhangi bir kategoride
lider olan marka c¢ogunlukla tiketicini zihnine ilk giren markadir (Trout, 2005: 40).
Ornegin izmir gibi kiiglk bir pazar ele alinacak olursa “Klorak” markasi ilk olarak ve
uzun sdre igin izmirin gamasir suyu markasi olarak varligini koruyunca izmirliler igin
camasir suyu “Klorak” olmustur. Yukaridaki bélimlerde bahsedildigi gibi zihinde ilk
beliren marka uzun slrede pazarda yalniz galisinca marka ismi Urdn isminin yerini
almigtir. Fakat vizyonunu genis tutamayan Klorak Turkiye pazarina yogun kivaml
¢amasir suyunun, zaten normal gamagir suyunun da ana kullanim amacini; “Hijyen
Saglar’t 6n plana ¢ikarip kendini konumlandirarak Domestos olarak girmesiyle
varligini tehlikeye atmigtir. Artilk gamasir suyu daha c¢ok kivamli kullaniimakta ve
marketlerde “Domestos” olarak aranmaktadir. Bu sebeple Grin gamini yenilerken
pazarlamacinin 1. sirada olmanin rehavetine kapilmamasi ve ‘“ilk’lik &6zelligini
Urdnlerini gecikmeden vyenileyerek pazardaki vyerini koruma savasli vermeyi

unutmamasi gerekmektedir. (Trout, 2005: 41)

iki Numaraya oynamak: Bir Uriiniin, lider riiniin alternatifi olmasi icin her zaman
blylk bir firsat vardir. Ancak bir numarali markanin Grinin sunduklarinin aynisi
sunulursa basarili bir alternatif olunamaz. Kategori iginde farkl bir segmente veya
musteri grubuna odaklanmak ya da farkh bir gelisim sunarak lider trline saldirmak
gerekmektedir. (Trout, 2005: 42)
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0-24 yas arasi gocuklara ve genglere odaklanmis olan Cilek Mobilya'nin
mobilya sektérinde bir ilk olan stratejisiyle pazari daha dar ve belirgin bir tanimla
segmente etmesi ve bu segmente yonelik ihtiyaglar yaratmasi, onu pazardaki diger
mobilya firmalari arasinda odaklanmasindan kaynaklanan énemli rekabet glcu ile
basariyla ve hizli bir sekilde yer alabilmesini saglamistir. Cilek Mobilya sadece
tasarimla gen¢ yas kesimine odaklanmakla kalmayip mobilya Gretiminde de anti-
bakteriyel ve anti-kanserojen malzemeler kullanmasi ile, bu yonuyle pazarda
olmayan bir GrGin grubuyla, hitap ettigi yas kitlesinin ebeveynlerinin hassasiyetinden
yararlanarak daha etkili bir tercih edilme sebebine sahip olmustur. Kalite
standartlariyla da bu dretimi dogrulayarak sadece i¢ pazara yonelik degil global bir
marka olma c¢abasina girmis ve simdiden 23 Ulkede kendi markasiyla subeler

acabilmistir. (www.cilek.com.tr Erisim: 01.04.2008).

Pazarda kimin hangi sirada olup kalacadi yani sonuglar dnceden belli
degildir. Pazarlamanin diger kurallari da sonucu etkileyebilir. Pazarlama
programlarinin, pazarlama kurallariyla i¢ ice uyum icerisinde olmasi isin yoninu
degistirebilir. Ancak bu degisim igin uygun ve karsi bir alana odaklaniimasinda fayda
vardir (Ries, 2006: 52)

1.3. TURKIYE DAYANIKLI TUKETIM MALLARI PAZARI

1.3.1. Beyaz Esya Sektori

Global beyaz esya sektoriiniin 2007 performansini degerlendirecek olursak;
pazar buyuklugu 143 milyar ABD Dolari iken, dunyada yaklagik 400 milyon adet
beyaz egsya satisi gerceklesmistir. Turkiye, bu pazarda yaklasik 2,2 milyar Amerikan
Dolari ciro ve 5,2 milyon adet beyaz esya satisi ile yerini almaktadir. Beyaz esya
sektoriinde Bati Avrupa pazari yenileme ile buylrken, Dogu Avrupa pazari ise ilk
alimlarla gelismesini strdirmektedir. Tim piyasalari etkileyen emtia fiyatlarindaki
ylkselis, beyaz esya sektériinde girdi fiyatlarinin artmasina sebep olmus ve pazari
olumsuz yonde etkileyerek %5,5 bir daralmaya sebep olmustur. 2007'de yurt icinde
yasanan klgulmenin baslica sebebi; se¢cim slreglerinin uzun ve sikintili gecmis
olmasidir. Planlanandan daha énce gergeklesen ve giindemi gereginden daha fazla
isgal eden secim suregleri, piyasalari da olumsuz etkilemis ve yilin ilk yarisinda

onemli kayiplarin yasanmasina neden olmustur. Bunun yaninda; tarimda kurakliktan
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dolayi yasanan gelir kaybi ve dlnya piyasalarinda yasanan emlak piyasasi kaynakl
calkantilarin Tarkiye ekonomisine olumsuz etkileri, alimlarda erteleme olmasina yol
acmistir. Yine de rakamlarla olumlu degisime géz atilacak olunursa Uretimi ve satisi
en ¢ok artan Urdn, penetrasyon orani en disuk Urtin olan bulagik makinesi olmaya

devam etmigtir. (www.arcelikas.com.tr , Erisim: 02.06.2008)

Tablo1.1. Tiirkiye’nin ilk 500 firma listesindeki Beyaz Esya Ureticileri

ilk 500

Firma

Listesindeki | Firma Adi Bagh Bulundugu

Ticaret Odasi

Siralamasi

6 ARCELIK A.S. ISTANBUL

24 BSH EV ALETLERI SAN. VE Tic. | ISTANBUL
AS.

27 VESTEL BEYAZ ESYA SANAYI VE | MANISA
TICARET AS.

Kaynak: istanbul Sanayi Odasi (www.iso.org.tr, Erigim: 02.06.08)

Turkiye'de ilk 1955 yilinda Argelik’in faaliyete gecirmesiyle baslayan beyaz
esya sanayisinde ilk yerli gamasir makinesi 1959, ilk yerli buzdolabi ise 1960 yilinda
yine Argelik tarafindan Uretilmistir. 1980’lerden itibaren ekonomide goérilen
Liberallesme leri ve ithal ikameci politikanin yerini ihracata dayali blyUmeye
birakmasiyla diger pek ¢ok sektdr gibi beyaz esya sektdrl de Uretim ve ihracatta
ikinci bir atilim sudrecine girmigtir. Fakat bu degisim, 1989'da dayanikli tuketim
mallariyla ilgili gimrik vergisi ve fon 6demelerinde yapilan indirimler sonucunda bu
tarinten itibaren ithal mali ev aletlerinin hem normal ithalat hem de gumruk hatti
magazalari ile Turkiye'ye rahatca girebilmeleri ve 6zellikle 1 Ocak 1996 tarihi
itibariyle Turkiye'nin AB Ulkeleriyle GUimrik Birligi karari almasi sonucunda, beyaz
esya sanayimizin yodun dis rekabet kosullariyla yiz ylize gelmesine de yol agmistir.
Rekabetin trln kalitesinin gelismesi ve Urlin gesitlerinin artmasi yéninde ¢ok olumlu

sonugclari da olmustur (http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar , Erisim: 02.06.2008)
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1.3.1.1. Beyaz Esya Tiketici Profili

Ulkemiz, 70 milyonluk niifusa sahip olmasi, bu niifus iginde gen¢ niifusun
yogunlugu ve buyuk aileden ¢ekirdek aileye gecis sureci yagsanmasi gibi nedenlerle,
ev aletleri Ureten firmalar igin gok cazip bir pazar durumundadir. 2007 yil nlfus
sayimina gore Turkiye'de ortalama hane halki sayisi 4,7 kisidir, ancak bu oran kisi
basina disen ortalama gelir seviyesinin yuksek oldugu illerde daha azdir. Ayrica her
yil yaklasik 500 bin ¢iftin evlendigi Ulkemizde hane sayisindaki yillik ortalama %
2,5'ik bliylme gelismis Ulkelerin (ortalama %1,5) c¢ok Uzerindedir. Gelismis bati
Ulkelerinde geng¢ nifusun tim nifus igindeki oraninin az olmasi, yani goéreli olarak
yasli ntfusa sahip olmalari ve ev cihazlarinin pek ¢cojunda haneye girme ve sahiplik
oranlarinin doygunluk noktasina yakin olmasindan dolayi beyaz esya satislari blyuk
oranda yenileme alimlarli ve nispeten az sayida da olsa, yeni konutlarin yerlesime
aclimasi sonucu yapilan "ilk satin almalara" baghdir. Bu kosullar dikkate alindiginda
ekonominin istikrarli bir seyir izlemesi durumunda Ulkemizdeki ev aletleri pazarinin
ve Uretim miktarinin blylimeye devam etmesi beklenmektedir.

(http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar , Erigsim: 02.06.2008)

Yapilan tlketici profili arastirmalarina goére beyaz esya satin alma karari
“ailece” verilen bir karardir. Yapilan arastirmalara gore Turkiye pazarinda
tiketicilerin  %83,2’si kalite ve hizmeti, dusuk fiyata tercih etmektedir.

(www.maksimum.com/teknoloji/, Erigim: 02.06.2008)

1.3.1.2. Beyaz Esya Uretim ve ithalat-ihracat Rakamlan

Asagidaki Uretim rakamlari incelendiginde beyaz esyada ilk sirayi yukarida
da belirtildigi gibi buzdolabi ve ¢amasir makinesi almaktadir. Bulasik makinesi ise
ayni konseptte olmasina ragmen nispeten daha az rakamlarda seyretse de yillar
itibariyle giderek artmaktadir. Bu rakamlarda en buylk beyaz esya Ureticisi olan
Arcelik ve Vestelin de bu Urlnlerin Uretimlerine daha ge¢ baslamalarinin etkisi
vardir. Ornegin, Vestel firn Uretimine 2005'de, bulasik makinesi Uretimine ise
2006’da baglamistir. Ayrica Turk ailesi firin yerine ocagi tercih etmektedir. Ek olarak
Firin teknolojisi disunulirse, buzdolabl ve ¢camasir makinesinde gorilmekte olan
teknolojik ve elektronik ézelliklerin artigi firina nazaran daha fazla oldu igin kullanim

suresi daha uzun kalmaktadir.
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Tablo 1.2. Dért Biiyiik Beyaz Esyanin Uretim Rakamlari (1000 adet)

. 2003 2004 2005 2006 2007
Urin
Buzdolabi 4.286 5.308 5.538 6.740 6.865
Camasir Makinesi 2.459 3.963 4.382 5.277 5.128
Bulasik Makinesi 399 657 783 1.180 1.842
Firin 1.574 1.715 1.660 2.201 2.363
TOPLAM 8.718 11.643 12.363 15.398 16.198

Kaynak: Beyaz Esya Sektér Raporu. www.igeme.org.tr , Erisim: 02.06.2008)

Tablo 1.3. Tiirkiye Beyaz Esya ithalat ve ihracat Toplam Rakamlari (1000
USD)

Degisim
2003 2004 2005 2006 2007 2006-
2007(%)
Ihracat 1.210.243 | 1.546.932 | 1.857.403 | 2.346.150 | 2.804.333 19,5
ithalat 290.505 | 450.201 | 599.559 | 759.482 | 825.517 8,7

Kaynak: Beyaz Egya Sektor Raporu 2008. www.igeme.org.tr , Erisim:
02.06.2008

Tablo 1.2.de izlenebilecedi lzere Tlrkiye yalnizca dort yil icinde Uretim
miktarini iki katina gikarmistir. Yukaridaki ihracat tablosuyla birlikte yorumlandiginda
ise bu rakamin Ozellikle de ihracat hacminin artmasindan da kaynaklandigi
soylenebilir. Sevindiricidir ki ithalat hacmindeki artistan daha fazla bir oranla %19,5
le artan ihracat hacminde ayni zamanda BSH gibi firmalarin Turkiye'yi Gretim Ussu
gibi kullanmaya baslamalarinin da etkisi vardir. (http://www.beysad.org.tr Erigim:
02.06.2008)
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inracat miktarlari adetsel olarak ana urlnler icin soyledir: beyaz esya ihracati
%10,5 artarak 11,4 milyon adede ulasmistir. ihracat kalemlerindeki en yliksek
blyime sirasiyla bulagik makinesi ve firinda goézlenirken, en fazla satig 5 milyon

adet ile buzdolabinda gergeklesmistir (www.arcelikas.com.tr , Erisim: 02.06.2008).

En glncel Haliyle yurt ici beyaz egya Uretim ve satig rakamlari Ocak — Mayis

2008 verileri ile agagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 1.4. Dort Biiyiik Beyaz Esyanin 2008 ilk 6 aylk liretim ve satis

rakamlan
OCAK - MAYIS 2008
Uretim Adedi Satis Adedi Satis Kiymeti
(YTL)

Buzdolabi 2.238.315 2.163.817 862.612.456
Camasir Makinesi 2.119.427 2.015.338 601.039.374
Bulasik Makinesi 969.419 925.908 343.120.124
Firin 1.021.909 984.086 293.119.745
Toplam 6.349.070 6.089.149 2.099.891.699

Kaynak: Dayanikli Tiketim ve Yatirm Mallari Uretim ve Satis Rakamlari
http://www1.iso.org.tr ,Erisim: 03.06.2008

1.3.2. Elektronik Sektori

Yaklagik 50 yillik bir gecmisgi olan elektronik sanayi uzun sure montaj agirhkli
isledikten sonra 80’lerin sonuna dogru hiz kazanarak giderek olgunlagmis ve énemli
birikim ve yatirimlari olan bir sanayi kolu haline gelmistir. PTT yatirimlarinin hiz
kazanmasi, renkli TV yayinina gecilmesi ve iletisimdeki devrim niteligindeki
gelismelerin bu sektdrin gelismesindeki ivmenin artmasinda etkisinin blyuk oldugu

sOylenebilir.
Dinya ve Turkiye'de tiketici elektronigi pazarinin en énemli konu bashgi

tlpla televizyondan LCD televizyona gecis slreci olmustur. Ayrica Uzak Dogu’lu

sirketler, tiketici elektronigi ve 6zellikle cep telefonu pazarindaki basarilarini beyaz
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esya alaninda da tekrar etmeyi hedeflerken, uluslararasi sirketler marka portfoylerini
azaltip ana ve global markalarina odaklanmaktadir. (www.arcelikas.com.tr, Erigim:
02.06.2008)

1.3.2.1. Elektronik Uriinler Tiiketicisi Profili

Elektronik esya tiketicisi profili de giderek degismektedir. En 6nemli degisim
yas grubu ile ilgilidir. Cocuklarin elektronik aligveriglerinde marka ve model kararina
etkileri giderek artmaktadir. 2002'de %5,9 iken 2008’de %21 gibi dnemli bir paya
sahip olmalarindan dolaylr da dinya da c¢ocuklara yoénelik iletisim cabalari
artmaktadir. Ayrica yapilan arastirmalara gore gérme ve deneme yoluyla edinilen
izlenim ve deneyimler, magazalarin iyi kullanimlari ve en énemlisi agizdan agza
reklam; yani konusuluyor olmak tiketiciler icin tercih yaparken daha énemli hale
gelmis durumdadir. (IPSOS KMG, Aligveris Egilimleri Seminer Notlari, 02.06.08)

Elektronikte online aligveris orani giderek artmaktadir. Uzun slredir hem
genel olarak hem online olarak elektronik Uriin aligverisinde erkekler 6nde iken
kadinlarin karar verme ve satin alma ylzdeleri artmaktadir. Online aligverigin
pratiklikten ziyade sagladigi fiyat avantaji tiketicilerin tercih sebebi olmaktadir.
(IPSOS KMG, Aligveris Egilimleri Seminer Notlari, 02.06.08)

Onemli bir bagka egilim; elektronik sektériinde tiiketicilerin elektronik driin
satin almak i¢in bayi arayislarinda azalma ve bunun yerine ¢ok markall magaza
arayislarinda artma izlenmektedir. Arastirma sonuglarina gore tiketicilerin markaya
ait herhangi bir bayi arayislari %20, tanidiklari bayiden satin alma istekleri % 45, ¢cok
markali aligveris merkezlerini tercih etme oranlari ise dnceki dénemlere goére artarak
%25 e ulagmigtir. (IPSOS KMG, Aligveris Egilimleri Seminer Notlari, 02.06.08)

1.3.2.2. Elektronik Sektorii Uretim ve ithalat-ihracat Rakamlari

Elektronik Sektoriinde sanayi odalarinda kayith yaklasik 500 imalatgi firma
mevcuttur. istihdam edilen kisi sayisi ise yaklasik 45.000 kadardir. Tiirk Elektronik
sanayicileri Dernegi’'nin verilerine goére 2006 yilinda Turkiye’'nin elektronik sanayi
toplam Uretimi 9,4 milyar dolar olarak gerceklesmis olup tiketici elektronigi alt

sektorli %55,5 payla birinci sirada yer almaktadir. Elektronik sektort dusuk yerli
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hammadde oranina sahip oldugu i¢in bilesenler alt sektérinin Uretimdeki payr 352
milyon dolar gibi bir rakamla en az paya sahiptir. Turkiye Elektronik sanayi 6zellikle
iki alt sektdére yogunlasmis olup, bunlar tiketici elektronigi ve telekomuinikasyon
ekipmani alt sektorleridir. TUketici elektronigi alt sektérinde ne édnemli Grin grubu
renkli televizyonlardir. Ancak renkli televizyon Uretimi gecen yila gére %23 ihracati
ise %24 azalmis ve 2007 yilinda 12.823 adede digmistir. ihracatin biyiik
cogunlugunun gerceklestirildigi Avrupa pazarinda gozlenen dijital Urlnlere gegis
sureci bu daralmanin ana sebebidir. Satis rakamlarina bakilacak olursa da 2007
yilinda Turkiye pazari %22 daralmig, toplam 2,2 milyon adet TV satiimistir.
Uretimdeki dlsls tlplu televizyonlarin ticaretindeki dmrinii doldurmus olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tuketiciler tlpll televizyon yerine LCD ve plazma televizyonlari
tercih etmeye baslamislardir. Bu tercih yurt ici pazarda bile kendini gostermektedir;
2007 yilinda, yurt ici pazarda LCD televizyon satiglarinin toplam TV satiglarindaki
payl 10 puan artis gostererek %17'ye cikmigtir. Ancak bu degisimin hizina yerli
Uretim hiziyla da ulasabilmek zor goérinmektedir cinkii LCD ve plazma
televizyonlarin Uretiminde Turk Ureticiler hala uzak doguya bagimli durumdadirlar

(www.koc.com.tr , www.igeme.com.tr , Erisim: 02.06.2008)

Tablo 1.5. Tiirkiye Elektronik sektorii ithalat ve ihracat Toplam
Rakamlar (Milyon USD)

2003 2004 2005 2006 2007
Ihracat 2.833 4.029 4.445 5.062 4.937
Ithalat 6.045 8.940 10.835 11.028 11.630

Kaynak: Elektronik Sektéri 2008 Raporu. www.igeme.org.tr , Erisim:
02.06.2008

Bu tablodan da anlasilacagi gibi Ulkemizde yeni yeni montaj UssU
durumundan kurtulmaya baglayan elektronik sektoru hala daha istenen dizeyde
degildir . Kaldi ki yillara gore artis egrisine bakildiginda ihracat ve ithalat arasindaki

fark bu sektorde oldukga buylimus durumdadir.

En son teknolojik Grdnlerin, Avrupa ile ayni zamanda piyasaya sunuldugu

Turkiye'de, elektronik sanayi 2007 yili ihracatt 4,9 milyar dolar olarak
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gerceklesmistir. Elektronik sektért ihracatinin agirlikli olarak gergeklestigi Ulkeler;
ingiltere, Almanya, Fransa, italya, ispanya, Irak, Rusya, Romanya, Suudi Arabistan,
Hollanda, Kazakistan ve isveg olarak siralanmaktadir. Elektronik sanayi ihracatinda
en buyuk pay tiketim cihazlari alt sektériine aittir. Genellikle Avrupa Birligi (AB)
ulkelerine yapilan tuketim cihazlari alt sektoru ihracati 2007 yilinda 2,1 milyar dolar
seviyesindedir. En 6nemli ihrag kalemi renkli televizyondur. Turkiye, 2007 yilinda 2
milyar dolar ve 10,6 milyon adet civarinda renkli TV ihracati gergeklestirmistir.
Hemen hemen tim renkli TV ihracati Avrupa Birligi Glkelerine yapilmigtir. Tark
yapimi renkli televizyonlar 2007 yilinda 93 (ilkeye ihra¢ edilmistir. ingiltere, Aimanya,
ispanya, Fransa, Hollanda, italya, Romanya ve isvec¢ Tiirkiye'nin en fazla televizyon

ihracati gergeklestirdigi pazarlardir (www.igeme.com.tr , Erisim: 02.06.2008).

Diinya ticaretinde ithalat ve ihracat rakamlarina bakildijinda ilk siralarda
bulunan iki Ulke Cin ve ABD’dir. 2006’da ABD lthalatta ihracatindan daha fazla bir
rakam 233 milyardolarla birinciyken ayni yil CIN ise hem ithalatindan daha fazla
elektronik Grln ihrag¢ edebilmis ve 227 milyar dolarla diinyanin en buyik ihracatgisi
konumunu koruyabilmigtir. 2006 yilinda elektronik sanayi toplam ihracati 1,6 trilyon
dolar olarak gerceklesmistir. Cin’den sonra ABD, Japonya, Hong Kong, Almanya ve
Singapur 6nemli elektronik ihracatcilari konumlarindadirlar. Tarkiye'nin dinya
elektronik sanayi ihracati igindeki payi yaklasik %0,3'dur. Elektronik sanayi diinya
ithalatinin degeri ise 2006 yilinda 1,7 trilyon dolar degerindedir. Dunya ithalatinda
dnemli (lkeler arasinda ABD, Cin, Hong Kong, Almanya, Singapur, ingiltere,

Japonya ve Meksika yer almaktadir (www.igeme.org.tr , Erisim: 02.06.2008)

1.3.3. Tiirkiye Dayanikh Tiiketim Mallari Pazarinin Yabanci Ulkelerden

Farklan

Tlrkiye’de dayanikli tiketim daha agirlikli olarak bayilik kanaliyla
dagitiimaktadir ve dolayisiyla bayilik diger kanallara gére daha gelismistir. Hemen
her sirketin 1000-1500 bayisi bulunmaktadir. (perakende boéliminde bu rakamlar
ayrintili olarak verilecektir.) Bayilerin bir kismi sadece bir markayi satarken bazilari
ise degisik markalari satabilmektedir. Yurt disinda sektdrsel bazda cirolarin iginde
reklam ve iletisime ayrilan pay Turkiye’deki paydan ¢ok daha azdir. Tirkiye'de
dayanikli tiketim perakendecisi markalarin bilinirligi ¢ok yulksektir. Arastirma

sonuglart incelendiginde ilk 10 markanin &’i dayanikh tlketim sektorune ait

21



cilkmaktadir.  Turk  tlketicisi satis  sonrasi  servis  hizmetlerine  de
cok 6nem vermektedir. Yurt disinda ise kurulum bile ayr olarak Ucretlendirilir.
Turkiye’de gelir seviyesinin digik olmasi sebebiyle ve beyaz egyanin yatirim
amaciyla gorulmesinden dolayi tuketici “almigken en iyisini alayim” mantigiyla
yaklasmaktadir. Tlrkiye'de sektériin bir diger farki ise marka stratejisidir. Ulkemizde
beyaz esya markalari ayni zamanda elektronik markalari olarak da yer
almaktadirlar. Ancak yurt diginda Sony marka bir buzdolabi yada Whirlpool markal
Tv bulunmamaktadir. (Vs., 2003:14)
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IKINCi BOLUM
PERAKENDECILIK VE ZINCIR MAGAZALAR

2.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI

Glnumizde perakendeci magazacilik sektorinde, teknolojik gelismelerin
sayesinde yaratici ve rekabetci fikirlerle uluslararasi blylk zincir marketlerin
getirdigi yeni magazacilik anlayiglari ve hem bu yeni magazacilik sistemleri hem
degisen yasam tarzlarinin etkisi ile farklilasan tiketici satin alma aliskanliklarinin
etkileriyle sektoérdeki buyuk kiglk tim perakende satis gergeklestiren firmalari farkl

stratejiler ve ydntemlerle de olsa degisime zorlayan édnemli bir akim bulunmaktadir.

Tezin bu béliminde perakendecilikteki bu son trendler ve sebepleri, Diinya

ve Turkiye'deki durumunu incelenmeye caligilacaktir.

2.1.1. Perakendecilik Tanimi ve ilgili Kavramlar

Oncelikle perakendecilik ile ¢ok sik karistirilan toptancihidin taniminin

yapilmasinda yarar gorilmektedir.

Toptancilik, Grlnleri ve servisleri yeniden satacaklara satmak igin gerekli
bitiin faaliyetlerdir. imalatgilar ve ciftciler toptanci degildirler, ¢linkii onlar esas

olarak ureticilerdir ve toptancilik, perakendecilik degildir(Kotler, 2000: 532).

Toptancilik, perakendecilerden birkag konuda farklidirlar:

¢ Birincisi; toptancilar, promosyona, atmosfere ve kurulusun yerine pek aldiris
etmezler, ¢clnku onlar nihai musterilerle degil, dagiticilarla ¢aligirlar.

o kincisi; toptan islemler, genellikle perakende islemlerden biyiktir ve
toptancilar genel olarak perakendecilerin sahalarindan daha genis bir
sahada ig yaparlar.

e Uglinciisi: hukuki dizenlemeler ve vergilerden 6tiirii, toptancilarin devletin
kurumlari ile iligkileri, perakendecilerin iligkilerinden farklidir

Asagidaki sekilde basitce dagitim zincirinde toptanci ve perakendecinin
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mallarin akisi yonunde sirasi gosterilmistir.

Sekil 2.1. Dagitim Kanali

Uretici . o
L Perakendeci Nihai

Tuketici

Kaynak: Barry Berman, Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic
Approach, 7th. Eddition, New Jersey: Prentice Hall, 1998, s:9

Literatirde farkli yazarlarin perakendecilik kavramina ince farkhliklarla da

olsa nasil yaklastiklarina bakildiginda:

Tuketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk Gyesi olan uretici ile baglar
ve nihai tiketici ile sona erer, ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki o da
perakendeci olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kigisel kullanim igin
dogrudan dogruya nihai tiketicilere satisi ile ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir
(Mucuk, 1994: 256).

Perakendecilik, Ureticiler ve son alicilar yani tiketiciler arasindaki dagitim
zincirinin son birimidir. En basit haliyle perakendecilik, mal ve hizmetlerin tiketiimek

Uzere satin alinmasi sirasinda devreye giren faaliyet koludur (Arikbay, 1996: 1).

Kotler'in kitabindaki tanimina gore perakendecilik, esyalarin ve servislerin
sahsi, ticaretle ilgisi olmayan iglerde kullaniimak Gzere nihai tlketicilere dogrudan
dogruya (direkt olarak) satiimasindaki butin faaliyetleri igerir. Nihai tiketicilere satig
yapan herhangi bir organizasyon — ister bir imalatgi, toptanci veya perakendeci
olsun — perakendecilik isi yapar. Mallarin veya hizmetlerin nasil satildiklari (sahis,
posta, telefon, satici makine veya internet araciligi il) veya nerede satildiklari (bir

diikkanda, sokakta veya tiketicinin evinde) 6nemli degildir(Kotler, 2000:520).

Yukaridaki tanimlarda ve Baybars Tek'in taniminda da Uzerinde durulan
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ortak kavram ‘nihai tiketiciye satis’ kavramidir: Perakendecilik, Griin ve hizmetlerin
ticari bir amagla kullanmama veya tekrar satmama, Kkisisel veya ailesel
gereksinimleri icin kullanmalari kosuluyla, dogrudan dogruya son tiketicilere

pazarlanmasi ile ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir (Tek vd., 2006: 4).

Perakendecilik; tuketicilere kisisel veya ailevi kullanimlari amaciyla satilan
mal ve hizmetlere deder katma amacli butin faaliyetleri ydonetmektedir (Levy vd.,
2004: 6).

Bu tanima c¢ok yakin bir tanimda da perakendeciligin ana islevi
tanimlanmaya calisilmistir:  Perakendecilik, mallarin ve hizmetlerin nihai
kullanicilarina, onlarin kisisel ve/veya ailevi ihtiyaclarini giderebilmeleri amaciyla
satisini kapsayan tim islemleri kapsamaktadir. Perakendecilik dagitim halkasinin

son basamagidir (Berman vd., 2004: 3).

Tanimlar goérildigui Uzere birbirine son derece yakin olup perakendecilikte

ana islem lzerinde durulmaktadir. Gilbert’in kitabindaki tanimda farksizdir:

Perakendecilik; herhangi bir is icin bir dagitim birimi olup, GrGn ve hizmetlerin
nihai tlketicilerine satiimasi sirasinda ayni zamanda bu tuketicilerin tatminine

yonelik tum pazarlama ¢abalarini Ustlenmektedir. (Gilbert, 2003: 6).

2.1.2. Perakendeciligin Pazarlamadaki Onemi ve Yeri

Perakendeciler, pazarlama kanalinin son tiketici ile karsi karsiya olan birimi
olmalarindan dolay! toptanciya nazaran ¢ok daha fazla islevi Ustlenirler. Firmalarin
pazarlama c¢abalarinda blylk bir énem ve yer tutan perakende faaliyetlerin

islevlerinin bazilarini séyle siralayabiliriz (ipekyiin, 1995: 7):

o Tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak Gzere mallarin, uygun yer ve zamanda
ve talep yaratabilecek uygun fiyattan ulastirmak,

o Tuketici talep yapisindaki degisimleri, dogru ve zamaninda 6grenmek ve bu
bilgileri Ureticilere ileterek, bu degisimlere uygun dretimde bulunulmasina
yardimci olmak,

o Uretilen riinler igin yeni pazarlar, yeni kullanim alanlari yaratmak, tiiketicide
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yeni ihtiyaglar yaratarak yeni talepler uyandirmaktir.

Perakendecilik Grun ve hizmetlerin hem dagitimini hem pazarlamasini
kapsayan butin bir yapidan olusmaktadir. Bu sebeple, pazarlama; perakendecilerin
faaliyetlerinde basarili olabilme veya olamama, musterilerini en iyi sekilde anlayip

onlara uygun hizmet yaratabilmelerine bagh bir olgudur (Gilbert, 2003: 20).

Uretici bir firmanin pazarlama cabalar icinde dagitim halkasindaki
perakendecilik faaliyetleri cogu zaman pazarlama faaliyetlerinin en énemli kismini
olusturmaktadir. Ornegin tutundurma cabalari igerisinde satis noktasindaki satis
geligtirici aktivitelerin (Uriin denetmeleri, promosyonlar vb.) etkisi cogu zaman satis

mekani disindaki reklamdan daha fazla olabilmektedir.

Bu veriler bize perakende magazalarin satiglari arttirmada diger tutundurma
g¢abalarina nazaran ¢ok daha hizli sonu¢ alinabilecek aktiviteler igin en uygun

mekanlar oldugunu anlatmaktadir.

Sonug olarak uretici ve tuketici arasindaki dogru bilgi ve Urin akisini
saglamasiyla perakendeciler dagitimin bel kemigini olusturmaktadirlar. Perakendeci
hizmet tdketicinin satin alma kararini oldukga etkilemekte, perakende satis
noktasina gelmeden oOnce almay! dusundukleri urin listeleriyle satig noktasinda
aldiklar UrGnler ¢cogu zaman birebir ayni olmamakta, yapilan arastirmalara goére
satis noktalarindaki satis gelistirici promosyonel aktivitelerden olduk¢a etkilenmekte

ve daha énce planlamadiklari satin almalarda bulunmaktadirlar.
Satin Alma Noktasi Reklamlari EnstitistG(POPAI) tarafindan yapilan bir
arastirmada market aligverislerinin %53’Unin plansiz yapildidi belirlenmig, market

ici satig geligtirici promosyonel aktivitelerden etkilenerek satin alma orani %66

olarak saptanmistir. (Berman, 1996: 114).

2.1.3. Perakendeciligin Dagitim Kanalindaki Yeri
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Dagitim kanallariyla ilgili olarak yapilan gesitli tanimlarin baglicalari sunlardir;
“‘Dagitim kanal” (pazarlama kanali), Ureticiden son tlketiciye dek, bir Grin veya
hizmetin pazarlamasini yapan, aracili ve aracisiz kuruluglarin olusturdugu bir
yapidir. Dagitim kanali, herhangi bir drin veya hizmetin, Ureticiden tuketiciye dogru
inde mulkiyeti Gzerine alan veya mdlkiyetin transferine yardimci olan bir dizi kisi
veya kuruluslardir. Farkli bir tanima gore, dagitim kanali, masteriler i¢in trlnleri ve
hizmetleri elde etmede, tiketmede ve elden ¢ikarmada deger yaratan takas iliskileri
olarak tanimlanabilir. Kanal aracilari, iki yada daha fazla ortagi ilgilendiren iligkilerde

takas yarari yaratan bireyler yada isletmelerdir (Tek vd; 2006: 7).

Daha modern bir tanima gore, “dagitim kanall”, fikir, Griin ve hizmetler gibi,
degerli olan seylerin dogus, cikarim veya Uretim noktalarina veya bu gibi Gretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gétirtlmesiyle ugrasan, birbirine
bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu 6rgutsel bir sistemdir. Perakendeci
bu yapi yada sistem icinde son tlketiciden dnce yer alan bir pazarlama kurum yada
kurulusudur. Bir dagitim kanali birbirine benzemeyen firmalardan olussa da, her
kanal uyesi digerlerine baghdir. Kanal Uyeleri arasinda (imalat¢i, toptanci,
perakendeci ve tuketici) arasinda uyumlu bir igbirliginin kurulmasi gereklidir(Tek vd;
2006: 8)

GunUmuizde perakendeci faaliyetlerin gelismesi ve perakendeci firmalarin
giderek buyumeleri toptanci kuruluslari artik 6nemsiz kilmakta, ¢ogu Uretici
ardnlerini artik direkt olarak bu blylk perakendecilerin depolarina gondermektedir.
Ve magazalardaki stok seyrine gbére mal akigi Uretici-perakendeci deposu ve

perakendeci magazasi arasinda gerceklesmektedir.

Kisa bir dagitim Kanalinda, etkin bir kontrolle (fiyat, kalite, miktar, devamlilik,
cesit, davranisg, vb.) birlikte, satin alma ve satis giderlerinden dnemli 6l¢lide tasarruf
saglanabilir(Tek vd, 2006: 9).

Yukarida deginildigi gibi gerek el degistirme ve lojistik maliyetlerinden
tasarruf ile fiyatlarin dusdrulebilmesi ile artan karhlik toptanciigin énemini
yitirmesiyle ve gerek son tlketiciye yakinhgi ile geri bildirim ve satislari arttirici

tutundurma faaliyetleri imkani agisindan perakendecilik dagitim kanalinin en énemli
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Uyesi haline gelmis, pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu ister buyik perakende
zincirleri ister bayilik ve temsilcilik sistemleri ile olsun nihai tlketiciye en yakin
noktaya; son satis birimi olan perakendeciye kaymistir. Bu ‘Gnem’ transferi ile
dunyada perakende market zincirleri tezin ilerleyen bolumlerinde de ayrintili olarak
anlatilacagi gibi hizh ve ¢ok uluslu bir sekilde gelismis, cogu sektdrde bayilik ve
temsilcilik sistemlerini bile yok ederek tuketicilerin her tarlu ihtiyaclarini tim marka
ve Urunlerden, merak ettikleri tim bilgileri (fiyat, 6zellik, kalite...) kiyaslamalarina

olanak verecek sekilde bulabildikleri dev marketlere donismuslerdir.

2.1.4. Perakendeciligin Yarattigi Faydalar ve Ekonomiye Etkisi

2.1.4.1. Yer Faydasi

Perakendecilik normal olarak tiketicinin istedigi yerde yapilmaldir. Eger
Urtnler tuketicinin istedigi yerde bulunmazsa, tlketici aradigi Grin yerine ikame
Urdnu alabilir, o Grinden tamamen vazgecebilir veya bazi hallerde yapabilirse, trin(
kendisi Uretir. Tlketici bunlarin hig¢birini yapamiyorsa drtnlerin bulundugu yere gitme
maliyetine katlanmak zorundadir. Bu maliyet zaman, enerji (gaba), ve ulastirma gibi
kalemlerden olusur(Tek vd. 2006: 15)

2.1.4.2. Zaman Faydasi

Perakendeci, Urinleri tiketici igin uygun zamanda hazir bulundurmalidir. Bunun igin
ardnlerin tedarikinin édnceden gergeklestirilip, depolanmasi gerekmektedir. Bununla
beraber perakendeci, bu erken tedarik sebebiyle dogacak stok maliyetini de
(Urlinleri  stoklama siresinin  uzunlugu veya kisaligi fiyatlarin diizeyini de

etkileyecektir.) fiyata dolayisiyla misteriye yansitacaktir. (Bocutoglu vd., 2002; 4).

2.1.4.3. Mulkiyet Faydasi

Perakendeci, musterilerine kredili mal satarak milkiyet faydasi
saglamaktadir. Malin mudlkiyetini devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere
baglayabilir. Bu acidan perakendeci icin kredi ya da finansman hizmetlerinin bir
maliyeti vardir. Satis elemanlari da bu faydanin yaratiimasina katkida bulunurlar.

Muisterilere mal hakkinda bilgi verme, para tahsil etme, satis belgesi

28



dizenleme gibi mulkiyetin mugsteriye gecirildigi belgeleri doldururlar. Perakendecinin,
musteriye kaliteli mali uygun vade secenekleriyle kredili olarak satmak istemesi,
birtakim ek finansal maliyetler yiklemektedir. Perakendeci oncelikle s6z konusu
arandn mulkiyetini elde etmek icin tedarikgilerle temas kurmaktadir. Bu slreg
sirasinda yaptigi her tirlG iletisim ve seyahat masraflari, satin alinacak UrGnun
magazadaki satig fiyatina yansiyacaktir. Ayrica perakendecinin gerek Urtnin
mulkiyetini elinde bulundurmak, gerekse kredili satiglar nedeniyle bedelin tahsil
edilmesine kadar gecgen slre igerisinde birtakim finansman masraflarina katlanmasi
s6z konusudur. Bir de bunlara ek olarak yukarida belirttiimiz satis gdrevlilerin
yarattigi iscilik maliyeti bulunmaktadir. Tim bunlar miulkiyet / sahiplik faydasi
yaratmak i¢in yapiimaktadir(Aydin, 2005: 17)

2.1.4.4. Sekil Faydasi

Perakendeci magazalarin ¢ogu sattiklari mallarda bazi degisiklikler yaparlar.
Ornegin oyuncaklari, masalari, makineli aletleri monte ederler, konfeksiyon giysileri
daraltir, boylarini kisaltirlar, resimlere gergeve takarlar. Bluyuk magazalarda bu isler

icin “ isleme-tadilat-komandatura atdlyeleri” bulunur (Tek vd. 2006: 16).

2.1.4.5. Bilgilendirme Faydasi

Perakendeciler el ilanlari, gazete ve dergi reklamlari yada yine gazete ve
dergiler araciligiyla dagitilan brogurler araciligiyla sattiklari Grinler hakkinda
mausterilerini bilgilendirmektedir. Daha 6énemli bir konu magazalarindaki ¢alisanlarini
artnlerin teknik spesifikasyonlari hakkinda egiterek musterilerin Urlnlerin 6zellikleri
hakkinda bilgi edinmelerini saglamalaridir. Bu tezin uygulama kisminda o6zellikle
dayanikli tiketim mallari grubunda bu egitim ve bilgilendirmenin market zincirler ve
bayilik sistemi arasinda ne derece etkin olabildigine ayrintili olarak deginilecektir.
Bayilik sistemi ile yapilan perakende satista personele Uriin egitimi vermek satisi
yapilan GrGndn sinirhihidi nedeniyle daha kolay ve verimli olabilmektedir, ancak
glinimuizde tim drdnlerin bulundugu stpermarket zincirleri de artik Griin grubuna

g6re gruplanmakta ve dev bayilik topluluklari gibi hareket etmektedirler.

Perakendeciligin sayilan bu faydalarinin yaninda ekonomige olan etki ve
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katkilarindan da bahsetmek gerekir. Birgok GrGnin pek c¢ok marka altinda
tiketicilere ulasmasinda en 6nemli dagitim biriminin perakende satis noktalari
olmasi perakendeciligin ekonomik sistemde yerini ¢ok ©nemli kilmaktadir.
Perakendeciligin gelisimi ve ekonominin gelisimi bu sebeple bir paralellik

icermektedir.

Gunlimuizde perakendecilik sektéri  oldukga gelismis  bir  yapi
sergilemektedir. Teknoloji ve Bilisimin gelismesi, 6zellikle elektronik ticaretin
kullanim oraninin bu sektérde de artmasi perakendecilige modern bir yaklasim
getirmistir. Ayrica perakendecilik sektoriinde artan oranda yapisal bir dénisimun
yasandigi, geleneksel yapidan organize perakendecilik yapisina dogru bir degisimin

gerceklestigi gorilmektedir (Ayanoglu vd., 2004; 3).

Perakendeciligin yarattigi is glcu imkani ve teknoloji transferi ile beklenen
ve gortnen etkisinin ekonomiye olumlu olmasinin yaninda glinimuizde cirolari ile
bazi Ulkelerin Milli gelirlerinin Gzerinde bir finansal glice sahip uluslar arasi market
zincirlerinin geriye yani tedarik zincirine yonelik buyuk miktarlarda satin alimlari ile
oncelikle Urunlerin fiyatlarinin dismesine ve tiketicilerin alim guglerinin artmasina
yaramasinin kargisinda bu alimlarla Uretici ve toptancilarin yavas yavas diger kiguk
mugterilerinden vazgecerek bu buyldk zincirlere ybénelmelerine ve kiguk
perakendecilerin piyasadan ¢ekilmeleri sonucunda bu zincir marketlerin tek Ureticisi

pozisyonuna gelmelerine de sebep olabilmektedir.

Bunlarin yaninda perakendecilikteki son yillarda hizli degigim sulrecinin
etkilerinden birkagl su sekilde aciklanabilir: BlyUk Grin siparisleri yoluyla Gretim
stirecinde devamlilik olusur. Uretim artigi tesvik edilir, stok riskleri azalir, raf dizayn
kuruluslari, yazarkasa ve terazi Ureticileri, sogutucu Ureticileri, yazilimcilar gibi, yeni
calisma alanlari ortaya c¢ikar. Tulketim edilimlerinin, perakende satis ve fiyat
endekslerinin takibi kolaylasir, tlketici egilimlerinin Uretim kanallarina akigl yani
piyasada iletisim kolayligi saglanir. Tim bunlar perakendeciligin ekonomideki

katkisini belirginlestirmektedir (Bocutoglu vd., 2002; 8).
Super ve hipermarketlerin gelisiminin istihdam ve nitelikli isglici disinda

gayrimenkul piyasasina da etkisi oldugu goérilmustir. Kent disinda kurulan blyuk

magazalar bdlgenin gelismesine arazi degerlerinin artmasina neden olmaktadir.

30



Ulasim kolayhgi, nifus yodunlugunun yiksek oldugu yeri arayan yatirnmcilar bir
taraftan getirdikleri sermaye ile ekonomik canlanmaya neden olurken bir yandan da
gayrimenkul degerlerinin yikselmesi ile enflasyonun ylkselmesine neden
olmaktadirlar. Buyuk magazaciligin gelismesi dolayli olarak kredi kartlarinin yaygin
kullanimini  gindeme getirmig, bireysel bankaciigin 6nemini artirmigtir.
Supermarketlerin, kiguk ticari igletmelerin satislarini ve ekonomik durumlarini
olumsuz yénde ve oldukca dnemli dizeyde etkiledigi sdylenmektedir. Ancak bunun
yani sira, sipermarketlerin yarattiklari rekabet ortami ile bu igletmelerin daha etkin
calismaya basladigi gérulmustir. Rekabet belli dlgllerde ekonomiye dinamizm
getirmekte ve bdylece yaratilan bu rekabet ortamindan tiketiciler karli cikmaktadir.
Toplam sosyal fayda dastnildigd zaman, sipermarketlerin yarattigi rekabet

ortaminin tiketicilerin yararina oldugu saptanmistir (Pala vd., 2004; 37).

2.1.5. Perakendeci igletme Tiirleri

Perakendeci isletme tirleri llkeden Ulkeye degisiklik goéstermektedir. Bu
degisiklikler Ulkelerin ekonomik gelismelerine ve kultirel, sosyal, yasal, politik,
fiziksel ve teknolojik ¢cevre kosullarina da baglidir. Bolimli (departmanli) magazalar,
indirimli satis magazalari, toptanci klupleri, siper ve hiper marketler gibi blyuk
Olcekli perakendeci igsletmeler Batr’'nin gelismis ekonomilerinden kaynaklanmis ve o
tlkelerde biyiumuslerdir. Ote yandan daha ¢ok aile isletmeleri seklinde kurulan
kigUk perakendeci isletmelere az gelismis Ulkelerde ¢ok sayida rastlamak
mUmkindir. Pek ¢ok gelismekte olan Ulkede, bolumli magaza, sUper ve hiper
market gibi modern perakendeciligin bazi turlerine rastlanmakta ise de, bunlara ¢ok

daginik, seyrek ve daha ¢ok metropol alanlarda rastlanmaktadir.
2.1.5.1. Genel Siniflandirma
Perakendeci kuruluslar su sekilde siniflandirilabilir (Tek, vd; 2006: 39-40)
Satilan Uriinlere Gore;
e Her trlG tiketim GrinG satanlar (kdy, kasaba bakkali vb.)

e Gida Perakendecileri:

o Supermarketler
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o Hipermarketler

o Superetler

o Toptanci (depo) kullpleri

o Kolayda magazalar (Kolaylik magazalari)

Genel Uriinler Perakendecileri

o Bolumlu (departmanli) magazalar

o Indirim magazalari

o Ozellikli (intisas) magazalar

o Konsept magazalari

o Designer magazalari (Polo, Ralph Lauren vb.)

o Cok urln dizisi bulunduran kolaylik magazalari (Drugstore, Stperet vb.)
o Kategori éldiren magazalar

Kolay bulunan Urtnleri satanlar (bifeler, bakkallar)
Begenmelik Urtin satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve

Ozellikli Giriin satanlar (video, bilgisayar vb.)

Goriilen islevlere Gére;

Servis (Hizmet) Magazalarn (Kigilerin Tek Bagina veya Yardimcilari ile
Hizmet Verdigi Magaza Veya Dikkanlar) ve Designer Magazalari
Self-Servis Magazalari
Pesin Ode-Gétiir (Cash&Carry), Tesco, Metro Grosmarket
Depo Kullpleri
Sipermarketler
Magazasiz Perakendecilik
o Dogrudan pazarlama
= Posta (mektup) ile satis magazalari
= Telepazarlama
= Televizyonlu pazarlama
= Elektronik perakendecilik
= Video centers
o Dogrudan satis (kapidan kapiya)

o Otomatik (makineli) satislar (otomatlar)

Miilkiyete Gore;
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Mulkiyetin Genigligine Gore
o Bagimsiz (tek) perakendeciler (kliglk veya buyik magazalar)
o Birlesik perakendecilik (ticaret)
e GOnulld zincirler
o Perakendeci kooperatifleri
e Perakendeci gruplari
o Zincir magazalar
o Franchising magazalari(McDonald’s, Burger King)
o Sube magazalari
o Perakendeci konglomerasyonlari
o Cok uluslu perakendeciler (CarrefourSA, Real, Migros, Wal-Mart)
Mulkiyetin Niteligine Goére
o Imalatginin kendi perakende satis magazalari
o Designer magazalari
o Kiralanmis reyonlar
o Corner Shop
o Kamu (devlet ve yari resmi) magazalari

o Kooperatif magazalari

Yerlesme Yerine Gore;

Mahalleler

ikincil Ticaret Merkezleri

Ticaret Merkezlerindeki Magazalar

Aligveris Merkezlerindeki Magazalar

Semt Pazarlarindaki Tezgahh Saticilar

Karayollari Kenarlarindaki Saticilar

Benzin istasyonlari icinde veya Yanindaki Fast-Food Magazalari
Benzin istasyonlarina Ait Marketler

Havaalani Magazalari

K&y ve Kasabalardaki Diukkanlar

Seyyar (Gezgin)Saticilar, isportacilar (Aragli-Aragsiz)
Internet Ag1 (Sanal Magazacilik, Elektronik Perakendecilik)

Kamyonlu (Arach, Mobil) Saticilar
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e Agik Oto Pazarlari

e Self Servis Birimler

2.1.5.2. Perakendecilik Tiirleri

Asagida, perakendecilik c¢esitleri, temelde perakendecilik islemlerinin

yapildidi yere gore ele alinarak gézden gecirilecektir.

A. Dukkanl (magazali) perakendecilik
B. Duikkansiz (magazasiz) perakendecilik

C. Cok kanalli perakendecilik

A. Diikkanl (Magazali) igletmeler:

Zincir Magazalar:

Zincir magazalar, mulkiyetin kime ait olduguna gére yapilan siniflandirmada
yer alan, bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldigi
isletmeler zinciridir. Bunlarda sahipligin yaninda ydnetimde de merkezilesme

gorulur; satin alma merkezidir ve tUm magazalarda ayni mamul hatlari pazarlanir.

Zincir magazalar her turli perakendecilikte gorilmekle birlikte, en fazla
departmanli magazalar, ¢esit magazalari, gida maddeleri magazalari ve kadin giyim
esyasl magazalarinda bu tur orgutlenmeye gidilir. Bunlarin bagimsiz perakende
magazalarina goére blyuk avantajlari vardir. Blyuk olcekli alimlar ve diger islemler
sayesinde maliyet dusukligu, tutundurmada tasarruf, ¢cok uzmanlasmis personel
istihdami vb. (Mucuk, 1998; 259)

Siipermarket:

Gida, camasir ve ev esyalari bakiminda bitln ihtiyaglari karsilamak igin
tasarimlanan, nispeten buyuk, distik masrafli, disik marjinli, servisi kendinizin
yaptigi marketlerdir. Stipermarketler, satislarda sadece takriben %1 islem kari ve
net degerde de %10 kar yaparlar. (Kotler, 2000; 521)

Slipermarket Enstitisi’'ne gore, sipermarket; “Haftada en az 20.000 veya
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yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrimis gida
magazasidir. Turkiye’de AC Nielsen’ in arastirma sonuglarina gére, 400-2500 m2
aras! satig alani bulunan, self-servis yontemiyle calisan, ¢ok sayida Urin cesidi

bulunan magazalara slipermarket denmektedir (Tek vd., 2006: 55).

Supermarketler Ulkeden Uulkeye farklilik gosterir ve Ulkemizde buylk
bakkaliye dikkanlari da kendilerini “stipermarket” olarak adlandirirlarsa da, aslinda
bunlar stipermarket degildirler. Stipermarketler, tek ve badimsiz olabilecegi gibi,
departmanli magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde de olabilirler. Tlrkiye’de
bu ikinci tipin ilk 6rnegi Migros’dur. (Mucuk, 1998; 259)

Siipermagaza ve Hipermarketler:

Supermagaza ve hipermarketler, diger buiylk magaza tirlerinin aksine
Avrupa kokenli olup, 1980’lerde ABD’de yayllmaya baslamiglardir. Turkiye'ye ilk
giren hipermarket Alman “Metro Grossmarket”, ikincisi Fransiz “Carrefour” olup, bu
ikincisi ABD’de sube acgan ilk hiper markettir. (Bu Ulkede ilk érnekleri 1970’lerde

kurulmus olsa da basarisiz olup, pazardan ¢ekilmiglerdir.

Kapali satis alanina sahip self servis hizmet verebilen satis noktalaridir.
2.500-16.000 metrekare alana kurulmaktadirlar. Bu yaklasik alti futbol sahasi
blyukligine denk dismektedir. Minimum 50 yazarkasa bulunmaktadir ve 6demeler
kasada yapilmaktadir. Gida ve gida disi Urlnler pazarlanmaktadir. Satiglarin
%40’'in1 gida digi Urtnler olusturmaktadir. 25 bin ile 50 bin arasinda urin gesidi
mevcuttur. Bunlarin arasinda kendi markalarini tagiyan urlnler de yer almaktadir.
Uriin gesidinin gok olmasi ve bir arada yer almasi sayesinde misteriler karsilagtirma
yaparak satin alma sansina sahiptir. Genellikle sehir merkezlerinin disindadirlar.
Genis otopark imkanlari ile 6zellikle otomobili olan musterilere hitap etmektedirler.
Ancak otomobil sahibi olmayan musterilerine Ucretsiz otobls servisi sunmaktadirlar.
Kaliteli mallarin tiketicilere c¢ekici bicimde sunulmasi; temiz, aydinlik, ferah i¢
mekanlarda rahat aligveris imkaniyla tiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilmektedirler.
Fiyatlarin da stpermarket veya diger market tird alisveris mekanlarina oranla daha
disuk dizeyde olmasi da tercih nedenlerindendir. Fiyatin diisik olmasinin sebebi,
hipermarketlerin araya araci girmeden dogrudan Ureticiden ¢ok fazla miktarda Urln

almasidir. Dusuk fiyatla bluylk miktarlarda mal aldiklari igin Grinln fiyati ylkselse
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bile eski fiyattan uzun sire mal satabilmektedirler. Ayrica ddemeyi faizsiz olarak
aylara bélme imkani da sunmaktadirlar. Bu uygun kosullar ¢ercevesinde genellikle
haftalik, on ginlik ya da aylik aligveris yapilmaktadir. Superstore ve super-

supermarket olarak da bilinmektedirler (Begendik, 2006: 69).

indirim Magazalari:

indirim magazalari self-servis sistemiyle calisan, taninmis markali mallari
surekli duslk fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis perakendecilerdir. Bunlarin
bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel farki, magazanin
karakteristik 6zelligi olarak, surekli bir bicimde alisiimis fiyatin veya liste fiyatinin

altinda fiyatlarla satis yapmalaridir.

Ozellikle 1950’lerde ABD’de ¢ok gelisen, 1980’lerde de iilkemizde ama yer
yer (ama biraz farkh olarak pek taninmayan markal mallar saticisi olarak) gorilen
indirim magazalari genellikle sehrin dikkan kiralarinin az oldugu bélgelerinde pesin
parayla satig yaparlar ve olagan perakende fiyatlarina gore tiketicilere %20-30 gibi

onemli fiyat avantaji saglarlar(Mucuk, 1998; 260).

indirimli magazalar; dusuk fiyat, distk kar marjlari, sinirh musteri hizmetleri
ve yuksek satis mantigi ile eden departmanlara ayriimig, gida ve gida digi Urunlerin

satiginin yapildigi aligveris merkezleri olarak tanimlanmaktadir (Orel vd., 2004; 4).

Alisveris Merkezleri:

Serbest bir sirket formu olup muteaddidi farkli perakendecilik hatlarini ve
formlarini, merkezi bir sahiplik altinda birlestiren, dagitim ve ydénetimi bir dlglide

bltinlesmis bir organizasyondur (Kotler, 2000; 523)

Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak, sehir disinda
banliydlerde kurulan ve biylk perakendecilik kurumlari tek ve belirli bir plan altinda
bir araya getirilmis yan yana dizili gesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir
gruptur (Mucuk, 1998; 260)
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Departmanh (bolumlii) Magazalar:

Bolimli magazalar; konfeksiyon urlnleri, mobilya ve ev ara¢ gereglerinde
genis secenekler sunan magazalardir. Her bir Grin hatti, uzman kisiler tarafindan
ayri departmanlarda yonetilmektedir. Bu magazalar fiziksel ve organizasyonel olarak
departmanlagmis durumdadir. Bélimli magazalarda tam bir hizmet sunulmaktadir.
Kredi ve sevkiyat kusursuz olarak planlanmaktadir. Musterilere iade edebilme
imkani taninmaktadir. Bazilarinda lokanta, kafeterya ve kuafér bulunmaktadir. Tim
bu hizmetler icin blyldk bir mekana ihtiyag duyulmaktadir. Bu da operasyon
maliyetlerini ylkseltmektedir. Dolayisiyla, fiyatlar indirimli magdazalardan daha
yiksek kalmaktadir. Bolimli magazalarin ¢ogu zincir seklindedir veya ortakliklara
aittir (Begendik, 2006: 67)

Kolaylik Magazalari:

Kolaylik magazalari, alisveris igin gidilmesi kolay, otopark sorunu olmayan,
insanlarin acil gereksinimlerini kargilayacak Urunleri bulunduran magazalardir. Bu
magazalarin hedefi, tuketicinin haftalik gereksinimini karsilamak Uzere belirli
adreslerde faaliyette olmak degil, mimkin olan en yaygin hizmeti uzun strelerde
tlketiciye goturebilmektedir. Bu amagcla, tiketicinin kolay sekilde ulasabilecegi kose
baslari ve petrol istasyonu gibi yerlere konumlanirlar ve uzun saatler agiktirlar (Tek
vd., 2006: 60).

Ozellikli Mal Satan Magazalar:

Belirli bir mamul hattiyla, belirli bir pazar bdlimine hitap eden, ama ihtisas
dalinda musterisine ¢ok cesit sunan, uzmanlasmis -cogunlukla bagimsiz- kuigik
perakendecilerdir. Ornegin cocuk giyim esyasi, spor giyim esyasi, kirk manto, kadin
ayakkabilari vb. gibi alanlarda faaliyet gdsterirler; bazen zincirleme magazalar
seklinde de olabilirler(Mucuk,1998; 261)

Siiperetler:

Superet, supermarkete benzeyen, fakat, slipermarkete gore, tlketicilere

daha yakin yerlerde kurulan, daha az ¢esit bulunduran, daha pahali, daha ge¢
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saatlere dek acik duran ve hizli servis ilkesine dayali kiguk self servis gida
magazalaridir (Tek vd., 2006: 61).

B. Diikkansiz (magazasiz) isletmeler:

Perakende ticaretin ¢ok buyuk bir bolimu dikkén ve magazalarda yapilirsa
da, bir bolumi de dikkadndan uzakta yapilir ki, bunlara dikkansiz perakendecilik
denir. Dikkansiz perakendecilik gitgide artarken yeni ¢esitleri ortaya ¢ikmaktadir ki,
bu da s6z konusu artisi hizlandirmaktadir. Birgok c¢esidi olmakla birlikte burada
kisaca ele alinacak olan baslica cgesitleri sunlardir: direkt (dogrudan) satis, tele
pazarlama, otomatik makinelerle satis ve direkt (dogrudan) pazarlama. Kavramlar
hayli birbirine yakin olup, bunlarin birbirine karistiriilmamalari gerekir. (Mucuk, 1998,
261).

Direkt (dogrudan) Satis:

Perakendecilik agisindan direkt (dogrudan) satig, satisgi ile tliketici arasinda

dikkandan uzakta kisisel temasin saglanmasidir. “kapidan kapiya satis”, “evden
eve satig” gibi sézcuklerle de ifade edilen bu satis usull aslinda iki gruba ayrilabilir:
“kapidan kaplya satis” ve “ evden eve satig partileriyle satis”. ilkinde 6zellikle ev
hanimlarina yonelik olarak, telefon mektup vb. yoldan potansiyel alici ile temas
kurulur, gorugulur veya 6n temas yapmadan potansiyel aliciyla gorugmeye gidilir

(Mucuk, 1998, 261).

Evde satis partileri dizenlenmesi usulinde bir ev sahibesi, komsu veya
arkadaslarini, bir satis¢inin katilacagi bir parti diizenleyerek davet eder. Béyle bir
dostca atmosferde kendilerine gdsteri, demonstrasyon vb. yoluyla satilacak malin
yararlari, 6zellikleri ve kullanimi goésterilir. Direkt satis 6zellikle kozmetik Grlnlerinde,
temizlik malzemelerinde, belirli tip ev esyalarinda yaygin kullanilir (Mucuk, 1998,
261).

Tele Pazarlama:

Tele pazarlama, satiscinin alici ile telefon temasiyla satis goérismesini

yaparak satigi saglamasidir. Bu, sadece nihai tuketicilere degil, 6rgutsel alicilara,
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Ozellikle isletmelere yonelik olarak da kullanilir. Bazi isletmelerin aldatici veya
yaniltici uygulamalarina ragmen hizla yayilan bir perakendecilik tirtidir. Ulkemizde

yeni olup gelisme egilimi gostermektedir. (Mucuk, 1998; 262)

Otomatik Makineli Satis:

Basinda personel olmadan makineler araciligiyla tuketicinin kendi servisini
kendi yapmasi anlamina gelen “self-service” mantiginda yapilan satis islemidir. Bu
sayede 24 saat acglk olup hizmet verebilmekte bu sebeple magaza iglerinden daha
cok disarida kurulmaktadirlar. Bunlara érnek olarak; ATM ve icecek ve yiyecek

satis1 yapan otomatik makineler verilebilir. (Evans vd., 1999; 476.)

Direkt (Dogrudan) Pazarlama:

Bu konuda hentiz bir terim birligi yoksa da, direkt pazarlama, direkt satis, tele
satis ve otomatik makineyle satis disinda kalan tim dikkansiz perakendecilik
cesitlerini kapsar. (Mucuk, 1998; 262)

Dogrudan pazarlama, ivedi tepki(cevap) elde etmek ve kalici uzun sureli
iliskiler baglatmak amaciyla, dikkatli bir sekilde hedeflenmis bireysel tiiketiciler ile

dogrudan baglantilar anlamina gelmektedir. (Tek vd., 2006: 82).

Dogrudan pazarlamanin baslica gesitleri sunlardir: (Tek vd., 2006: 83).

e Dogrudan Posta Perakendeciligi
o Katalog Perakendeciligi

o Tele-Pazarlama (Tele marketing)
o Televizyonlu Aligveris

o Elektronik Aligverig

E-Perakendecilik:

Yukaridaki  gruplandirmada televizyonlu ve elektronik  aligverise

deginilmigken internet Uzerinden on-line iglemlerin gelismesinin getirdigi “ e-

perakendecilik” kavramina da deginilmesinde bly(k yarar gériilmektedir. Ulkemizde
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hala daha bankacilik islemleri yada kredi karti ile 6deme konusunda internete
glivenemeyen bir kisim tuketici kitlesi olsa da, artan bilgilendirme, agizdan agza
yayllan bu on-line islem kolayhdi hakkindaki reklamlar ve kurumlarin 6zel ¢aba
harcadiklari guvenlik onlemleri ile e-ticaret ve dolayisiyla e-ticaretin igleyigini
saglayan e-perakendecilik giderek yayginlasmaktadir. Ayrica dikkan, hatta depo
maliyetlerinden arindiriimis digsik fiyat olanaklari da tiiketiciye artik gok daha cazip
gelmektedir. Buna ek olarak artik dijital uydu alicisi araciliiyla yayin paketleri satan

kurumlarin olusturdugu programlar da internet gibi hizmet vermektedirler.

islemi gergeklestirilen birimlerin tiiriine gore elektronik ticaret (e-commerce)
baslica iki ana gruba ayrilmaktadir. (1) B2B (isletmeler arasi) pazarlama ve (2) B2C
pazarlama (isletme ve tlketiciler arasi). B2B Elektronik Ticaret, genel anlamda
firmalarin (6rnegin tedarik¢i ile perakendecinin) araciligiyla aralarindaki alim-satim
emri, faturalama, édeme gibi islemleri gerceklestirmeleri olarak tanimlanabilir. B2C
ise, son tiketiciye yonelik olan elektronik ticareti tanimlamaktadir. B2C Elektronik
Ticaret, Elektronik Perakendecilik olarak da, adlandiriimaktadir(Tek vd, 2006: 123).

Elektronik perakendecilik baslica su yontemlerle gergeklestiriimektedir; (1)
Web TV ile satig yapan elektronik perakendeciler, (2) Sifre Cozicl (decoder) ile
satis yapan elektronik perakendeciler. Ornegin, Digiturk550 kanalindan uzaktan
kumanda ile alim yapilabilmektedir, ayni yontemi Yapi Kredi bankasi da
kullanmaktadir. (3) Internet Uzerinden satis yapan elektronik perakendeciler.
Ornegin, Amazon.com, Dell.com gibi (Tek vd, 2006: 123)

Interpromedya tarafindan 3 ayda bir yapilan Tuketici Trend Arastirmasi’ na
gore internetten aligveris yapanlarin orani %12,3 iken internetten aligverisi tercih
etmeyenlerin orani  %87,7’lerde seyretmektedir. (www.pctime.com.tr, Erisim:
04.06.2008)

C. Cok Kanalli Perakendecilik:

internetin ve internet (izerinden on-line islemlerin, bilisim teknolojilerinin
gelismesi ile ve tlketicilerin bog zamanlarinin giderek azalmasi ve artik zaman satin
alir hale gelmeleri sebebiyle de alisveris anlayislarinin dedismesi az zamanda tek

noktada her ihtiyaglarini kargilama istemlerine cevap internet tzerinden aligverigin
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dogup gelismesi ile gcok kanalli perakendecilik giderek yayginlagsmistir.

GunUmuzde ¢ok kanalli perakendeci olma sebepleri su sekilde siralanabilir
(Levy vd., 2004; 97):

e Geniglemekte olan pazarlarin varligi

o Mevcut varliklarin gli¢glenmesi

e Mevcut durumun sinirlamalari agsmasi

o Tuketicilerin satin alma aligkanliklarini anlama

o Elektronik perakendecilikle satis gelirlerindeki artis

Gok kanalli perakendecilik kurumlarin daha fazla muigsteri gekme ve kazang
saglamalari igin yapilan bir uygulamadir. Ornegin, Migros hem fiziki magazalar hem
de Internet Uzerinden satis yapmaktadir. Bu konuda yapilan arastirmalar, gelecekte
basarih firma olmanin yolunun Cok Kanalli Pazarlama Sistemini uygulamaktan
gectigini belirtmislerdir. Perakendeciler kanal kombinasyonlarini kullanarak her bir
kanalin sagladigi 6zgin avantajlardan yararlanabilirler. Bu alternatif kanallar sadece
bir firmanin Grin ve hizmetlerinin satisi agisindan degil, o firmanin musterilerini
mutlu edecek baska Urin ve hizmetlerin de ayni alternatiften satin alinmasina
yardimci olabilmektedir (Tek vd., 2006: 86).

2.1.6. Perakendeciligin Geligsimi ve Diinya’da Perakendecilik Sektorii

Perakendeciligin tanimindan da yola c¢ikarak anlasilabilen GrlGnin nihai
tlketiciye satiliyor olmasinin islemi “perakendecilik” yapmasi eski anlayisla her turli
kiguk bakkaliye seklindeki birimin bile perakendeci oldugunu go6stermektedir.
Onceleri tiiketicilerin her tirlii ihtiyaglarini sinirli bir Grin grubu ile karsilamaya
calisan, daha ¢ok sadece satmaya odaklanan, misteri tatmini ve hizmet kalitesinin
gOzetiimedigi  birimlerken  teknolojinin  gelismesi,  bilginin  paylasiimasinin
kolaylagsmasi ve modern insanin azalan zamani, dedisen istek ve ihtiyaclari ile

degiserek buglinki halini almigtir.

2.1.6.1. Perakendeciligin Geligimi

Klasik perakendeciligin ginden gine gelismesiyle asama asama aldiklari
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yapilar su sekilde siralanabilir: (Gulli, 2006: 6).

Seyyar Saticilik:

Perakendeciligin ilk asamasi olarak sayilabilecek seyyar saticilik bizim
ulkemizde de hala onemli miktarlarda igledigi gibi pek cok Ulkede etkisini

surdirmektedir.

Geleneksel Perakendecilik:

Geleneksel perakendecilikte, birimler bulunduklari yerel pazar bdolimine
hitap etmekte, sinirh mal c¢esidi, distk hizmet dizeyi ve ylksek kar marijlari ile
satmaktadirlar. Genellikle bakkaliye, bakkaliye mallari yaninda bir kisim dayaniksiz

tlketim mallarina da yer vererek perakende satis yapan turdur.

Ticaret Merkezleri:

Perakendeciligin bu agsamasinda iki tip 6rgutlenme bir arada gorilmektedir:
az sayidaki mal ¢esidinde uzmanlasan kiglk perakendeci isletmeler ile ¢ok sayida
ve gesitte mal bulunduran magazalarin bir arada olup ve ylksek fiyat dizeylerinin

uygulanmasidir.

Ekonomik Magazalar:

Bu asamada nispi olarak sinirli mal ¢esidi olan, diusiuk kar marji ve dusidk
fiyatlarin uygulandi§i ekonomik magazalar gorilmustir. Uzmanlasarak satiglarini
arttiran ekonomik magazalar fiyat indirimine gidebilmislerdir. Ancak rekabetin fiyat
yoniinde de artmasi sonucu self-servis gibi metotlar bularak, faaliyet maliyetlerini de

disurme yollarina gitmisler ve béylece fiyatlarini makul diizeyde tutmuslardir.
Buyiik Perakendecilik:
Gunumuz perakendeciliginde o6zellikle gida perakendeciligi basta olmak

Uzere birgcok alanda buyuk o6lcekli, modern perakendeci teknikleri ile desteklenmis

perakende magazalar bu agsamada sayilabilir.
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2.1.6.2. Diinya’da Perakendecilik Sektorii

Tum Dunya'da perakendecilik sektorli, Sektdére artan perakendecilik
cesitleriyle daha fazla oyuncunun katilmasi ve kiresellesmenin de etkisiyle hizla
geliserek degismektedir. Sektérinin dinyadaki gelisim surecine bakildiginda
1960’larda yeni Urdndn, 1970’lerde disuk maliyetin, 1980 ve 1990’larda toplam
kalite yonetiminin, 2000’lerde ise iliskisel pazarlamanin perakendeciligin egilimini
olusturdugu goériimektedir. Ginimizde perakendeciler artik toplu pazarlamayi bir
kenara birakmig, musteri ile birebir yakin iletisime girebildikleri iliskisel pazarlamaya

gecmeye baslamiglardir.

Dagitim kanallarinin son Uyeleri ve son satis noktalari olmalari géz énine
alindiginda perakendecilik sektéri hem Ulkeler hem de genel olarak Diinya
ekonomisi icin en 6nemli sektérlerindendir. Perakendecilerin cirolari ve istihdam
ettikleri is¢ci sayisi bulunduklari Ulke igin ekonomik durumu yansitan o6nemli
verilerden biridir (Berman vd., 2004; 13).

Deloitte tarafindan dizenli olarak her yil hazirlanan, “Perakendenin Kuresel
Gugleri 2008” raporu dunya perakende sektorinin gugliu bir sekilde buyuadugini
ortaya koymaktadir. Sirketlerin 2006 yili verilerine dayanilarak hazirlanan raporda
dinyanin en biyik 250 perakende sirketinin siralamasina da yer verilmis, rapora

gore, sektdrin en buyutk 250 sirketinin toplam cirosu 3,25 trilyon dolara ulagmigtir.

ik G¢ sirayr 344,9 milyar dolar perakende cirosuyla Wal Mart, 97,8 milyar
dolarla Carrefour ve 90,8 milyar dolarla The Home Depot'nun almaktadir.
Tarkiye’den de Migros 2,9 milyar dolar perakende cirosuyla ilk kez listeye girmeyi

basarmigs bulunmaktadir (www.deloitte.com , Erisim: 15. 02. 2008)
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Tablo 2.1 . Diinya’da En biiyiik

Perakendecilerde ilk 10 Siralamasi ve

2006 cirolan
Sira Firma Koken 2006 Format Faaliyet Ulkeleri
ismi Ulke | Perakende
Satiglari
(Milyar.
Dolar)
1 Wal-Mart | Amerika 344.992 Cash & Carry/ Arjantin, Brezilya,
Depo Kulubd, Kanada, Cin, Almanya,
Hipermarket, Japonya, Meksika, Porto
indirim Magazasi, | Riko, Amerika, ingiltere
Slipermarket,
Siipermagaza
2 Carrefour | Fransa 97.861 Cash & Carry, Arjantin, Belgika,
Kolaylik, indirim Brezilya, Cin,
Magazasi, Kolombiya, Dom. Cum.,
Hipermarket, Fransa, Endonezya,
Ozellikli Magaza, italya, Japonya,
Supermarket Malezya, Meksika,
Umman, Polonya,
Portekiz, Romanya,
Singapur, Slovakya,
ispanya, G.Kore, isvigre,
Tayvan, Tayland, Tunus,
Tarkiye, BAE
3 The Amerika 90.837 Yapi Market Kanada, Meksika,
Home PortoRiko, Amerika
Depot,
Inc.
4 Tesco ingiltere 79.976 Kolaylik Cin, Cek Cum.,
Magazasi, Macaristan, Japonya,
Bolimli Magaza, | irlanda Cum., Malezya,
Slpermarket, Polonya, Slovakya, G.
Hipermarket, Kore, Tayvan, Tayland,
Slipermagaza Turkiye, ingiltere
5 Metro AG | Almanya 74.857 Cash & Carry, Avusturya, Bulgaristan,
Bolumlu Magaza, | Belgika, Cin, Hirvatistan,
Gida, Danimarka, Fransa,
Hipermarket, Almanya, Yunanistan,
Ozellikli Magaza, Macaristan, Hindistan,
Slipermagaza, italya, Japonya,
Digerleri Liksemburg, Fas,
Hollanda, Polonya,
Portekiz, Romanya,
Rusya, Slovakya,
ispanya, isvigre, Tirkiye,
Ukrayna, ingiltere,
Vietham
6 Kroger Amerika 66.111 Kolaylik Amerika
Magazasi,

indirimli Magaza,
Ozellikli Magaza,
Slipermarket,
Depo
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7 Target Amerika 59.490 BolumIu Magaza, Amerika
indirimli Magaza,
Hipermarket,
Sipermagaza

8 Costco Amerika 58.963 Cash & Carry, Kanada, Japonya,
Depo Kullbi Meksika, Porto Riko, G.
Kore, Tayvan, Ingiltere,

Amerika
9 Sears Amerika 53.012 BolimlIu Magaza, Kanada, Guam, Porto
indirimli Magaza, Riko, Amerika, Virjin
Yapi Market, Adalari
Hipermarket,
Slpermagaza,
Digerleri
10 Schwarz | Almanya 52.422 indirimli Magaza, Avusturya, Belgika,
Hipermarket, Hirvatistan, Cek Cum.,
Sipermagaza Danimarka, Fransa,

Finlandiya, Almanya,
Yunanistan, Macaristan,
irlanda Cum., italya,
Liksemburg, Hollanda,
Norveg, Polonya,
Portekiz, Romanya,
Slovakya, ispanya,
isveg, ingiltere

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2008 Global Powers of
Retailing, Ocak 2008, s. 26.

Bu seneki raporda gecen sene yayinlanan ilk on siralamasina gore en
dnemli fark Alman Perakendeci firma Metro AG’nin 4. sirayi ingiliz firmasi Tesco’ya
birakmasidir. Tesco bildigimiz gibi 1992’de iginde Metin Akpinar’inda bulundugu 100
girisimci tarafindan izmirde kurulmus olan KiPA'nin da hisselerinin 2006’dan beri
baydk bir kismina (%40,62) sahip bulunmaktadir (www.hisse.net , Erisim 15. 02.
2008)

Asagida Sekil 2.2’de gorulmekte olan grafikteki firmalar, Deloitte firmasinin
her yil perakende sektoru ile ilgili hazirlamakta oldugu “Perakendenin Kiresel
Gugleri 2008” baglikh raporundaki diinyanin en blyik 250 perakendeci firmalarinin
Ulkesel dagilimlarini géstermekte ve % 36 gibi blylk bir pay! dinya piyasasinda
Amerika Birlesik Devletleri elinde tutmaktadir. Tablo 1.1’de de gdrilebilecegi Uzere
bu paya sahip olmasini her yil ki gibi blylk bir farkla, 344.992 milyar dolarlik 2006

cirosuyla Wall-Mart saglamaktadir.
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Sekil 2.2 . Diinya’daki En Biiyiik 250 Perakendecinin Ulkesel Dagilimi

m4% H2%

m14%

04%

H14%

H9%

05%  0O8%

O Amerika

W ingiltere

O Almanya
OFransa

B Japonya

O Kanada

W Diger Avr. Ulk.

O Latin Amerika

B Asya/Pasifik

B Afrika/Orta Dogu

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2008 Global Powers of

Retailing, Ocak 2008, s. 26.

Sekil 2.3. Diinya’daki En Biyiik 250 Perakendeci Firmanin Satis

Dagilhimi

O 10/05 3,4%0 0,7%

010,3%

02,6%
08,1%

07,2%

09,4%

011,4%
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O Almanya
OFransa

B Japonya

O Kanada

@ Diger Avr. Ulk.
OLatin Amerika

O Asya/Pasifik

O Afrika/Orta Dogu

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2008 Global Powers of

Retailing, Ocak 2008, s. 26.

ABD igin perakende sektorinin 6nemli dusindrlerinden George Whalin’e
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gbre; O6nimuizdeki yillarda uluslararasi perakendeciligi sekillendirecek U¢ onemli
gelisme gerceklesecektir. Bunlardan ilki uluslararasi perakende devlerinin
genigleyerek buyumelerini hizla devam ettirmeleri, ikincisi magaza ve markalar arasi
konsolidasyonun artmasi ve son olarak tum bu geligsmelerle bazi eski ve koklu
perakendeci kuruluslarin pazardan c¢ekilmesidir. Ek olarak bu buyuk perakendeci
kuruluglar blyuklUkleri paralelliginde sahip olduklari satin alma ve operasyonel
guglerinin avantajlarini kullanmaya devam edecekler ve bu sayede musteriye
giderek daha disuk fiyatta ¢cok genis Urln c¢esitliligi sunabileceklerdir. Kiguk butikler
de daha kisisellestiriimis, piyasalarda daha az bulunan miusteriye komsu hizmeti
verecek kadar yakin bir perakendecilik ruhunu sunabileceklerdir (Ekonomist, Ekim
2003, 33.)

2.1.6.3. Amerika’da Perakendecilik Sektoriiniin durumu

Yukaridaki sekil ve tablolarda da gérildugu Uzere perakendecilik sektoriinde
dinyanin kalanina nazaran buylk bir farkla yiksek paya sahip olmasi sebebiyle

ABD’de perakendeciligin ayrica incelenmesinde fayda goriimektedir.

1997 yilindaki istatistiklerine gére ABD’de toplam calisan nifusun % 50.6’si
hizmet sektoriinde c¢alismakta, bunu %18.1’lik oranla perakendecilik sektori
izlemektedir. Rakamlardan anlasildi§i Gzere perakendecilik Amerikan ekonomisi gibi
bliyldk bir ekonomide, en fazla kisinin c¢alistigi ikinci sektér olarak kargimiza
cikmaktadir (Orel vd., 2004; 5).

Asagida yine “perakendenin Kiresel gugleri 2008” raporundan alinmis
tabloda Amerika’nin en iyi 10 perakendecisi ve bunlarin igerisinde 345 milyar dolar
ile kalan 9 perakendecinin toplam cirosunun (459,9 milyar dolar) yarisindan da
fazlasi bir glice sahip Wall-Mart'in yine Amerikan perakendecilerinin bile tGzerindeki
ezici gucinli goérmekteyiz. Wall-Mart'a en yakin ikinci perakendeci bile (Home
Depot: 90,8 milyar dolar) 2006 cirosuyla ona yaklasabilmis degildir. Tablonun bize
anlattigi diger dnemli ayrinti ise Amerikan’in en iyi 10 perakendecisi Dlnya’nin en iyi
250 perakendecisi arasinda ilk 20’ de bulunmaktadir. Buda Wall-Mart olmadan bile

Amerika’'nin bu sektérde ne kadar énde oldugunu gdstermeye yetmektedir.
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Tablo 2.2. En iyi 10 Amerikan Perakendecisi (2006)

Siralama Top 250 Sirasi  Firma  Perakende Satiglari(Mil. $) Ulke

1 1 Wal-Mart $ 345,0 Amerika
2 3 Home Depot $90,8 Amerika
3 6 Kroger $ 66,1 Amerika
4 7 Traget $59,5 Amerika
5 8 Costco $ 59,0 Amerika
6 9 Sears Holdings $ 53,0 Amerika
7 12 Walgreen $474 Amerika
8 13 Lowe’s $ 46,9 Amerika
9 18 CVS $ 40,3 Amerika
10 19 Safeway $ 40,2 Amerika

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2008 Global Powers of
Retailing, Ocak 2008, s. 28.

ABD tilketicisi Avrupa kokenli perakendecileri tercih etmemektedir.
Tulketicilerin degisik noktalardan ve klcuk aligveris birimlerinden satin alma
aliskanliklari devam etmekte ve blylk marketlerin karsisinda kulglk tliccari koruma
amacgh rekabet yasalari hala yogun olarak kullaniimaktadir. Zaten her Grini o
konuda uzmanlasmis buyuk perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarini tek noktadan
degil degisik perakendecilerden satin alarak gidermeye alismis Amerikan
tlketicisine birgok farkh Grtin grubnun bir arada bulundugu Avrupa hipermarket

aligveris mantigi cazip gelmemistir. (Rogers, 1991; 4-5)

Amerika’da buylk perakendecilerin 2. Dinya Savagrndan sonra belirgin
Olcide pazar payl kapmasi, piyasada duretici-kanal yapisindaki gl¢ dengelerini
degistirmistir. Raflara ancak gugli dreticilerin mallarini koyan perakendeciler bu
Ureticilerle buyuk indirimler Uzerine pazarlik etmisler, stoklama maliyetlerini aninda
alim sistemleri ile iyice azaltmiglardir. Vadeli alip pesin satis yaparak finansman
karlari elde eden perakendeciler, buna paralel olarak giglerini de artirmislardir.
Amerika’da blylk perakendeciligin yodunlasip kigik perakendeciligi zor duruma
sokmasini engellemek icin rekabet yasalari etkin bir sekilde kullaniimistir. (Pala vd.,
2004;19)
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ABD’ de bagimsiz bakkallar, kigik marketler ve eczaneler perakende
birlikleri haline dénusmektedir. Bu sekilde toplu alim glcine kavusmayi
hedeflemektedirler. Bu birlesme faaliyetlerinin bir kismi, Wal-Mart'in market markali
(private-label; kendi markasiyla market GrlnU Urettirmesi), Urlin geligtirme yonindeki

agresif atagindan kaynaklanmaktadir. (Capital, Nisan 2005: 151)

Avrupa’da oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarini yerine getirmemelerinden
dolayi, toptancilarin pazarda gli¢c kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek igin
firma evlilikleri, butinlesme, toptancilik digi alanlara, uluslararasi pazarlara girme,
kendi markalarini piyasaya c¢ikartma, belirli mallarda uzmanlagsmaya gitme, yeni
teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini goériimektedir. (Pala vd., 2004;19-
20)

2.1.6.4. Avrupa’da Perakendecilik Sektoriiniin Durumu

Avrupa’nin bircok Ulkesinde calisan kadin sayisinin, sehre goéc¢lin ve
cekirdek aile sayisinin artmasi tiketim yapisini ve alim aligkanliklarini degistirmigstir.
Bu gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilari da
degisim gostermistir. Avrupa’da son 20-30 sene icerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi buylk perakendeciler daha fazla agirlik
kazanmaya baglamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde
pazara girmeye baslayan hipermarketler 20 yil icerisinde, 1980'lerde yayginlasan
gida disi uzmanlasmis perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulagsmis durumdadir.

(www.adambilgisayar.com, Erigsim: 03.03.2008)

Avrupa’nin sosyo-demografik yapisindaki yukarida sayilan degisim ve
teknolojik yenilikler ile globallesmenin de etkisiyle perakendeciligin gelisimi tlkeden
ilkeye farklilk gdstermektedir. Hipermarketler, italya’da yasam egrisinin
basindayken, ispanya’da biiyime, Fransa, Almanya, Belcika'da ise, olgunluk
asamasinda bulunmaktadirlar. Bunun gibi, yeni bir zincir market bi¢imi olan indirim
marketleri ise Fransa’'da blylime asamasinda bulunurken, Almanya ve Hollanda’da

olgunluk asamasinda olmaktadir. (Gillii, 2005: 49)
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Asagidaki Tablo 2.3 incelendiginde listedeki perakendecilerin gogunlugunun
Almanya orijinli olmasina karsin birinci sirayr Fransiz firmasi Carrefour
korumaktadir. Ulkemizde Sabanci ortakhdiyla varligini sirdiren carrefoura ek
Sabanci Holding Migros’u alma girisiminde bulunmus olsa da sonuglandiramamistir.
Carrefoursa ve Teknosa’ya arti olarak Migros’u da binyesine katsaydi; Migros’un bu
sene ilk 250 ‘ye girebildigi dusunutldiginde Sabanci grubunun Tirk

perakendeciligindeki olabilecek giicline dikkat cekmekte yarar gértlmektedir.

Tablo 2.3. En iyi 10 Avrupa Perakendecisi (2006)

Avrupa Sirasi Top 250 Sirasi  Firma Perakende Satislari(Mil. $) Ulke

1 2 Carrefour $97,9 Fransa

2 4 Tesco $ 80,0 ingiltere
3 5 Metro $74,9 Almanya
4 10 Schwarz $52,4 Almanya
5 11 Aldi $ 50,0 Almanya
6 14 Rewe $ 45,9 Almanya
7 16 Auchan $ 43,2 Fransa

8 17 Edeka Zentrale $ 40,7 Almanya
9 20 E.Leclerc $ 38,7 Fransa

10 22 Ahold $37,1 Hollanda

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2008 Global Powers of
Retailing, Ocak 2008, s. 29.

Avrupa pazarinda biylk perakendecilerin kendi markalari altinda Grdn
satmasi gelisen bir egilimdir. Uretici lizerinde perakendecilerin gliciinin artmasina
yol agan, perakendecinin kendi markalarini kullanma egilimi degisik tlkeler arasinda
farkhhk gostermektedir. Perakendecilerin  Urin  kompozisyonlarinda kendi
markalarinin orani ingiltere’de % 41’e, Almanya’da % 15’e ve Fransa’da % 24’e
ulasmistir (Pala vd., 2004; 18-19).

Avrupa pazarinda klguk perakendecilik azalma egilimindedir. Buna karsilik

blylk perakendeciler (hipermarket, zincir market) arasinda zaten var olan yogun

rekabete ilave olarak ve teknolojideki ilerlemelere bagh olarak, gelisen magazasiz
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perakendecilik tirleri (On-line pazarlama, Tele pazarlama vb.) rekabetin artmasi
sonucunu dogurmaktadir. Diger taraftan tedarikgilerde blylk perakendecilerin
raflarinda yer kapmak adina iskontonun diginda indirimler saglamasi, kugik
perakendeciler adina haksiz rekabete yol agmaktadir. Rekabetteki bu yogunluga
ragmen, Avrupa’da perakendecilik pazarinda yogunlasma oranlari yuksektir. (Duke,
1993: 35-36)

Ekonomist dergisi tarafindan yapilan arastirmaya goére, perakende
sektoriinde 6nimuzdeki seneler icerisinde gergeklesebilecek muhtemel gelismeler
hakkinda sektériin temsilcilerinden elde edilen bilgilere dayanilarak 13 sonug¢
cikariimistir. (Ekonomist, 2003; 42)

o Gelecekte perakende sektorinde en fazla gelisme; verimlilik, karliik ve
farklilasma alanlarinda olacak.

o Masraflar denetim altina alinacak, lojistik verimli hale getirilecek, satin alma
birliktelikleri olusturulacak, elektronik data transferi, B2B, B2C, kategori
yonetimi ve CRM verimlilik ve karliligi arttirmak igin yapilacak galismalarin
basinda gelecek.

e Teknoloji, mal kabul safhasindan satisa kadar her kademeye daha fazla
girecek. Emek yogunlugu azaltiimaya ¢alisilacaktir.

e Farkllasma konusunda c¢alismalar yapilacak. Taze Urlnlerde uzmanlk
gelisecek, farkli promosyon denemeleri gorilecektir.

e Orta vadede 2 bin ve 5 bin m? arasindaki orta bilyiikliikte magazalar ile 200
ile 400 m? arasindaki indirim magazalarina talep artacak.

o Kolay ulagilabilir olmak, 6nemini koruyacaktir.

e indirim magazalari 100 m? biiyiikliikte ve otoparkli formatlari deneyecek,
taze Urln alanina da girecek. Sattiklari Grlin sayisini arttiracaklar.

e Birlesmeler, el degismeler ve hatta sektdrden gekilmeler olacak. Ozellikle 2
bin-5 bin m? arasi ve miinferit galisan bazi marketler, ulusal zincirlere
katilacaklardir.

e Ulusal zincirler kendi konseptlerini gézden gecirecekler. Bu, zincirler yeniden
modellenecek ve sadelesecek ve perakende magazaciigin her formunda

olmak gerekip gerekmedigini sorgulayacaklar ve bazilarindan cekileceklerdir.
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e Hukumetin gerekli duzenlemeleri yapmasi halinde sektorde yabanci oyuncu
sayis! artabilir.

e Firmalar magaza icgi tanitim aktiviteleri igin reklam butcelerinden daha fazla
pay ayiracaklardir.

o Yurt disi yatirrmlarinda eski Dogu Avrupa Ulkelerine hiicum tamamlanmak
Uzere ve yeni pazarlar gindeme gelecektir.

e Tuketim trendlerine biyolojik trlinlere dogru talep kaymasi bulunmaktadir. Bu

tlr Grdnlerin satis noktalarindaki orani artacaktir.

2.1.6.5. Perakendecilik Sektoriinde onemli trendler

Diinyaca Unli Deloitte aragtirma sirketinin her yil diizenledigi “Global Powers
of Retailing” ( perakendeciligin Global Gugleri) arastirmasinin 2008 yili raporunda
sirket, Dinya perakendeciligindeki trendleri belirlemistir. Buna go6re Dinya

Perakendeciliginde Turkiye'yi de etkileyecek trendlerden bazilari séyledir:

Sosyal Sorumluluk:

Kitle iletisim araclarinin da yayginlagsmasi ile tiketiciler artik sosyal konularda
daha bilingli ve duyarli hareket etmektedirler. Tuketiciler artik firmalarin Gretimlerinin
calisanlar ve tuketiciler Gzerlerindeki ve cevreye olan etkilerini merak etmekte,
sorgulamakta ve sonuglarina 6nem vermektedirler. Bu yeni bilinglenme
perakendecilerin de bu konuyu bir rekabet araci ve avantaji olarak kullanmalarina
sebep olmaktadir. Bazi Ulkelerde tlketicilere ek olarak hikimetlerde bu bilinci
desteklemekte, 6rnegin, cevreye duyarl firmalara vergi indirimleri saglayarak bu
yaklasimlarin artmasini ve devamhligini saglamaya calismaktadirlar. Tim bu
sebeplerden dolayl perakendecilerin sosyal sorumluluk bilinci arttigi gibi geriye

donik olarak tedarikgilerinde bilinglenmesinde yaptirici gui¢ roli oynamaktadirlar.
Diinya Capinda Pazarlamaci Roliinde Perakendeciler:
Onceleri hizl tiiketim mallari Ureticisi firmalar diinyada lider pazarlamacilar
rolinde iken, perakendeciligin gelismesi ve perakendeci sirketlerin giderek

blyUmesi ile daha o6nce pazarin nabzini tutmakta olan hizhh tiketim mallari

Ureticileri, bu liderliklerini, musterilerle birebir iletisim igcinde olan perakendecilere
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birakmiglardir. Bu dUretici firmalar, daha 6nce tlketicilerin zihinlerindeki marka
bilinirliklerini arttirmak icin kitle iletisim araglari reklamlarini kullanmakta iken simdi
odaklarini perakendecilere gevirmiglerdir. Perakendeci birimlerin Grln ve tlketicilerin
bir araya geldigi noktalar olmasi onlarin, tiketicilerle iletisimin ana elemanlari haline
gelmelerini saglamis, uUretici firmalar artik ticari harcamanin kitle reklamindan daha
etkili oldugunu anlamalarina sebep olmustur. En 6nemlisi bu gugleri sayesinde
edindikleri yeni amaclaridir; Gucli marka bilinirligi saglayarak “market markall”
(private label) Urlnleri ile hem markal tedarikgilerle hem de diger perakendecilerle

savasmaya cgalismak.

Miisteri Deneyimine Odaklanmak:

Perakendeciler arasinda farklilasmanin da giderek zorlasti§i gunimiz
kosullarinda bu kuruluglar musteri deneyimleri yaratma Uzerine odaklanmis
durumdadirlar. Musterilerin  magazadaki ve/veya aligveris merkezlerindeki
deneyimlerini artirmak adina vyaraticilk savasina giren perakendeciler,
mugterilerine, kolay, eglenceli ve bilgilendirici deneyimler edinmeleri igin
mizansenler tasarlamaya galismaktadirlar. Bazi zincir marketler bu amacla, yiyecek
aligverigini daha eglenceli ve cekici kilabilmek i¢in senlik havasinda sokak c¢arsisi
konseptleri yaratmaya calismaktadirlar. Kitap ve muzik aletleri satan magazalar
musterilerin satin almadan Once kitaplari rahatlikla okuyup inceleyebilecekleri
koseler hazirlamakta, albimleri almadan deneyebilecekleri dinleme cihazlari ve

noktalari geligtirmektedirler.

Cok Kanalli Entegrasyon:

internet kullanici sayilarinin ve internet kullanim alanlarinin artisiyla e-
ticaretinde dnemi artmig, dikkanh perakendecilik yapan ¢cogu firma ayni zamanda
internet ortamindan da satis yapmaktadir. Su an igin internetten aligveris agirlikli
olarak dukkan sahibi perakendecilere ait ise de giderek artan bir ylzde ile diikkansiz
perakendecilik  glclenmektedir. Perakendecilerin, dikkansiz e-ticaret ile
savasabilmelerinin tek yolu, kendi web hizmetlerine énem vermeleri, bu siterleri
marka bilinirligini arttirmak ve musteri hizmetleri kalitesini ylkselterek web izerinden
onlarla iletisim kurmaya c¢alismak icin kullanmalari énerilmektedir. internet tizerinden

misgterilerle yapilacak bilgi degisiminin magaza perakendeciligini de glgclendirecegi
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savunulmaktadir.

Ozellikle gida disi perakendecilikte online satisin agirhiginin giderek artacagi
sOylenmekte, musterilerin simdiden online ve magaza satigi arasinda ciddi farklar
oldugunu gdérmeleri ile magaza perakendeciliklerine kargi hayal kirikhdi yasadiklari

belirtiimektedir.

2.1.6.6. Tiirkiye Perakendecilik Sektoriiniin Kisa Tarihsel Geligimi

Tlrkiye’de perakendecilik 6zellikle 1980’li yillarin ortasindan itibaren gida
ekseninde ve genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biylk bir
degisim sergilemistir. TUrk perakendeciligini etkileyen faktérler sunlardir: (Pala vd.,
2004; 20).

o Uzmanlagsma; belli Grlinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artisi.

o Ekonomik blyime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal
ve hizmet akiginin hizlanmasi.

o Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulagsmadaki kolaylik.

o Uluslararasi perakende sektoruntn Turkiye pazarina verdigi 6nemin
artmasi.

o Yerli firmalarin farkh ticari isleyis yontemleri ile tanigsmasi.

o Turkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artig, farkh tiketim

egilimleri, orta ve Ust sinifin tercihlerindeki farkhlik.

1987’de cikarilan 6zellestirme yasalari ile Migros ve Gima 0Ozellestirilmistir.
Vergi indirimleri, tesviklerin kapsaminin genigletiimesi ve kredi kolayliklari, tim is
adamlari icin perakendeciligi cazip bir alana dénistirmiistir. ik modern alisveris
merkezi olan Galeria istanbul Atakéy’de 1988 yilinda, acilmistir. Bunu sirasiyla,
Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk Cash & Carry formatindaki
hipermarket Metro, 1991°de Carrefour, 1994’de Spar, 1995’de Kipa takip etmistir
(Pala vd., 2004; 22).

Gilinimiizde ozellikle istanbul, Ankara, izmir, Bursa gibi biyik kentlerde

blylk o6lcekli perakendecilijin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gegen gln

uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile kesime hizmet goétlren destek kuruluslarin
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yayginlasmasiyla ginlik yasamda bu tip perakendeci igletmelerin vazgecilmez

yerini almaya baslamistir (Arikbay, 1996: 44).

Planet Retail tarafindan saglanan en son, bagimsiz verilere goére, Turkiye'de
perakende sektdrinin bayukligd, 2006 yilinda 136.9 Milyar dolara ulagsmistir. Buna
gida ve gida digi perakendecilik ve hatta elektronik magazalari gibi tim perakende
satiglar dahildir. 2010 yilina kadar ise sektérin 199 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir. Bu perakendecilerin biylk ¢odunlugu UGlkemizin doért buyidk kenti
olan Istanbul, izmir, Ankara ve Bursa’da toplanmaktadir. Bunun nedeni; Tiirkiye'de
hizli bir kentlesme yasanmaktadir ve dzellikle istanbul, izmir, Ankara ve Bursa’nin
her sene nufuslar ortalama %10 artmasidir. Bunun sonucunda bu kentler
perakendeciligin en cok gelistigi yerler olmaktadir. Ornegdin Marmara bélgesinde 80
bin, Ege bolgesinde 42 bin, i¢c Anadoluda 39 bin civarinda perakendeci
bulunmaktadir (Ekonomist, 2007: 16, www.kobifinans.com.tr, Erisim: 01.04.2007).

Perakende sektorinin yaklasik %65’ini geleneksel perakende olarak da
adlandirilan, “organize olmayan perakendecilikler’in olusturdugu gdrtlmektedir.
Buna Kkarsilik organize perakendeciligin pazarda %35’lik bir paya ulastig

belirtiimektedir ki bu oranin cirosal karsilig1 47,9 milyar dolar (Ekonomist; 2007: 16).

Genel olarak Turkiye Perakende sektorinde en bulylk payin, toplam
satiglarin  yaklasik %52,8’ini olusturan gida perakendeciligine ait oldugu
gorilmektedir. Bu oranin Hacim olarak karsiligi ise 72.3 milyar dolardir. Organize
perakendeciligin gida perakende sektdrl icindeki payi ise heniz 16 milyar dolar
seviyelerindedir. Buna tum hipermarketler, sipermarketler ve yerel zincirler de
dahildir (Ekonomist, 2007: 20)

Asagida Tablo 2.4 tabloyu incelendiginde, gorilmektedir ki; 2007 yili icinde
2006 yih cirolarina gore yapilan arastirmada Migros 3 milyar 700 milyon cirosu ile
Tarkiye’de sektdrin onclsid konumundadir. Migrosu 2 milyar 200 milyon cirosu ile
gegen seneye goére sirasini degistirip ikinci siraya ylkselen BIM ve daha sonra
gecgen sene ikinci sirada bulunan simdi Gglinca siraya disen 1 milyar 700 milyonluk
cirosyla Metro grubu izlemektedir. Ugliniin de ortak noktalarina bakildiginda istanbul
merkezli ve Organize perakendeci magazalar olmalaridir. Migros gectigimiz

bolimlerde de deginildigi Uzere bu sene Deloitte’'un yaptigi arastirmaya gore
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Dinya’'da ilk 250'nin igine girebilmis bir zincirdir. ilging olan ayrinti Migros calisan
sayisi (12.010 kisi) ve galisma alani (513.406 metrekare) agisindan liderligini
korurken magaza sayisi acisindan BIM 1454 magaza ile 798 magazal Migros’tan

aclk ara onde gitmektedir.

Tablo: 2.4. Tiirkiye’nin En lyi 25 Perakendecisi

Sira Firma B“h"illdl'gu Z?Stiin(iirrrcl»_s}u Sektirii Msaa(jy::szla m?
1 Migros (Tansas Dahil) istanbul 3.701.184 | Organize Perakende 798 513.406
2 BiMm istanbul 2222000 | Organize Perakende 1454 350.000
3 Metro istanbul 1.732.000 | Organize Perakende 24 189.000
4 CarrefourSa istanbul 1.340.000 | Organize Perakende 103 122202
5 Tesco Kipa izmir 737.000 | Organize Perakende 20 115.000
6 Teknosa istanbul 527.000 Teknalaji 152 33.000
7 Makromarket Ankara 520.280 Gida 115 170.374
8 Kiler istanbul 520.000 Organize Perakende 37 73.524
9 L.C. Waikiki istanbul 455,096 Hazir Giyim 136 99126
10 Marketim&Binbir istanbul 415.000 Gida 242 67.750
1" Adese Kanya 321.555 Gida 32 54.374
12 YKM istanbul 337147 Hazir Giyim 43 78.306
13 Boyner istanbul 331.000 Hazir Giyim 29 82.474
14 Pehlivanoglu izmir 330.400 Organize Perakende a8 33.500
15 Adese Kanya 281.076 Organize Perakende 3 59.801
16 Cetinkaya istanbul 250.000 Hazir Giyim 17 65.721
17 Bf:;;y;hf|:°';'t’llg)':::f:5|:;°;:)f2;e} istanbul | 236000 | Organize perakende 200 30.000
18 Collezione istanbul 192,872 Hazir Giyim 232 51.702
19 Mudo istanbul 170.000 Organize Perakende 63 44718
20 Koton istanbul 159.300 Hazir Giyim 10 £0.000
21 Mavi Jeans istanbul 158.700 Hazir Giyim 99 20,718
22 KIM istanbul 118.000 Gida 32 16.000
23 Benetton Turkiye istanbul 117.500 Hazir Giyim 1B 20.380
24 Uyum Market istanbul 112.000 Gida 27 16.000
25 Kigih istanbul 113,163 Hazir Giyim N 14.082

Kaynak: Ekonomist (2007) “Perakende 50 Arastirmasi”, Yil 17, Sayi 46,
18-24 Kasim, s. 14
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Asagida incelenecek olan dayanikh tlketim mallari grubunda, elektronik
sektoérinde faaliyet gésteren firmalardan ise tek gorebildigimiz; Turkiye’de de “Tekno
Market” alaninda 2000 senesinde faaliyete baslamasiyla bir ilk olan Sabanci
grubuna ait Teknosa teknoloji market zincirleri ise iki senedir bu arastirmada yerini

6. sirada korumaktadir.

2.2. TURKIYE’DE DAYANIKLI TUKETIM MALLARI PERAKENDECILIGI

Tezin bu béliminde Turkiye’de Dayanikh tiketim Mallari perakendeciliginin
ne durumda oldudu firmalarin hacimsel buyikliklerine deginilerek rekabetin
boyutlari incelenip aktariimaya calisilacaktir. Bu firmalarin marka stratejileri ise

Marka ile ilgili bélimde ayrica aktarilacaktir.

Dayanikli tlketimin Turkiye’de hangi dagitim yontemleriyle alicilarina
ulastirildigina degdinip sektdrdeki oyunculari dagitim tirlerine gére incelemenin daha

anlasilir olacagi diusiniimektedir.

Ulkemizde Dayanikli tiiketim halen, Diinya’nin birgok yerinde oldugu gibi
varhigini koruyan, ancak 0Ozellikle Avrupa’da énemini zincir marketler ve teknoloji
marketlerin gelmesiyle giderek nispeten yitiren “Bayilik Sistemi’ aracihidi ile agirlikli
olarak dagitiimaktadir. Bayilik sistemi; mulkiyetin bagimsiz bayilere gecirilerek satig
fiyatin1 dnceki donemlerde bayinin alis fiyatina belli bir kar orani koyarak belirlemesi
seklinde olan ancak artik satig fiyatini ve hatta kampanyalari da Uretici firmanin
pazarlama bolimlerinin belirledidi bir sistem haline gelmigtir. Bayiler artik daha ¢ok
uretici firmanin kendi magazalari ve subeleri gibi is gérmekte stok yonetimi, fiyat ve
kampanyalar, magaza i¢ tasarimi, teshir Grlnleri ve teshir sekilleri, giderek

merkezce yonetilmeye baslanmistir.

Tlrkiye’nin beyaz esya ve TV, uydu alicisi gibi nispeten daha az karmasik
elektronik Grin satin alicilarinin profili hala daha karmasik bir yapi izlemektedir.
Egitim seviyeleri ne olursa olsun, 6zellikle i¢ bolgelerimizde yogun olmak kaydiyla,
aligveris aligkanliklari bulunduklar yerlesim merkezinde tanidiklari magazalardan
kendilerine 6zel hesaplanmis 6deme ydntemleriyle, ikili iliskinin hala daha énemini
korudugu bir yapidadir. Bu da bulydk ilgcelerimizde Zincir Marketlerin ve/veya

teknoloji marketlerin bayilige rakip olabilmesine karsin genel lGlke ¢apinda bayiligin
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daha baskin bir sekilde varligini korumasini saglamaktadir. Bu sebeple Dayanikli
tiketim mallar Ureticisi ve/veya ithalat¢isi firmalarin bayilik yapilarini devam
ettirmelerine ancak zincir ve teknoloji marketlerin pazardaki mevcudiyetlerinin

olusturdugu tehdit sebebiyle yer yer yapilarini farklilagtirmalarina sebep olmaktadir.

Avrupa’da bayi benzeri sistemleri ¢cokerten diger iki yapi igcerisinde gidadan
kozmetige birgok Uriiniin satildigl Tesco-Kipa, Migros gibi zincir marketler ve sadece
teknoloji Urlnlerinin satildigi zincir marketler gibi ¢alisan Teknoloji marketlerdir.
Teknosa'’yl ve llkemize yeni girmis ve girmekte olan Media Markt, Electroworld gibi
zincirler bunlara 6rnek olarak sayabilir ki asagidaki paragraflarda daha ayrintili

olarak goésterilecektir.

2.2.1. Teknoloji Marketleri (Tekno- Marketler)

Dayanikli tiketim mallari Perakendeciliginin Turkiye’deki mevcut durumunun
dogru anlasilabilmesi i¢in pazardaki oyuncularin ve rekabet durumlarinin

incelenmesinde fayda gorilmektedir.

Turk Perakende sektorinun teknoloji marketleri segmentinde rekabet gun
gectikge artmaktadir. Uluslararasi markalardan Darty ve Electro World’'Un kisa sure
once girdigi pazara son olarak Media Markt da 2007 Eylil ayinda adim atmistir.
Artik sirketler arasinda en fazla gesit ve markada UrlGini satma savasi yasanmaya
baslamistir. Yaklasik 10 milyar dolarlik bir pastayi ifade ettigi disinulen elektronik
pazarinin payi, yerli ve uluslar arasi markalar arasinda paylasiimaktadir. Yerli
markalari Teknosa ve Teknolojix gibi markalar temsil ederken yabancilarin
Tuarkiye'ye ilgisi giderek artmaktadir (Magaza, Ocak-Subat 2008: 16)

2.2.1.1. Media Markt

1979 yilinda ilk magazasini Almanya'nin Minih kentinde agan Media Markt,
Avrupa'nin en blyik elektromarket zinciri olarak faaliyetlerini sirdirmektedir. Media
Markt Grup, 2006 yilinda 15,2 milyar Euro'luk cirosu ile Avrupa'nin en buylk,
dinyanin ise iki numarali elektronik perakendecisi konumundadir (Yazar, F.
www.40ikindi.com Erisim: 02.04.2008)
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Media Markt, Avrupa’nin diger 6nemli elektronik magazacilik zinciri Saturn’in
de kardes kurulusu durumundadir. Media Saturn Holding biinyesindeki her iki marka
tamamen farkli hukuksal kimliklere, yonetim ekibine ve tedarik zincirine sahip ve
bir¢ok ulkede birbiri ile rekabet etmektedir (www.byte.com.tr , Erisim: 02.04.2008)

Avrupa’da 15 Ulkede 600 magazasi olan elektronik marketi zinciri Media
Markt, Turkiye'deki ilk magazasini istanbul'da iki, Eskigehir, Mersin ve Ankara’da
olmak Uzere toplam 5 noktada agmis bulunmaktadir. Bu 5 subesi ile toplam

magaza alani 20.000 m? ulasmistir.

En yeni teknolojiyle Uretilmis Grlnleri, uyguladigi strekli dusik fiyatlariyla
tlketicinin tasarrufuna sunan Media Markt, rakiplerinin ¢ok Uzerinde gdsterdigi
basariyla, sektoriin essiz bir perakendecisidir. Oyle ki Media Markt adi, pazarda en
yeni iletisim araclari, bilgisayarlar, fotograf makineleri, hi-fi sistemleri ve elektrik
gerecleri ile es anlamli olarak kabul edilmektedir. Magazada 2500-6200 m? satis

alaninda ortalama 45.000 kalem elektronik triin bulunmaktadir (Girman, 2006: 160)

Teknoloji marketleri kavrami Turkiye'de 2000'lerde ortaya cikmigtir. Blyuk
teknoloji magazalari son bir iki yildir hizli bir gelisme i¢indedir. Media Markt,'in
Turkiye pazarina girmesi, tlketici elektroniginde dnemli gelismelere neden olmus,
tlketici elektronigi pazari geniglerken artan rekabetle birlikte fiyatlarda ucuzlamigtir
(Yazar, F. www.40ikindi.com Erigim: 02.04.2008)

2.2.1.2. Electro World

Electro World Avrupa’nin dnde gelen, elektrikli tGrlinler perakendecilik grubu
olan Dixons Stores Group International (DSGi)ye baghdir. DSGi, 40.000 calisani,
Avrupa c¢apinda 27 ulkeye yayilmis 1200°'Gn Uzerinde madaza ve online satis
organizasyonu ile yilda 100 milyon kisiye hizmet vermektedir. Grup satiglarini son
bir yilda yizde 14 oraninda arttirarak yillik cirosunu 16,4 milyar USD'ye yulkselten
DSGi, ayni doénem icerisinde grup karlihdini da 610 milyon USD olarak
gerceklestirmistir. DSGi, blylime stratejisini, elektronik Grlinleri perakendeciliginde,
uzmanlik, genis Urln yelpazesi ve marka secenegdi ile blylk satis alanlarinda
hizmet verme, karlillk potansiyeli olan pazarlara acgilarak blylime, bulunulan

pazarlarda en disuk maliyetli operasyonel yapiya sahip olma gibi noktalar tzerinde

59



kurmaktadir. (Magaza, Ocak-Subat 2008: 17, www.elektroworld.com.tr , Erigim:
02.04.2008)

DSGi; Turkiye'de ilk Electro World magazasini Esas Holding ve ODESA
(Omer Sabanci ve Demir Sabanci ortak sirketi) ortakhigi ile, Media Markt'la ayni ay
icinde, Eylil 2007°de Bursa’'da agmistir. ik agilistan itibaren bes ay iginde istanbul,
Ankara ve Konya'da olmak Uzere 5 magaza daha agan electro world’iin toplam

magaza alani yaklasik 16.000 metre kareye ulagsmistir.

Bu iki -glincel ismiyle “Tekno-Market’- Media Markt ve Electro world Trkiye
pazarina agresif reklam ve fiyat politikalariyla girmis, acilislarinda izdiham
yaratmiglardir. Uyguladiklari disuk fiyat politikalariyla rekabeti zorlastiran bu iki
gruba gore Turkiye'ye girisi daha eski olan Darty de en biylkler arasinda énemli bir

oyuncudur.

2.2.1.3. Darty

Dokuz ulkede faaliyet gdsteren ingiliz Kesa Electricals plc grubunun markasi
olan Darty’'nin ilk ve en buyuk magazasi 2006 Aralik ayinda Argeligin eski genel
mudirt Nedim Esgin (Darty’'nin Turkiye Magazalari CEQO’su) tarafindan Turkiye'ye
getirilerek istanbul’da agiimistir. Kesa grubu, Diinya'da 821 magaza ile 6 milyar
Euro’luk bir ciroya sahiptir. Darty’nin ise 4 Ulkede 222 magazasi bulunmaktadir.
Turkiye'de ise henliz 3 magazasi bulunmakta fakat CEO’lari Nedim Esgin 2008'de
bu sayiyl 10’a gikartmayi hedeflediklerini belirtmektedir (magaza, Ocak-Subat 2008:
17, www.radikal.com.tr , Erigsim Tarihi: 02.04.2008)

2.2.1.4. Best Buy ve Piyasaya Girmesi Beklenen Diger Sirketler

Best Buy 36milyar dolarlik cirosu ve 1300 magazasi ile dinyanin énemli
teknoloji marketlerinden birisidir. ABD disinda Kanada ve Cin’de magazalari olan
Best Buy'in CEO’su Robert Willett, bir yil icinde Turkiye’de de 20 magazalik bir
zincirle subelerini acacaklarini ve Turkiye’nin hem dretim gucinden hem de
perakende piyasasindan faydalanacaklarini belirtmektedir. internetten satis sitesi de

bulunan Best Buy'in diger markalari arasinda Five Star, Future Shop, Geek Squad,
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Magnolia Audio Video and Pacific Sales bulunuyor. (www.kenthaber.com , Erisim
tarihi : 02.04.2008)

Perakendecilikle ilgili basinda Turkiye pazarinda yatirim igin adi gecen diger
sirketler Ciruit City, Radiosack, CompUSA, Gamestop, Yunan Germanos, Fransiz
Fnac, Hollandali Euronics, ingiliz Maplin, Virgin Stores ve Home Retailer seklinde
gecmektedir (magaza, Ocak-Subat 2008: 17)

Yabanci zincirlerin hedef pazar olarak, pek ¢ok Avrupa ulkesinden dnce
Tarkiye'yi segcmesinin en 6nemli nedeni ylizde 55’i geng¢ olan, 70 milyonu asan
nifusudur. Ancak Tlrkiye serbest pazar ekonomisine yeni gegmis bir Dogu Avrupa
Ulkesi degil ve perakendenin her segmentinde oldugu gibi bu alanda da ciddi yerli

markalara sahiptir.
2.2.1.5. TeknoSa

Haci Omer Sabanci Holding A.S. biinyesinde 2000 yilinda 5 magdaza ile
faaliyete baslayan TeknoSa i¢ ve Dis Ticaret A.S., bugiin Tirkiye'nin 56 ilinde 206
magazasliyla hizmet vermekte olan bir teknoloji perakende zinciridir. “Herkes igin
teknoloji” felsefesini benimsedigini beliten TeknoSa, yaygin magaza agi ile
elektronikten iletisim araclarina, kisisel bakimdan ev drinlerine kadar her tirli
teknoloji Grindnd musterilerine sunmaktadir. 2007 yili cirosunu ise 798.307.075 YTL
olarak aciklayan TeknoSa, 50.000 metrekareden fazla toplam magaza alani ve
genis Urln yelpazesi ile her ay 4,5 milyonun Uzerinde kisiye ulasmaktadir. 2006
yiinda Romanya’nin 6nde gelen perakende zinciri Primex ile gerceklestirdigi is
ortakhgiyla yurt disina adim atan TeknoSa, Romanya’da 7 magaza ile hizmet
vermektedir. Primex girketinin Cosmo markall magazalari ise TeknoSa catisi altinda
hizmete devam etmektedir. Romanya magazalarinin da aciimasiyla birlikte
TeknoSa’nin toplam magdaza alani 65 bin metrekareyi gecmistir. Romanya’daki
Cosmo magazalari ise 6 bin metrekarelik bir alanda hizmet vermektedir. TeknoSa,
musterilerinin teknoloji Urlnlerindeki ihtiyacini karsilamak amaciyla iki farkli kanal,
telefon ve internet satis kanal ile de hizmet vermektedir. (www.TeknoSa.com |,
Erisim: 15.04.2008)

Sirket, yayginlasmasi Turkiye gibi bayilik sistemine alisik bir Glkede zor olan

bu alanda 206 gibi dnemli bir magaza sayisina ulasabilmistir. Bu basarinin en
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onemli nedenlerinden biride organize perakendeciligin yayilimi, zincir marketlerin
giderek yerlesmesi ile degisen tiketici aligveris aligkanlklari ve teknoloji pazarinin
gelismesi olmustur. Bu suregte TeknoSa'da 6nemli marka basarilari olmustur.
Bunlardan en 6nemlisi, teknoloji gibi bir alanda bu kadar magazay! idare edebilecek
istihdami saglamaktir. TeknoSa’nin burada uyguladidi yontem sudur: Sirket,
yaklasik bir milyon dolarlik bir yatirimla istanbul Kartal'daki binasini TeknoSa
Akademi’ye gevirerek ihtiyaci olan personeli burada yetistirmektedir(magaza, Ocak-
Subat 2008: 18).

Teknosa ilk yillarinda musterilerinden buylk tepki aldigi “kutu acildiginda
geri iade alinmaz” etiketleri yapistirdigi drtnlerini gergektende geri iade almama
stratejisini degistirerek artik 15 gin iginde “memnun kalmama” veya “kusurlu arin”

durumunda geri almaya baglamistir.
2.2.1.6. Teknolojix

2002 yilindan bu yana teknoloji perakendeciliginde hizmet Ureten Hizli
sistem Magazalari, “Uzman teknoloji Magazasi” sloganiyla Turkiye’de 29 sehirde 35
magazasiyla hizmet vermektedir. Data Teknik Bilisim Grubu sirketlerinden biri olan
Hizli Sistem, franchising yontemiyle yayilmaktadir. 2010 yili sonuna kadar orta ve
buyuk olcekli Hizli Sistem magazalarinin sayisini 150’nin Uzerine ¢ikarmayi
hedeflemektedirler. Hizli sistem de teknolojix gibi internet Uzerinden de teknoloji
urtnleri perakende satisi yapmaktadir. (magaza, Ocak-Subat 2008: 18,
www.hs.com.tr , Erisim: 15.04.2008)

2.2.1.7. Vatan Bilgisayar

1983 yilinda istanbul Elmadag’da Turkiye'nin ilk bilgisayar magazasi olarak
kurulmus, 2002 yilinda 3,500 m2 kapali alanda Turkiye'nin ilk bilgisayar hiperstore'u
olarak 10,000 in Gzerinde (riin gesidi ile istanbul Topkaprda faaliyete gegmistir. Su
anda Turkiye genelinde magaza alani 57.000 m2’ye ulasmis durumdadir. 2007 yilini
500 milyon dolarla kapatan Vatan Bilgisayar 2008 yilinda 1 milyar dolarlik ciroyu
hedefledigini belirtmektedir. Vatan Bilgisayar anlagsmali kartlara diger firmalardan
daha azla taksit uygulayarak ve kendi belirledigi gunlerde ylUksek indirim oranlari
uygulayarak fiyat rekabeti uygulamaktadir(magaza, Ocak-Subat 2008: 18,
www.vatanbilgisayar.com , Erisim: 15.04.2008)
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Sektdrdeki en dnemli teknoloji market olarak yukarida saydigimiz firmalar
disinda Ulkemizdeki diger oyunculari séyle sayabiliriz Bimeks, Gold, Smile, Tgar, EP

center, Exper...

2.2.2. Dayanikh Tiiketim Mallari Uretimi ve Pazarlamasinda Bulunan,

Agirhkh Olarak Kendi Bayilik Agi ile Galigan Firmalar

Bu bdlimde Turkiye pazarinda faaliyette bulunan dayanikli tiketim mallari
Ureticisi ve/veya pazarlamacisi firmalardan rekabet agisindan anketlerde birbirine en
yakin goérinen 6énemli oyuncularin kimliklerine kisaca yer verilecek pazardaki
oyuncularin finansal ve dagitim agi glgleri aktarilmaya calisilacak marka stratejileri

ise ayrica marka bdlimunde agiklanacaktir.

2.2.2.1. BEKO ve Arcelik

Beko: 1954 yilinda Vehbi Kog¢ tarafindan, bir salgca ve konserve fabrikasi yatirimi
icin bu alanda tecribe sahibi olan Bejerano ile ortaklik seklinde kurulup
kurucularinin bas harflerini alarak kurulan BEKO, Ulkenin o dénemki sartlari
sebebiyle faaliyete gegemedi ancak daha sonra General Elektrigin ampullerinin satig
ve bayiliginin kurulmasi icin bu firma kullanildi. Bdylece Turkiye'de ilk bayilik
sistemini kuran Vehbi Ko¢ Arcelik Grtnlerini de bu sistemle tlketicinin evine kadar
ulastirdi. Ko¢ Holding Dayanikli Tiketim Grubu'nun 1990'li yillardan itibaren yurt disi
faaliyetlerine yonelmesiyle, Beko ihracat markasi olarak belirlendi. 2000 yilina
gelindiginde ise Ko¢ Holding Dayanikl Tiketim Grubu'nun yeniden yapilanmasi
sonucu Beko, Beko Ticaret A.S. blnyesinden cikarak, Arcgelik markasi ile birlikte
Arcelik A.S. ¢atisi altina girdi. (www.beko.com.tr Erisim: 25.06.2008)

Arcelik: 1955 yilindan beri diinya capinda 18.000’i asan calisaniyla ev yasamina
yonelik dayanikh tiketim mallari, komponentleri, Uretimi, pazarlamasi ve satis
sonrasi servis hizmetleri alanlarinda varhigini surduren Argelik 2007 Konsolide Net
satiglarini 6,6 Milyar YTL olarak agiklamistir. Argelik’'in tretim fabrikalari Turkiye’'nin
bircok ili ve Rusya ile Romanya’da bulunmaktadir. Dagitim agi ise Turkiye ¢capinda
4500 vyetkili saticisi yani bayisi araciligiyla gergeklestirmektedir. Ayrica zincir
marketler elektronik ve beyaz esya bolumlerinde bulunmama maliyetine
katlanmamak igin “Altus” alt markasini yaratmistir. (www.arcelik.com.tr Erigim:
25.06.2008)
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Argelik A.S., markal buyime stratejisi dogrultusunda, beyaz esyada sadece
Beko markali Griinlerin satiga sunuldugu "Ozel Magazacilik Sistemi"ni yurt digindaki
satis ofisleri ve distribUtorler kanaliyla yayginlastirmaktadir. Basta Dodu Avrupa,
Baltik Cumhuriyetleri ve Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) Ulkeleri olmak Uzere
global pazarlara hizla yayllmaya basglayan sistem kapsaminda,2006 sonunda

magaza sayisi 200'e erismis bulunmaktadir(www.arcelik.com.tr Erigsim: 25.06.2008)

2.2.2.2. Bosch San. Ve Tic. A. S.

Tarkiye'de 1910 yilinda verdigi bir temsilcilikle faaliyetlerine baslayan Bosch
Grubu, buglin 6 ayri kurulusu kapsamakta olup teknoloji ve hizmetler alaninda
dinyanin 6nde gelen tedarikgilerindendir. Sirket, otomotiv ve sanayi teknolojileri,
dayanikli tiketim mallari ve yapi teknolojileri alanlarinda 2007 mali yilinda 271,300
civarinda c¢alisani ile 46,3 milyar euro tutarinda ciro gergeklestirmistir. Turkiye cirosu
ise Beyaz esya ve ev aletleri olarak 2007 i¢in 1,2 milyar dolar olarak agiklanmistir.
Bosch Grubu, Robert Bosch GmbH’In yani sira grubun 50’nin Uzerinde Ulkedeki
yaklasik 300 yan kurulusunu ve yerel sirketini kapsamaktadir. Turkiye'de agirlikli
olarak bayilik ve temsilcilik sistemi ile dagitimini gerceklestiren sirket 2007 yilinda
adet olarak udretimi 2,5 milyon iken satiglarini 5 milyona yakin gerceklestirmigtir.

(www.bsh.com.tr/yatirimci_iliskileri, Erisim: 28.06.2008)

2.2.2.3. Siemens Sanayi ve Tic. A.S.

Siemens’in  Turkiye ‘ye cografyasina girmesi Osmanli zamanina
dayanmaktadir. 1800’l(i yillarin ortasinda istanbul’da bir telgraf merkezinin kurulmasi
Siemens’in Turkiye ile ilgili ilk projesidir. Tiketici elektronigine yénelik girisimler ise
80’lere dayanmaktadir. 1992 yilinda Siemens ev aletleri Tic. A.S. (BSHG)
kurulmus,1995'de PEG Profilo’'nun %66’sinI satin almasiyla sirket tekrar yapilanmis
ve BSH Ev Aletleri adini almistir. Sirket Tulketici elektronigi disinda Enerji ve
otomasyon, IT, ulasim teknolojileri gibi sektoérlerde de faaliyet gdstermektedir.

(www.siemens.com.tr , Erisim: 28.06.2008)

Siemens 190 ulkeyi askin bir alanda 470.000 calisaniyla uluslararasi faaliyet

gOsteren bir sirkettir. Turkiye'de faaliyet gosterdigi tim sektérlerde calisan sayisi 6
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bini asan sirketin 2007 toplam cirosu 2.5 milyar euro olarak gerceklesmistir.
(www.kobifinans.com.tr , Erigsim: 28.06.2008)

2.2.2.4. Profilo Telra Elektronik San. ve Tic. A.S.

1972 yilinda televizyon, yazarkasa, elektrikli terazi ve audio Uretimi Uzerine
kurulmustur. 90’ yillarin basina kadar sadece i¢ pazarda Uretimini ve satigini
surdiren firma daha sonra Thompson adli Fransiz bir firma ile ortakliga giderek
uluslararasi pazarda da yer alma yolunda girisimde bulunmus ancak daha sonra
finansal problemler ylziinden ayrilarak ihracatina yalniz devam etmistir. Oncelikle
ufak capli ihracatla baslayan Telra seneler icinde musteri portféyina arttirdi,bugin
sirket Ingiltere,Fransa ,Aimanya,Polonya,Avusturya gibi Avrupa Ulkelerinin yani sira
ispanya,Portekiz, Cezayir, Fas, Tunus gibi (llkelerle de ihracatini
surdirmektedir..2000’li yillarin sonunda ihracatini bu Ulkelere yapti§i satislarda
%80-90 seviyesine getiren Telra 200 milyon dolar gelir elde etmis ve 2006 yilinda
550 milyon dolar ciro elde etmistir. Ancak 2007 yilinda yasadigi mali problemler
sebebiyle 1 milyar dolarlik ciro hedeflerken borca batiklik tespiti talebinde

bulunmustur. (www.profilo.com.tr — www.haber3.com , Erigim: 28.06.2008)

2.2.2.5. Vestel Dayanikh Tiiketim Mallan Pazarlama A.S.

1990’larin ortalarinda Zorlu grubuna katilan dayanikli tuketim Gretimi ve
pazarlamasinda bulunan Vestel grubu, 1250 ye ulasan showroom ve bayii sayisi ve
2006 yili icin 3,6 milyar dolarlik cirosu ile pazarda Argelik ve Beko ile rekabeti
paylasmaktadir. Hala bayii agi ile calisan Vestel tezin uygulama boéliminde
aciklanacagi gibi bayilik sistemindeki magazacilik anlayisini konsept magazaciliga
cevirme ¢abalari icerisindedir. Uygulama bdliminde daha ayrintili incelenecedi igin

bu bdlimde daha fazla deginilmeyecektir.

2.2.3. Zincir Marketler

Tlrkiye’de bayilik sisteminden tekno marketlere gecis arasinda bayilik ve
temsilcilik ile ¢alisan dayanikli tiketim mallari Ureticileri ve Tirkiye pazarina

dayanikli tiketim Urlnleri ihra¢c edip pazarlayan firmalar ilk 6énce Tesco- Kipa,

Migros, Tansas, Carrefoursa gibi zincir marketlerin Elektronik ve Beyaz esya
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reyonlarina Urun vererek bayi ve temsilcilik sisteminde yavas yavas cekilmeye
basladilar. Bayilik sistemi Anadolu genelinde varligini korusa da buyuk sehirlerde
onem bu zincir marketler ve uUlkemize yeni giren ve girmekte olan tekno marketler
arasinda paylasiimaya baglanmistir. Firmalar bayi aglarinin ¢ékmesini ve dagitim
guglerinin kaybolmasini engellemek adina bu zincir marketlere kendi Urettikleri
ve/veya ithal ettikleri ancak farkli marka adi altindaki Grlnleri vermeye baslayarak
hem zincir market iginde bulunmamamin alternatif maliyetinden kaginmis olmakta
hem de bayi aglarinin varliklarini tehlikeye atmamaktadirlar. Finansal agidan ¢ok
kuvvetli olan bu geneli uluslar arasi sirket olan market zincirlerin bu gugleri ile
paralel olarak tedarik/satin alma gugleri olduk¢a kuvvetlidir. Bu sebeple ucuza satin
alimlarla dusurilen fiyatlar ve rekabeti imkansizlastirici saldirgan kampanyalar
bayilik sistemini tehlikeye sokmaktadir. Dayanikli tiketim mallari perakendeciliginde
de bulunan Turkiye’de ki zincir marketlerin en dnemli birka¢ tanesine bakilacak
olursa: Dlnya siralamasinda 79 milyar dolarlik 2006 cirosu ile Fransiz orijinli, bizde
Sabanci ortakh@i ile bulunan Carrefoursa dnemli bir rakiptir. Carrefoursa’yl yine
Dinya en iyileri siralamasinda 4inci olan Tesco grubu tarafindan satin alinan
Kipa'yl saymak yerinde olacaktir. 5inci sirada Tesco’yu 74 milyar dolarlik cirolu
Alman firmasi Metro izlemektedir. Dinya Capinda bu kadar kuvvetli olan bu uluslar
aras! Zincir marketlerin TUrkiye siralamasinda ise Tansaslarda dahil olmak Uzere
ulke capinda 800’e yakin magazasi ve 4 milyar dolarlik cirosuyla Migros bagi
cekmekte, 1454 magazaya ragmen indirimli perakendeci grubundan BIM marketleri
2milyardolarlik ciroyla hemen arkasindan izlemektedir. Bu buyulkleri de az once

saydigimiz diinya devlerinde Tesco-Kipa haliyle ve carefour izlemektedir.
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UGUNCU BOLUM
MARKA KAVRAMI VE ONEMi

3.1. MARKANIN TANIMI ve KAPSAMI

3.1.1. Markanin Tanimi

Markay! bir tanima bagh kalarak anlatmak ve tek bir tanima bagh kalarak
anlasiimasini beklemek olasi degildir. Cinkl marka hem gérinen yani fiziki hem de

gbrinmeyen yani duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir.

Amerikan Pazarlama Birligi firmaya yonelik “marka” tanimini séyle yapmistir:
Bir saticinin yada saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil yada
bunlarin kombinasyonudur. Bu tanim, drline yodnelik olmasi nedeniyle ¢ok
elestirimesine ragmen literatlire girmistir. Unlii pazarlama gurulari; Aaker ve Kotler
de bu tanimi benimsemiglerdir (Dereli vd., 2007: 62). 556 sayili markalarin
korunmasi hakkindaki Kanun hikmiindeki kararnameye gére markanin tanimi da bu
tanima oldukga yakin yaklasiimis bir tanimdir; bir tesebbisin mal ve hizmetlerini
baska bir tegsebbusin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlari dahil, 6zellikle s6zcukler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle géruntulenebilen
her tirll isaretleri igerebilir (KHK-556, 1995).

Urdinlerin bir tir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni o Grlinin diger
riinlerden farklilasmasini saglamasidir. ingilizcede “branding” yani “markalama”
s6zcugunin kokeninin koylllerin meralarda sigirlari damgalamalarindan gelmesi bu
temele isaret eder. Damgalama programi gibi de algilanan markalama slrecindeki
temel konsept tuketicinin zihninde Uretilen Grin digerlerine ¢ok benzese de diger
Urinlerden farklilasmasini saglar. Cagdas anlamda Urlnlerin markalamasina ve

marka adi kullanimina 19. ylzyilin sonlarinda rastlanmaktadir.
Uriine ydnelik yapiimis yukaridaki marka tanimlamalarindan farkli olarak

Unli yazar Stephan King markayr su sekilde tanimlamistir: “Bir Grin bir

fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise musteriler tarafindan alinan sey.
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Uriin rakiplerinin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir tiriin cabuk demode olur marka
ise ebedidir.” (Uztug, 2003; 14)

Bu tanimla ayni mantikta markanin drinden farkini vurgulayarak marka

danigsmani Given Borga ise su sekilde tanimlamigtir(Borga, 2004; 69-70):

Uriin: Fabrikada (retilebilen, fiziksel &ézellikleri, somut faydalari olan nesne veya

hizmettir.

Marka: Tulketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir

karisimdir. Kisiligi vardir.

Uriin, somut bir nitelige sahiptir ve islevsel bir yarar sunar. Marka ise; bu
islevselligin 6tesinde Grlnlin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin
yarattigi anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Uriin fiziksel bir Uretim siirecinde ortaya
cikarken; marka temelde iletisim araciligiyla yaratilmaktadir. Glinimuizde rekabet,
drtnler arasindan ¢gok markalar arasina kaymigtir. Marka ile trin arasindaki farklilk;
‘eklenen deger’ ile agiklanabilir. Eklenen deger, tuketicilerin dile getirmekte
zorlandigi, Urlndn islevsel yararina eklenen soyut, duygusal degerlerdir (Uztug,
2003). Urin, firmalarin yapti§i bir sey iken; marka tiketicilerin aldigi seydir (Borga,
2004: 67).

Baska bir tanima gore de marka, bir Urin yada hizmetten elde edilen
dokunulabilir yada dokunulamaz yararlarin timadar; tom muasteri deneyimidir. Bu
yuzden marka iletisimcileri icin hedef rakip degil musteridir, misterinin kalbinin ve
akhni zapt edilmesidir. Marka, musteri deneyiminin edinilip aktariimasinda kritik
onemi ola isim, tasarim, reklam, Urin/hizmet, dagitim kanallari, itibar gibi tim
aktiviteleri icerir (Gilmore, 2003; 20). Esas olarak marka, satici tarafindan satin
alicilara belirli bir dizi 6zelllik, yarar ve hizmetlerin devaml olarak sunulacaginin
vaadidir. En iyi markalar beraberinde kalite garantisini de getirirler. Fakat Marka,
daha da muglak bir semboldir. Bir marka alti anlam seviyesini de
sunabilmelidir(Kotler, 2000: 404-405):

o Ozellikler: Bir marka, akla belirli dzellikleri getirir. Ornegin Mercedes pabhall,

iyi yapilmig, dayanikl yuksek prestijli otomobilleri hatirlatir.
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e Yararlar: Ozellikler, fonksiyonel ve hissi vyararlara donustirilimelidir.
“‘Dayanikli” ozelligi, izleyen sene bir baska otomobil satin almayacagim”
fonksiyonel yarara donusebilir. © Pahalilik ' 6zelligi ise, “ Bu otomobil beni
onemli ve hayranlik duyulan bir kimse yapiyor. “ hissi yararina dénasur.

o Degerler: Marka ayni zamanda Ureticinin degerleri hakkinda da bir seyler
soyler. Mercedes yliiksek icraat, gliven ve prestij demektir.

e Kiiltir: Bir marka belirli bir kulturd temsil edebilir. Mercedes Alman kultiruna
temsil eder: organize olmus, randimanli, yliksek teknolojik kalite.

e Sahsiyet: Bir marka belirli bir sahsiyeti digari vurabilir: Mercedes hi¢ hatasi
olmayan bir patronu (sahis), hikimranhgi strdiren bir hayvani (aslan), ve
sUsslz, sade bir sarayi (obje) akla getirebilir.

e Kullanan: Marka Urinu satin alan ve kullanan bir kimsenin ne tur bir insan
oldugunu hatirlatir. Biz 55 yasinda tepedeki bir yoneticinin mercedes
kullanabilecegini dustnur fakat 20 yasinda bir sekreterin kullanabilecegini

disinmeyiz.

Kavrami daha da netlestiren ayirim yine Given Borga’nin vurguladigi gibi
Tescil edilen marka ve insa edilen marka seklinde olmustur. Sézliiklerde marka,
rakiplerinden ayirici isim, isaret veya gorsel unsur olarak tanimlanir. Bu tescil edilen
markadir. Bu tezin uygulama kisminda incelenecek olan marka ise insa edilen
markadir. Turkcede Marka Dederi veya Marka Denkligi olarak bilinen ingilizcedeki
karsiligi ile “Brand Equity” dir. Tezin ilerleyen bdlimlerinde bu kavramlara daha

ayrintili olarak deginilecektir.

3.1.2. Markanin ve Markalagmanin Onemi

3.1.2.1. Globallesmenin Tiirkiye’deki Markalagma Siire¢lerine Etkisi

GunUmduz isg dinyasinda 50’li yillardan bu yana 6zellikle 70’lerden sonra
marka ve markalasmanin dneminin giderek artmasina en buyik sebep; globallesme
ve globallesmenin kacinilmaz sonucu olarak siddetlenen rekabet yapisi olarak
gosterilmektedir. Globallesme, “Ulkeler arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal iligkilerin
yayginlasmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢ézilmesi,
farkli toplumsal kdltlrlerin, inang ve beklentilerin daha iyi taninmasi, Ulkeler

arasindaki iliskilerin yogunlagsmasi gibi farkli gériinen ancak birbirleriyle baglantil
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olgulari igeren, bir anlamda maddi ve manevi degerlerin ve bu degerler
cercevesinde olusmus birikimlerin milli sinirlari asarak dinya c¢apinda yayilmasi”

anlamina gelmektedir(http://www.econturk.org/dtm7.htm Erisim: 28.06.2008) Bugun

Globallesmenin etkisiyle kiiguk ¢apli herhangi bir isletme bile uluslar arasi buyuk bir
sirket olmasina gerek kalmadan kolaylikla sinir otesi ticaret yapabilmekte buda
kiguk blylk global pazardaki oyuncularin sayisini arttirmakta bu da beraberinde
daha yogun hacimli rekabeti getirmektedir. internette bu rekabeti kizistiran en
onemli ticari zeminlerden birisi olarak sayilmaktadir. (Ankara Marka Konferansi,
2003; 19)

Tlrkiye’de henliz dinya olcllerinde bir marka basarisinin olmamasinin
sebebi; en temel sorun olarak rekabet azligi olarak gdsteriimektedir. Kiicik pazarlar,
korumacilik, yabancilarin temkinli girisi gibi nedenlerle birgok firmanin pazarlama
destegi olmadan varliklilarini surdirebildikleri yazilmaktadir (Borga, 2004; 188)
Tilrkiye icin rekabetin globallesmesinin simgesi, Avrupa birligi ile tam entegrasyon
ile, Grin ve hizmetlerimiz i¢in, su an oldugundan ¢ok daha acik olarak onlarca yeni
pazar s6z konusu olacaktir. Bu yeni firsatlar anlamina gelirken ayni zamanda ciddi
boyutta tehdidi de beraberinde getirmektedir. Bu yeni pazarlarda markalasma
evrimini tamamlamig, farkli rekabet avantajlarina sahip birgok firma Tuirkiye
pazarindaki yerel firmalarla da rekabete giriseceklerdir. Hem TUrkiye pazarinda hem
de uluslar arasi pazarda bu rekabete karsi dayanip hayatta kalabilmek igin Turk
firmalarinin  kendilerini farklilastirabilecekleri tek ve 6nemli yol markalasma
sureclerine 6zen gostermeleri gerekmektedir. Globallesmenin oyuncu sayisina etkisi
icin Amerika’dan bir érnek verilebilir: Su anda Amerika’daki marketlerin raflarinda
képek mamasi igin 180 ayri marka bulunmaktadir. Tiketici bu 180 markadan satin
alacagl markayi ayirt edebilmesi icin iki segenegdi vardir disuk fiyatli olani segmek
yada zihninde kalan ismi segmek. Ki Urin o6zellik ve Kkalitelerin son derece
yakinlastigi ginimiz pazarinda fiyat farki da olduk¢a azdir. Bir firma 180 marka
arasindan siyrilabilmek igin ya fiyatini distrecektir yada ylksek fiyattan satabilmek
icin tlketicin zihninde vyer etmeye kendisini dogru ve kalici bir yere
konumlandirmaya calisacak yani iletisime; markasini guclendirmeyle ilgili tim
cabalara yoénelecektir. Her firmanin bildigi bu formil sebebiyle de tlketiciler bir
iletisim bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Dogru mesajla etkili iletisimle zihinde
kalabilen kazanabilecektir. (Ankara Marka Konferansi, 2003; 20)
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3.1.2.2. Markanin ve Markalagsmanin Onemi

Tiketiciler igin marka bir Grini tanimanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklari ve ihtiyaglarini karsiladigi surece, urinden kaginmamalarina
yardimci olur. Marka, Urinun mengeini gosterir, kalite guvencesi ve garantisi tagir.
isletme marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkani bulur. Markal Griin
dikkanlarda sergilendigi sirece, isletmenin tanitimini ve reklamini yapmis olur.
Marka olmadan uretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi

Urtnlerin marka olmadan tanitilabilmesi mimkun degildir. (Dereli vd, 2007: 64)

Markanin, isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardan biri olmasinin yolu,
rakiplerden farkllasmasidir. Marka adina ‘farklilastirici bir deger eklenmesi
markanin glicind ortaya cikarir. GUgla bir marka, tiketicinin zihninde farkl bir ‘iz’,
glcli ve olumlu bir izlenim yaratmalidir. Glinimizde markanin Urinlerden daha
fazla anlam ve igerige sahip oldugu goérist yaygindir (Uztug, 2003). Aradaki
yaratilan bu anlam ve igerik ile eklenen deger literatirde ilk kez J. Walter Thompson
reklam ajansindan bir metin yazari James Webb Young tarafindan kullaniimistir.
Young’'in katma degerle tanimladigi kavram sunu anlatiyordu: firma ve/veya Urun
ismi olarak markalarin 6ziinde bulunan iglevsel niteliklere, dis bir nitelik ekleniyor ve
bu niteliklerin yerini baska bir sey (firma yada Urtin) alamiyordu. Markasiz drtnler ise
sadece islevsel performans sunabiliyor ve bu performans ¢ogu zaman markali

drtnlerin sundugundan daha zayif bir performansti. (Jones, 2006: 40)

Marka adlari ve markalasmayi ortaya ¢ikaran en blyuk sebep, Ureticilerin,
ticaret ve tuketiciler Gzerinde bir denetim ve etkinlik saglama gereksinimidir. Bu
gereksinimin tarihsel sireci incelendiginde, sanayi devrimi doneminde ureticilerin
markasiz mallarini toptancilara ucuz satmak zorunda kaldiklari goériltr. Bunun
nedeni Uretici ile tiketici arasinda ¢ok az iletisim strecinin olmasidir. Bu durumu
asmak icin Urdnlerini farkhlastiran Greticiler, Grinlerine adlar vererek, koruma igin
patentler alarak, Urinleriyle tiketiciler arasinda toptancilar ve perakendeciler
Ustlinde bir iliski kurmaya baslamislardir. Marka yaratiminin baslangici olarak

degerlendirilebilecek bu slireg icinde yaratiimis ve ginUmizde de varli§ini gosteren

birka¢ marka soyledir(www.localveri.com.tr , Erisim Tarihi: 25.04.2008):
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Levi's (1873)
CocaCola (1886)
MaxwellHause (1873)

Markalama, rasyonel de@erler kadar duygusal degerleri de kullanarak
baghhklar kurma yoluyla bir sirketin Grtnlerini, hizmetlerini ve gelecegini gluvence
altina almaktir. Markalama, farklilastirma stratejisinin ta kendisidir. Firmalara pazar
tutma, bulyatme ve fiyat avantaji saglamasinin yani sira; markaya baglihk
saglamasindan dolayl pazara yeni giren firmalari Urkiterek, firmanin gelecekteki

kazancinin da gavenligini arttirir. (Gilmore, 2003: 19)

Marka kavrami gec¢misten bugline basit anlamda ayni islevini, yani diger
Urtinlerden kendisini ayiran bir logo, sekil v.b. gibi kendisini gdstermeye devam etse
de, tiketim toplumumuz iginde kendisine artik ¢cok daha farkli bir yer edinmis, birey
ile bir birliktelik (bireyi tamamlayan ve hatta bireyi birey yapan) icinde kendisine yer
edinmis bir kavram haline gelmistir. Bu kavram ve pazar iginde markalagsmamis
ardnlerin sanslari markalasmis Urinlere gore yok denecek kadar aza inmektedir.

(www.localveri.com.tr , Erigim tarihi: 25.04. 2008)

Markalagma artik bir “Kiltir” olarak aniimaktadir. Onceleri sadece isim yada
isim ve logo olarak akla gelen, hukuki boyutuyla tescil edilmesi gereken bir kavram
olarak sinirl bir yapiya sahip olarak algilanan marka, artik bir kigilige sahip olmasi
gereken digerlerinden farkli olabildigi dlgtide dederli olan, insanlar gibi, degismez
etik, sosyal degerleri ve ilkeleri sahiplenen insanlarin zihinlerinde olusturduklari
kimlikle yer edinen bir kavram haline gelmig ve markalagsma sureci soylendigi gibi bir
kiltdr hakine gelmistir. Markalagsma slreci artik sadece Urline odaklh pazarlama
stratejileri degil ayni zamanda kurum Kkaltirind de kapsayan genis bir yapidadir.

(www.kobitek.com , Erisim: 25.04.2008). Bir kurumdaki calisanlar, kalite, yonetim,

pazarlama, musteri iligkileri hatta finans departmanlari dahil markalarinin kimliklerini
benimsemis ve kimlige uygun igler, ¢dzimler ve slregler Urettikleri slrece
markalasabilmekten bahsedilebilir. Buradan yola ¢ikilarak olusan kurumsal marka
kavraminin o kuruma ait olusturulmus diger alt markalarla da ve onlarin zihinlerde
konumlandiriimasiyla dogrudan iligkisi oldugu anlasiimistir. Yalnizca pazarlama
departmanlari tarafindan kararlastirimis ve tutundurma araclariyla tiketiciye

sunulmus segcilen kimlik, kurum tarafindan desteklenmedik¢e yasayabilecek bir
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vicut bulamiyor.

Markalagma surecinin basarili sayilabilmesinin én kosullarindan biri Griin ve
firmaya kKigilik kazandiriimasi olarak sayilabilir. Ginimizde 6nde gelen markalarin
tumdndn, potansiyel yada mevcut mugterileri gozinde bilinen 6zgun Ozellikleri
vardir. Arastirmalar tuketicilerin markalar ile ¢evrelerindeki kigilerle girdikleri tirden
iligkiler icinde olduklarini gdstermektedir. Bazi markalar tlketicilerin rasyonel
yonlerine (dis macunlarinin dis ¢uriimelerini engellemesi gibi), bazilari ise duygusal
yonlerine (sempati, yakinlik duyma, aidiyet hissi gibi) hitap etmeyi secerler. Ister
rasyonel ister duygusal olsun marka kisiliginin tlketicilerin satin alma aliskanliklari
Uzerindeki etkilerinin blyulk oldugu g6z dnlinde bulundurulursa markalasma sireci
firmaya ve (Orine Kkisilik ylkleyebilme c¢abasi olarak tanimlanabilir.

(www.stratejifocus.com , Erisim: 25.04.2008)

3.1.2.3. Tiirkiye’de Markalagma Gabalari

Daha dnce deginildigi gibi gerek pazarlarin ki¢ukliga gerek rekabetin azhgi
sebebiyle Turkiye’de firmalar uzun slredir pazarlama boélimlerine bile gerek
duymadan idare edebilmiglerdir. Dolayisiyla marka Uzerine yatirimin
konusulmasinin, pazarlama departmanlarinin bile olmadigi bu dénemde
olasiliksizh@i, sasirtici degildir. Yine bu yillardan kalma Tiark halkinin zihnindeki
satis=pazarlama anlayisi da gercek pazarlamaciidin uzun sureli eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Turkiye'de ilk pazarlama bélimi 1965’te Unilever tarafindan
kurulmustur. Dolayisiyla birkag yil icerisinde egittigi irin maddarleri ile pazarlamayi
dinya standartlarinda uygulayabilip Omo, Sana, Vim gibi markalarla pazarin
kaymagini yeme imkanina erisiyor. Yakin dénemde pazarlama boélimi kuran diger
firma Eczacibasi olmus ve Selpak, ipana ve Orkid gibi markalari yaratabilmistir.
Ancak uzun bir sire diger oyuncular Unilever ve Eczacl basinin ne yaptigini takip
edemedikleri, bu firmalarin bu rekabet avantajlarina ancak seksenli vyillarda
Unileverden ayrilip diger firmalarda calismaya baslayanlarin gittikleri yerde

pazarlama boélimlerini kurmalari ile erigebildikleri yazilmaktadir(Borga, 2004; 187)
Ulkemizde pazarlama iletisimi icin yapilan elestirilerden birisi de iletisimde

daha ¢ok reklamcilarin én planda olmasidir. Sirketlerin pazarlama ekiplerinin

kararlari olmasi gereken iletisim mesajlarina kadar reklamcilar karar vermekte bu
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sebeple dizenli ve uzun soluklu bir konumlandirma gerceklesememektedir. (Borga,
2004; 188). Reklamlar tuketici zihninde yer etmeye yonelik belirli bir mesajin farkh
versiyonlarindan ¢ok dénemsel kampanyalarin musterilere duyurulari ve anlik dikkat
¢ekme Uzerine tasarlanmaktadir. Buda markalara ait uzun sire akilda kalabilen
cagrigsimlarin  eksikligine sebep olmaktadir. Ancak bu genellemede firmalara
nispeten istisna olarak dayanikl tiiketimde ‘Akla ilk Gelen Marka’ arastirmalarinda
Arcelik’'in sdrekli liste basi olmasini sadece bu sektordeki eskiligine baglamak

markasi i¢in yaptigi cabalari gérmezden gelmek olabilir.

Gunumuzde ise yine iletisimin ve pazarlamanin globallesmesinin etkisiyle
Dlnya’da yasanan degisimlere kayitsiz kalmak eskiye nazaran ¢ok daha zor oldugu
icin Turkiye’de de markanin ve markaya yapilacak yatirimlarin énemi kavranmaya
baslanmistir. Onceleri grafikerlerin eline birakilan logo tasarimlari, reklam
sirketlerine birakilan gecgici konumlandirma mesajlari artik Marka Uzerine
uzmanlasmis kisi ve kurumlarin destegiyle belirlenmektedir. Gliven Borga, Arman
Kirim gibi isimlerle Marka Communications gibi sirketler hep bu amaglarla firmalara
marka ve pazarlama stratejileri konusunda danismanhk yapmak icin dogmus

firmalardir.

3.1.3. Markanin Faydalari

Markanin sagladigi yararlar isletmeler ve tlketiciler agisindan ayri ayri asagidaki
gibi sayilabilir (Dereli vd, 2007: 64-95):

3.1.3.1. Markanin isletmeler Agisindan Faydalari

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve {riin imajinin yerlestirimesini saglar

¢ Marka igletmenin satislarini ve rekabet glicinu arttirir.

e Piyasada daha 6nce basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, Griin
hattina yeni Grtnlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka rakiplerinden daha ayri bir fiyat stratejisini
takip eder.

e Piyasada basarih olmus bir marka, araci kuruluglarin o drline piyasa

fiyatindan daha farkli fiyat koymasini engeller.
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e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine guvence

saglar.

Yukarida sayilanlara ek olarak daha kapsamli bir yaklagimla gagla bir

markanin igletmelere faydalari séyle sayilabilir. (Borgca, 2004; 77):

istikrarli Satis, bir sirketin genel performansi igin son derece dnemlidir. Ne
zaman ne kdar satabilecedini bilmek, 6nlni gérmek dogru yénetim kararlari almada
kritik bir girdidir. Gulc¢li markalar inis cikiglardan daha az etkilenirler. Gugla
markalarin sahipleri yatirrm borglanma gibi kararlarda daha rahattirlar. Ornegin
temizlik kagitlarinda Selpak ve Solo markalariyla istikrarli bir satis performansini
yakalayan ipek kagit, bunun verdigi rahatlikla siirekli yatirimlar yapmakta, Griinlerini

ve sureclerini gelistirmektedir.

Aktif Deger. Markalar artik sirketlerin e 6nemli aktifleri arasindadir ve
degerleri bazen sirket degerlerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Alo, Kent,
Komili Tikvesli, Mis gibi birgok yerli markanin sahipleri bu markalari ¢ok iyi fiyatlara

yabanci firmalara satmiglardir.

Marka Mukavemet demektir. Ozellikle Tirkiye gibi sik sik Kriz atlatan
ulkelerde tuketicisine kendisini tercih etmesi icin iyi nedenler sunan ve bagliligini
koruyacak glcli duygusal baglar olusturan markalardan vazge¢gmek kolay degildir.
Kriz dénemleri bunu test etmenin en uygun zamanlaridir. Gigli markalar bu gibi

doénemlerde rakiplerine nazaran daha rahat varliklarini stirdlrebilirler.

Pazarlik giucu marka ile artar. Gunimuzde dagitim kanallari ticarette
agirhgini arttirmaktadir. Dev stipermarket zincirlerine girmek artik kimse i¢in garanti
degildir; ama gucli markalar icin bu digerlerine gére ¢cok daha kolaydir. Basarili bir
marka degil ise firma kabul bile edilmeyebilir halbuki gigli bir marka ise s6z konusu
Urin zaten o markaya zincirin de ihtiyaci olacagi icin pazarlik sartlari ¢ok daha

uygun olacaktir.

Kurumsal degerler marka degeriyle birlikte artar. Guicli markalara sahip

firmalarin ahlaki degerleri, toplumsal sorumluluklari daha fazladir. Toplumsal
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konularda daha aktif oyuncudurlar. Cesitli sosyal sorumluluk kampanyalarinda gui¢li
markalar siklikla gorulmektedir. Korunmasi gereken guclu markalara sahip sirketler

is ahlakina daha uygun davranirlar.

Marka biiyiime potansiyeli demektir. Glgcli markalara sahip sirketler yeni
alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilirler. Ortalamada mevcut bir markayi
yeni bir alana genisletmenin maliyeti sifirdan bir marka yaratma maliyetinin
yarisindan azdir. Tabi ki her yeni alana mevcut marka ile girmenin de dezavantajlari
vardir ve bu ¢ok dnemli stratejik bir karardir. Ancak glc¢li markalar alt marka, ortak
markalar yaratma gibi degisik ¢dézimlerde sunar. Ayrica yeni alanlarda basari
kazanmak icin mutlaka ana markanin adini kullanmak gerekmez bazen sadece
dagitim kanalinin giicii de yeterlidir. Ornedin Coca Cola’nin dagitim giicini

kullanarak tim dlinyada meyve suyu, su gibi Grtnlerini de dagitabilmesi gibi...

3.1.3.2. Markanin Tiiketiciler Agisindan Faydalari

e Marka tuketicinin kalite garantisidir.

e Marka tuketicinin aldigi Grunu tanimasina yardimci olurken diger urunlerle
karistirlmasini da énler.

e Tuketiciye arinun 6zelliklerini tanitir ve bu konuda guvence saglar

o Tuketicinin aldigi Urin markallysa, tiketici sahip oldugu UrGnin satis

garantisi hizmetlerinin, trline sahip sonra da devam edecegini bilir.

3.1.4. Markanin Ozellikleri

Marka denilince 6nce akla isim, logo, ambalaj veya semboller gelmekte
yada reklamindaki slogan ve muzik hatirlanmaktadir. Bu normaldir, ¢linki sayilanlar
markanin goérinen kismini olusturmaktadirlar halbuki markalar da insanlar gibi,
sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadirlar. Markalarinda bir ruhu vardir.
Disaridan gérinmeyen 6zU- ¢gekirdedi, genleri vardir ve markayi da marka yapan bu
0zdlr(Borga, 2004;83). Markanin semboll, ismi, o ismin ¢agirdigi kurumun
kendisine ek olarak ruhtan kastedilen Urunle-kurumla ilgili o6zelliklerin ve
¢agrisimlarin, marka tarafindan vaat edilenlerin ve bunlarin olusturdugu beklentilerin
bir batinudur. Bir Urunu tek bagina markasindan soyutlayarak algilamak artik

neredeyse imkansiz ve de anlamsizdir. Marka bir Griind olusturan ana unsurlardan
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birisi ve hatta en 6nemlisidir. Marka olmadan tiketicinin zihninde konumlanmamis
arin ne kadar kaliteli olsa yada binyesinde vyenilikler barindirsa da pazarlama
dinyasindaki bu arz fazlaliginda markasiz farklilasarak rakiplerinin arasindan

siyrilip tketiciye ulasmasi imkansizdir.

3.2. MARKA YONETIMi

Markalarin yaratiimalarindan itibaren baglayarak insa edilme sirecinde,
marka degerini artirmaya yonelik her tirli ¢abaya marka ydnetimi diyebiliriz. Daha
once de sikga deginildigi gibi Grlnlerin giderek benzestigi, tiketicilerin ayirt etmede
zorlandigi su son yillardaki en énemli akim musteri odakh stratejilerin gelistirildigi
yeni yonetim anlayislaridir. Markalama ve marka yonetimi ile fabrikadan ¢ikan
Urinden ziyade tiketicinin zihnindeki duygusal algilara yoénelik calisiimaya
baslanmis, tlketici daha iyi anlasilarak ihtiyaclari belirlenmeye ve daha da énemlisi
tlketici icin yeni ihtiyaglar dogurabilme Gzerine odaklaniimistir. Bir markanin tiketici
zihninde o markali Urlne ihtiyag duydugu, s6z konusu markali Grlnle kendini iyi
hissedecegi duygulari yaratiimaya ve secilen konuya sadik kalinarak tiketici
kitlesinin zihninde belli bir mesaj veya mesajlarla 6zdeslesmeye galisiimaktadir. iste
anlatildi§i sekilde basarili bir marka olabilmek igin harcanan bu ¢abalarda bulunmak

marka yonetimi anlamina gelmektedir.

Marka yOnetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter &
Gamble firmasinda, Richard Deupre’nin baskanligi doneminde kullanildigi gorulur.
Deupre’nin bagkanligi déneminde yaratici ve girisimci bir yonetici olan Mc Elroy, her
bir P&G markasi igin bir yonetici ve yardimcinin olmasi gerektigini vurgulayarak; bu
kisilerin gorevini reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yUriatmek olarak
belirlemistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi dénemde marka yéneticiligi sistemine
gegisin hizlandi§i gézlendi. Johnson & Johnson, General Electiric, Heinz, Pillsbury
gibi kuruluslar 1930’larla birlikte bu sireci hizlandirdi. (Uztug, 2003, 53)

1950 sonrasinda ise Marka yonetim sisteminin bir 6rgltleme sekli olarak
popllerlik kazanmistir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama
kavraminin yayginlasmaya basladigi dénemdir. Pazarlama agisindan devrimci bir
nitelik de tasiyan bu dénemde odak noktasi firmadan muisteriye kaymis, kurumun

tim fonksiyonlarinin pazara yoénelik olmasi, tuketici istek ve ihtiyaglarini 6n plana
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gecirmistir. O dénemde Nestle, P & G, Colgate, Palmolive diinya diizeyinde ¢agdas
pazarlamayi uygulayan firmalardir ve bu firmalardaki Onemli i¢sel (6rgutsel)
etkilerden biri gliclin, fonksiyonel 6rgltlerden pazarlama departmanlarina transfer
edilmesi olmustur. 1967'de Birlesik Devletler’ de tiketim mallari Ureticilerinin

%84’Unun marka yodneticilerine sahip oldugu belirlenmistir. (Aktuglu, 2004, 48)

2000’li yillardan itibaren artan degisim is cevrelerinde yeni dizenlemeleri
gerekli kilmig, rekabet Ustinligu elde edilebilmesi icin genel egilim misteri odakli is
stratejileri olarak belirlenmistir. Yogun rekabet ve dinamik global pazarlar, firmalarin
sahip olduklart markalari koruma, yasatma ve degerini arttirma c¢abalarinin
yogunlasmasini da etkilemistir. Marka degerini arttirma amaciyla gergeklestirilen
marka yonetimi kavrami, degisen dinya dizeninde kendini uyarlamaya
cabalamaktadir. Degisen anlayisa goére bir markanin degeri ancak tuketicisine
sundugu Urlnlerin kalitesi kadar tiketicinin hayatindaki yeri ve 6nemine de baglidir
(Dereli vd, 2007: 140).

3.2.1. Marka Degeri (Marka Denkligi)

Terimi daha net anlayabilmek i¢in 6ncelikle “deger” kavramindan baglamakta
yarar vardir. Tirkge’ de karsilasilan zorluklardan biri de ingilizce “value” kavraminin

karsihgi olan “deger’in “eder” ile karistiriimasidir. Yani “marka degeri” “markanin ka¢

para edecegi” ile karistiriimaktadir. Bu bélimudn baglarinda ilk kez deginilen, Turkge’

o gy

de “Marka Degeri” ve “Marka Denkligi” olarak isimlendirilen ingilizce olarak “Brand

Equity” kavrami en basit formultyle su sekilde agiklanabilir(Borga, 2004;70):

Brand-Commodity= Brand Equity

Yani; Marka-Mal= Marka Degeri

Aaker’in “Building Strong Brands” kitabindaki tanimina gbére Marka degeri;
Bir markayla, marka adi ve simgesiyle ilgili olan ve bir trlin veya hizmetin bir igletme
ve/veya isletmenin musterilerine sagladigi dederi arttiran veya azaltan varliklar ve
vaatlerin butlinudur. Diger bir degisle marka denkligi, musterinin o marka ile
Ozdeslestirdigi ve diger markalardan ayirt edebildigi degerler batinuadar. Soyle

denebilir ki markaya o gine kadar yapilmis pazarlama yatirimlari ile o markayla
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6zdeslesen degerler butiinudur.

Marka Degeri bilesenleri sunlardir; (Aaker, 1996: 8).

e Marka Farkindaligi
e Algilanan Kalite
e Marka Cagrisimlari
e Marka sadakati

o Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, dagitim kanal iligkileri.

Bunlari kisaca agiklayacak olursak:

3.2.1.1. Marka Farkindahgi (Bilinirligi)

Marka bilinirligi, tiketiciler tarafindan biriktirilen tranle ilgili deneyimler olarak
tanimlanabilir. Bu deneyimler, Gruntn kullanimi, reklam ve benzeri iletisimler
araciligiyla olugmaktadir. Uygun marka stratejisi; tiketicinin marka deneyimini
arttirmaya yoénelik iletisimleri kullanarak, farkindaligi ve bilinirligi arttirmalidir (Uztug,
2003: 56).

3.2.1.2. Algilanan Kalite

Marka bagliligi ile olumlu yénde bir iliskiye dayanan ve marka denkliginin
olusumunda énmeli bir boyutu olusturan algilanan kalite, tiketicilerin rakipleri g6z
onlne alarak olusturduklari alternatif markalarla, mevcut markanin gérece kalite algi

dizeyini belirlemesini ifade eder(Dereli vd, 2007: 97).

3.2.1.3. Marka Cagnisimlari

Bir marka ismi soylendiginde tilketicinin aklina gelen sozcukler ve bu
sbzcuklerin anlamlarini ele almak bigiminde tanimlanmaktadir. Sézciklerin mevcut
ve rakip markalarla birlikte ele alinmasi énemli bir konudur. Tuketicilerin zihninde
marka ile ilgili olumlu c¢agrisimlar yaratma, U¢ nokta Uzerinde durmayi
gerektirmektedir (Dereli vd, 2007:97).
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o Glg
e Taraftar olma

e Tekolma

3.2.1.4. Marka Sadakati

Marka denkliginde en 6nemli bilesen marka sadakatidir. Fiyat yikselmeleri
yada asiri dusik fiyat rekabeti kosullarinda dahi bagli musterinin her satin almada
alternatif markalar olmasina ragmen tercih ettigi ayni markayr almasi anlamina

gelmektedir.

Markalarin, piyasada sahip olduklari gi¢ ve degerin oranlar farkhdir. En
disuk noktada, tiketicilerin gogunun bilmedigi markalar vardir. Bir Ust dizeyde,
tlketicilerin oldukga fazla dlglide farkinda olduklari markalar, sonra ylksek o6lgide
kabul géren markalar, daha sonra ylksek Olgude tercih edilen markalar ve en st
noktada da yuksek oOlgide marka sadakati yerlestirmis markalar vardir. (Kotler,
2003)

3.2.1.5. Diger Marka Varliklan

Sayilacak olursa en énemlileri ticari markalar, patentler ve dagtitim kanallari
iligkileridir. Ticari marka mevcut markay! benzerlerinden koruyarak ona deger katar.
Ornegin benzer bir isim veya sembol kullaniimasini yada ambalajin karistirilacak
kadar yaniltici bir sekilde benzetiimesini engeller. Patent de benzer bir sekilde
markanin taklit edilmesini onler. Gugli bir dagitim kanalina sahip olmak yada

dagitim kanal Gzerinde kontrol giicline sahip olmak markanin dogru iletimini saglar.

3.2.2. Marka Tiirleri

Marka tdrlerini birgok farkli kaynak farkh bagliklar altinda ele almakta
gruplandirmalara konulan isimler konusunda pazarlama g¢evresinde farkli gorusler
bulunmaktadir. Asagidaki gruplandirmada iki kaynak agirlikh olmak Uzere ¢ogu
kaynakta kesisen basliklarin en dnemli oldugu disunilenleri 6zet olarak derlenmeye
calisiimistir. (Kapferer, 1992; 149-167, Randall, 2005: 21-22)
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3.2.2.1. Uriin Markasi

Bir markanin tek bir drine verilmesidir. (Bireysel markalar olarak da
gecmektedir). Bir firmaya ait her bir Grlin igin ayri ayri markalama uygulanir ayri
semboller, sloganlar ve konumlandirma cabalari uygulanir. Her Grudnun marka
yonetimi ayri ylrutilir. Bu stratejiye 6rnek olarak Unilever firmasi verilebilir: Unilever
firmasi her Grln igin ayri bir marka ismi kullanmaktadir; érnegin gamasir suyu igin
Domestos markasi, dis macunu icin Signal ve sampuan igin ise Elidor isimlerini

kullanmasi gibi...

3.2.2.2. Uriin Hatti Markasi

Tlketici hedef kitlelerine gére bolimlendirme yaparak her hedef kitle i¢in ayri
bir Griin hatti gelistiren firmalarin uyguladigi, bu her Grln hattina ayri ayri marka
yaratiimasi yontemine denmektedir. Buna 6rnek olarak da Vestelin bayi disi
dagitim kanallarinda satilmak tzere bir alt gelir dlizeyine hitap eden markalarindan
biri Regal gibi. Regalde de Vestel markali Grin hattindaki birgok  Grln

bulunmaktadir. Televizyon, buzdolabi vb.

3.2.2.3. Uriin Dizisi Markasi

Bir Urlin grubu igin ayni markanin konumlandiriimasi gabasidir. Uriinler kendi
isimlerini korurlar ancak tek bir Griin dizisi adi altinda yonetilirler. Buna érnek olarak
ise Philips’in tm Urdn grubu icin kendi markasini kullanma c¢abasi verilebilir. Philips

Televizyon, Philips epilasyon aletleri, Philips tirag makinesi...

3.2.2.4. Bireysel Markalara Aile Adi Eklenmesi

Bazi firmalar farkh Grin gruplar icin yeni markalarin konumlandirma
cabasina katlanmaktansa Urinlerini kendi kurumsal markalariyla birlestirerek
piyasaya sunmaktadirlar. Bu ydntemin uygulanabilmesi igin firmanin kurumsal
markasinin piyasada yer etmis glclii bir marka olmasi gerekmektedir. (Ornegin
Pinar firmasi Pinar sit, Pinar yogurt, Pinar Kasar, Pinar sosis... seklinde UGrlnlerini

markalandirarak bu yontemi kullanmaktadir).

81



3.2.2.5. Destekleyici Marka

Kaynak marka stratejisinin bir ileri versiyonudur. Butin uran hatlari, Grin
dizileri kendi markalarini kullanip kendi iletisim c¢abalarini ydritirler ancak
destekleyici marka temeli dogrultusundadir. Ornek olarak “Miracle by Lancome” yani
Lancome tarafindan Miracle denerek Lancome’un destekleyiciligiyle parfimin

pazarlanmasi gibi...

3.2.2.6. Garantor Sirket Markalan

Bu yontem destekleyici marka ydntemine benzese de ana marka oradaki
kadar 6n plana ¢gikmamaktadir. Nestle firmasi araciligiyla konumlandirilan Kit Kat ‘i

buna 6rnek verebiliriz.

3.2.3. Marka Konumlandirma

Jack Trout ve Al Ries tarafindan formile edilen, Marka konumlandirmasi
glinimuzde iletisimde yaygin olarak yararlaniimaktadir. Cagimizda tuketici kitlesi bir
iletisim bombardimani altinda yasamakta ve her glin zihnine birgok mesaj
gbnderiimektedir. Onemli olan bu mesajlarin arasindan siyrilip digerlerinden
ayrisabilecek bir mesajla tek bir seye odaklaniimasi ve bunu da israrla
surdirebilmektir. Ornegin bir ¢amasir deterjaninin bir sir( yarari vardir; ancak
yillardir Ariel markasi; “leke ¢ikarma”, Alo ise “beyazlatma” mesaji vermektedir. Bu
onlarin temel konumlandirmasidir, diger Ozellikleri yerine getirmedikleri anlamina
gelmez. Bir otomobilin yuzlerce 06zelligi vardir ve bunlardan en az on tanesi
iletisimde s6zuUnlU etmeye deger seylerdir, ancak markalarin temel konumlandirmasi
sabittir: Volvo i¢in saglamlik ve emniyet, Mercedes i¢cin mihendislik, BMW icin ise

surus keyfi 6n plana gikartilarak konumlandiriimigtir. (Borga, 2004; 103)

Konumlandirma, bir firmanin mdasteri adaylarinin zihninde kendisini nasil
farklilastirdidi ile ilgilidir. Ayni zamanda da, iletisim surecinde zihnin nasil igledigiyle
ilgili calismalarin  konusudur(Trout, 2004; 27). ‘Konumlandirma’ kelimesinin
secilmesinin sebebini Trout kitabinda; ‘strateji’ kavraminin tanimi oldugunu
belirtmektedir. Soyle ki Webster's New World Dictionary adli sézlikte ‘Strateji; blytk
caph operasyonlari planlama ve yénetme bilimi, kuvvetlerini, dismanla gercek bir

karsillasma icin, ondan 6nce davranarak, en avantajli konuma yerlestirme bilimi.

82



Seklinde tanimlanmaktadir (Trout, 2004;24). Buradan yola ¢ikan Trout, bu ydntem

icin ‘Konumlandirma’ kelimesini kullanmaktadir.

Markanin en énemli iglevlerinden biri, piyasada Urlne iligkin gicli bir pazar
konumu yaratarak farkhlastirmasidir. Marka konumlandirmasinda, marka ismi
belirlenmeden &6nce gayri resmi sorusturma ve pazar arastirmalar ile
konumlandirma i¢in hazirlik yapilir. Daha sonra istenen pazar konumuna uygun bir
marka adi ve marka stratejileri secildikten sonraki asamalarda markay! kapsayan
pazarlama karmasi hazirlanarak aktif sekilde pazar konumlamasi igin Grindn
lansmanina gegilir. Bu asama, markanin aktif olarak sahneye cikarilmasi ve
markanin aktif olarak baslatiimasidir. Tiketicilerin Grlnleri belirli 6zellikleri itibariyle
akillarinda tutmalari (gugcll, kaliteli, uzun 6murli, klasik v.b) diger bir ifade ile

kaliplastirmalari konumlamayi zorunlu kilmaktadir (Tek vd, 2005: 313)

Markalar tiiketici igin bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir, tiketicinin
beyninde bir vyerleri sahiplenirler. Konumlandirmanin esasi 06zgunlik ve
sahiplenmedir. Cunkl tuketicinin beyninde bir o6zellik genelde bir marka ile
eslesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiketicinin beyninden ¢ikarmak
cok zordur. Dolayisiyla onu birebir taklit eden rakiplerinin de risk olusturmasi
beklenmez. Bu acidan bakildiginda ilk olmanin dnemi ortaya c¢ikiyor. Pazara ilk
giren ve temel Urin 6zelligini sahiplenenin dogal avantaji vardir. ABC iletisimini yillar
once degistirmesine ragmen hala “farki fiyat” denlince ilk akla gelen deterjandir. Saf
sabun denilince Haci Sakir, hafif ay gigegi denilince Yudum, agik sari denilince ONA
akla ilk gelmektedir. Bu markalar o urtn &6zelliklerini sahiplenmis , bagka bir strl
Ozellik veya Ustunlikleri olsa da hep ayni konuya odaklanarak zihinlerde yer
etmislerdir. (Borga, 2004; 104)

Eger pazara ilk girilemediyse, dogru olan tlketicinin 6nem sirasindaki diger
Ozellikleri sahiplenmektir. Cogu temizleme Urlnlerinde temizleme gilcl, gida
Urtnlerinde lezzet, finans kuruluslarinda gliven ve hizmet kalitesi gibi..Eger o
konuda kendilerinin en iyisi olduklarini sdylerler ve Grlnleriyle de destekleyebilirlerse
ilelebet orda kalabilirler, ¢linkli daha sonra pazara girecek rakibin ayni mesajla
konumlanmasi ¢cok zordur. Ayni konuda en iyi oldugunu iddia edebilmek icin ya
gercekten daha iyi olmak yada daha fazla iletisim ¢abasina yatirim yapmak gerekir.
Ulkemizde bu tip rekabeti OMO’ya karsi Ariel stirdiirmistiir. (Borga, 2004; 109)
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Elektronik gibi uUrlnlerde ¢cogu marka bir Urin kategorisini sahiplenir veya
orada daha gigli olarak konumlanirlar. Ornegin telesekreterli ev telefonlarinda
Panasonic, cep telefonlarinda Nokia tercih edilir ginkii o0 markalarin daha iyi oldugu
dugsunulmektedir. Ayni sekilde zihinlerde en iyi olarak konumlanan, bilgisayarda
IBM, diz Ustlu bilgisayarlarda DELL, ve yazicilarda HP marklari disinda bir marka
tercih etme ancak satis noktalarinda alternatif markalarin uyguladiklari ¢ok cazip

satis kampanyalari olursa gergeklesir. (Borga, 2004; 110)

Konumlandirma igin 6nemli noktalar siralanacak olursa; (Elitok, 2003; 67-70)

« Konumlandirma, taktiksel degil, stratejik bir harekettir. Sirket

konumlandirmasi stratejilere bagli olarak yuratilmelidir.

» Konumlandirma, stratejik ve strdurilebilir rekabetci bir avantaj gelistirmeyi
amaglar: Rekabet ise is yasaminin bir parcasi olduguna goére, varligimiz
surdirebilmek icin rekabetci stratejiler gelistirmeliyiz. Bu ise, degismeye

yatkinligimizin bir dlgiti olarak devamlilik iginde ele alinmalidir.

*+ Konumlandirma algilamalari  yonlendirmek yonetmek demektir.
Algilamalara duyarl bir yapi olusturmak ve bunlari yararli mesajlara ¢evirerek marka
konumlandirmasi i¢inde uygulamak; amaglarimiz dogrultusunda pazar beklentilerini
anlamak ve bunu rekabetci avantaj kazanmak icin kullanmak gerekir. Eger bdylesi
bir konumlanma yaratmazsak, rakiplerimiz arasindan siyrilamayiz. Yada tersine ne
denli glcld, bUyluk ve kokli bir kurulug olursak olalim, eger algilamalara kulak

vermiyorsak, geride kalmaya mahkumuzdur.

* Marka imaiji, Urini konumlandirma slrecinin sonunda olusur: Yapilan
kimliklendirme ve konumlandirma calismalari sonucunda musteride bir imaj yaratilir.

Markaya ait diistincelerimiz konumlandirma sonucunda ortaya ¢ikar.
* Bulunulan ana degil gelecege yoneliktir: Marka konumlandirmasi stratejik

bir girisimdir. Stratejiler ise, genis bir bakis acisiyla perspektif yaratirlar. Boylelikle

gelecege donlik hedefler ve beklentiler yaratirlar.
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3.2.3.1. Reklamin Marka Konumlandirmasindaki Onemi

GunUmuizden ylzyili askin bir zaman o©ncesinde, tlketiciler ihtiyaglarinin
blayldk bir kismini yerel olarak Uretilen farkhlagtirlmamis mallar satin alarak
gideriyorlardi. Markanin dogmasinin sebeplerinden biri arz arttikga Ureticilerin ayirt
edici 0zelliklerine ve patentlerine yasal koruma saglayabilme ihtiyaglaridir. Markalar
ortaya ¢ikmalarindan itibaren son derece hizli bir sekilde oturmuslardir. Bunun en
onemli nedeni markali UrUnlerin insanlarin daha 6nce satin aldiklari markasiz
Urinlerden daha iyi ve kuskusuz hep ayni kaliteyi sunmakta daha basaril
olmalariydi. Bu markal Urln Ureticileri cok gegmeden reklamin en az doért énemli
goérevi yerine getirmekteki 6énemini fark ettiler: (1) Tuketicileri bilgilendirmek, (2)
Ureticiler icin blylk gerginlik kaynagi olan toptancilarin agiklarini kapatmak, (3) O
zamanlar bolik pércik ve ¢ok daha kiglk olcekli olan perakendeci ticaretin satis
cabalarini arttirmak ve (4) ayni zamanda rakip firmalara saldirmak ve saldirgan
rakipleri uzak tutmak (Jones, 2006: 40).

Chicago’da kurulu dnli Dionco Inc. Danigmanlik firmasinin  kurucusu Jim
Dion, Tuketicinin akhna girilip, zihninde yer edilebilmesi igin reklama c¢ok yatirim
yapiimasi gerektigini savunmaktadir. Misterinin séz konusu markanin ismini ilan
panolarinda, televizyonlarda, filmlerde goérip radyoda dinleyerek markayi ve
markanin verdigi so6zu binlerce kez duymasi gerektigini ancak ne kadar reklama
maruz kalinirsa o kadar akilda kalinabilecegini sdylemektedir. Ancak ayni zamanda
zamana da ihtiya¢ oldugunu vurgulamaktadir. TUketiciler markayla ilgili iletisim
cabalarina ne kadar maruz kalirlarsa o kadar basarili olunabilecegini anlatmaktadir.
Buna 6rnek olarak 100 yillik Harley Davidson markasini vermektedir. Bu markanin
iletisiminin dinyadaki en etkili iletisim oldugunu séylemektedir. Tuketiciyle o kadar
duygusal bir bagd kurabilmistir ki insanlar bu ismi vicutlarina ddvme
yaptirmaktadirlar. (Vs., 2003; 16)

En basitiyle adinin ve Ambalajinin digerlerinden farkh olmasi sebebiyle her
marka benzersizdir. Reklam bu benzersizliJe markanin finansal vyarari
dogrultusunda derinlik kazandirir. Bu soOyle igler; Bir marka igin en Onemli
Olcltlerden biri fiyat esnekligidir: eger fiyat yikseldiginde marka cok fazla satis
kaybina ugramiyorsa, fiyat esnekligi dusiktir. Esneklik markalarin birbirlerine ne

kadar alternatif olabileceklerine iligkin bir élguttlr. Satiglarin fiyat artigina kiguk bir

85



dususle cevap verdigi dustk esneklik; tuketicilerin o an daha pahali olan markaya
alternatif olarak rakip bir markay1 segmeye direng gostermeleri anlamina gelir. Bu da
ureticilerin istedigi bir seydir. Bdylesi alternatifleri yok etmek icin reklam markayi
butlndyle benzersiz kilan katma degerleri zihinlerde yaratmaya yarar. (Jones, 2006:
45)

3.2.4. Marka Stratejileri

Bir sirketin, marka stratejisi igin 6nlinde bes yol vardir: Sirket, hatti
genisletebilir (mevcut marka adi, hali hazirdaki trlin kategorisindeki yeni boyutlara
genisletilir), marka genigletilebilir (marka adlari, yeni Urin kategorilerine
genisletilebilir), Coklu markalar (ayni Griin kategorisinde yeni marka adlari sunulur),
yeni markalar (yeni bir kategori adi icin yeni bir marka adi), ve cobrands-ortak
markalar (ikili veya daha fazla adli markalar; iyi bilinen iki veya daha fazla marka

adini tasiyan markalar) olusturulabilir (Kotler, 2000; 414):

3.2.4.1. Hat Genisletme

Literatirde bu strateji, “Urin dizisine markayl yayma stratejisi” olarak da
adlandiriimaktadir. Burada mevcu marka adi, mevcut oldugu Urun kategorisindeki
diger Urlnlere, bu Grinlerin yeni uyarlamalarina yayilir. Ornegin Diet Coke, Ariel
Color, Tide Liquid gibi. Bu stratejide mevcut markanin performansi ve basarisinin
diger UrUnlere yayllmasi istenir. Mevcut markanin gicl, Urlnlere uyumu kadar
reklam ve diger tutundurma desteklerinin 6nemi bir rolu oldugu unutulmamahdir
(Odabasi, Oyman, 2003: 367).

Hat genisletme riskli oldugundan profesyonel pazarlamacilar arasinda sikga
tartisma konusu olmaktadir. Negatif yonde uzatmalar marka adinin belirli anlamini
kaybetmesine yol acabilir. Ries ve Trout buna “hat uzatilmasi tuzagr” demektedirler.
Ries ve Trout kontrolsiiz ve asiri uzatiimis hatlarin tiketicinin zihninde markanin
onceki fotografin bulaniklasip kafa karistirici bir hal almasina sebep olacagini bu
sebeple markanin zihindeki konumlanmis yerinden oynamasinin yine tiketici

g6ziinde énemini nispeten yitirecegini savunmaktadirlar.
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Uriinleri gesitlendirmek, pazar payini yikseltmek icin sikga bagvurulan bir
yontemdir. Ama ¢ogu zaman basarisizlikla sonuglanmaktadir. Ornegin 7up Limonlu
soda iken gazli igecekler pazarinin %5.7 sini elinde tutuyorken sirket
cesitlendirmeye gitmis; 7up gold, 7up cilekli, 7up diyet drUnlerini pazara
surdigunden beri pazar payi %2,5’larda seyretmektedir. (Trout, 2004;78)

BazI pazarlama yodneticileri de hat genigletmeyi savunmaktadirlar. Ornegin;
Kimberly-Clark’s Kleenex markasi hat genisletme ile blytk bir basari yakalamistir.
"Eger orada varsa kullanilacaktir” felsefesiyle, ¢ocuklara yonelik de olmak Uzere,

yirmi farkli Kleenex temizleme mendili piyasaya strmuslerdir. (Kotler, 2000; 414)

3.2.4.2. Marka Genigletme

Marka genisletme, mevcut ve basarili bir marka adinin, farkh bir Griin sinifina
ait yeni bir Grindn pazara sunulmasinda kullaniimasidir. Bu stratejide amag, mevcut
markanin sahip oldugu sermayeyi yeni Uriine transfer etmektir. Marka genisletme
stratejisiyle pazara sunulan yeni drlnun tiketici tarafindan kabul edilmesi su
kosullarin varhgina baglidir. (Tek vd, 2005: 325)

e Yeni Urin mevcut drunler kalite, yarar, 6zellik ve goérinim acisindan
uygunluk icinde olmaldir.

e Yeni drin sinifiyla marka arasinda uygunluk olmalidir. Bu uygunluk,
Urdnlerin 6zellikleri, kullanim durumlari v.b. gibi ile markanin sahip oldugu
¢agrisimlarla ilgilidir.

e Yeni Urln farkl tat, icerik yada elemanlari icermelidir.

Marka genisletiimesine 06rnek olarak Honda’nin Griin c¢esitlendirmesi
verilebilir; otomobiller, motosikletler, kar puskulrticileri ¢imen kesiciler, deniz
motorlari ve kar mobiller gibi farkli Grdnleri icin ayni markayi kullanmistir. Bu
Honda’ya “Alti Honday! 2 otomobillik garaja sigdirabilir’ gseklinde reklam yapma
imkani saglamigtir. Marka genigletme stratejisi hat genigletme stratejisi ile ayni
avantajlari saglar. Sony yeni elektronik Grtinlerinin goguna kendi ismini verir ve yeni
arindn kalitesini aninda yerlestirir. Hat genisletme gibi marka genisletmenin de
riskleri vardir: yeni urin satin alicilari hayal kirikligina ugratabilir ve sirketin diger

urinlerine besledikleri saygiya zarar getirebilir(Kotler, 2000: 414-415).
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Bu oOzellikle teknoloji trunleri Ureten sirketlerde g6z dninde bulundurulmasi
gereken onemli bir risktir. Elektronik ve beyaz egyaya nazaran 6rnegin tekstilde bu
daha kolaydir. Ornegin énce sadece giysi lizerine baslayan bir firma daha sonra
ayakkabi canta ve aksesuarlari i¢cinde kendi markasini kullanabilir. Bu Urdnlerle
tuketici gozinde elbisedeki kalitesini tutturma ihtimali ve sansi elektronik sektorine
nazaran ¢ok daha fazladir. Ancak bu stratejiden zarar gormus bir tekstil markasi
olarak Pierre Cardin gésterilebilir. Unlii bir Fransiz modacisi olan Pierre Cardin
markasini pek c¢ok urlne vermistir. Ucuz sandaletler, cizdanlar vb. Urlnlerde
musterileri bekledikleri kaliteyi géremeyince, marka imajinin ciddi anlamda zarar
gérdiglu yazilmaktadir. Bu strateji musterinin giveni kirilmadigi slrece ise
yarayabilir. Masteri inandigi markayi basak bir Grindn Uzerinde gérdiginde satin

alir, bu Uriinde ayni kaliteye sahipse strateji ise yaramis demektir. (Vs., 2003: 16)

3.2.4.3. Ortak Markalar

Yukselmekte olan bir fenomen, bir sunumda iki veya daha fazla iyi bilinen
markanin birlestirimesiyle meydana gelen misterek markalardir. (bazen ikili
markalar da denir). Her marka sponsoru, diger marka adinin tercih veya satin alma
arzusunu kuvvetlendirecegini Umit eder. Beraberce paketlenmis Grinlerin
durumunda, her markanin, diger marka ile baglanti kurularak yeni tuketicilere
ulasacagi imit edilir. (Kotler, 2000: 417)

Ortak markanin faydalari su sekilde siralanabilir. Her marka farkh bir
kategoriye egemen oldugundan daha genis bir tiketici kitlesini ceker ve daha blyuk
bir marka sermayesi yaratir. Bir diger bir yarari; bir firmanin farkh bir yontemle
girmekte zorlanacagi bir kategoride, kendi markasini genigletmede kolaylik saglar.
musterek markanin dezavantajlariysa, 6ncelikle karmasik yasal anlasma ve lisans
prosedurlerini icermesidir. Marka ortakliginda ayrica pazarlama iletisim ve
pazarlama cabalarini esglidimlemesi gerekir. Son olarak da, ortaklarin yaratilan
markaya karsilikl olarak 6zen goésterecekleri konusunda karsilikh gliven duymalari
gerekir. Iki ortagin da yanlis davranislar ile yaratilan ortak markaya zarar
vermemeleri gerekir. Unli biskivi firmasi Nabisco yéneticisi, bu konuda "markanizi
bir baskasiyla paylasmak tipki cocugunuzu paylasmak gibidir. Her seyin mikemmel

olmasini beklersiniz” sé6zunu sdylemigstir. (Tek vd, 2005: 325)
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3.2.4.4. Yeni Markalar

Bir firma, piyasaya surmek istedigi yeni UrGnin kategorisine higbir
markasinin ¢ok uygun olmadigini disundidginde, bu Grinl yepyeni bir marka ile
cikarabilir. Ornegin Arcelik firmasinin sabun ¢ikarmasi séz konusu olsa Arcelik

sabunlari seklinde ¢cikarmasi beklenemez.

3.2.4.5. igerik Markasi

icerik markasi, bir Griiniin Griini olusturan parca veya maddelerden birinin
ismini o Urlnln pazarlama iletisimlerinde kullaniimasina denir. Bilgisayarlarda “Intel
Inside” (icinde Intel vardir) ibaresinin kullaniimasi buna gizel bir érnek olabilir (Tek
vd, 2005:326). Intel bilgisayari olusturan parcalarin Ureticisidir ve komple bilgisayara
yeni bir marka vermek yada Intel ismiyle pazarlamaktansa Intel inside ile uzmanlik
alanindan markay! az da olsa uzaklastirmamis ayrica bilgisayari Intel pargali olmak

ile yUksek kalite farki vardir mesaji ile konumlandirmigtir.

3.2.4.6. Yeniden Konumlama

Bir marka baslangicta ne kadar iyi konumlandirilirsa konumlandirilsin,
markanin sahibi sirket yeni rakiplerle karsilastigi veya tiketici tercihleri degistigi
zaman markasini yeniden konumlandirmak zorunda kalabilir. Ornegin 7-Up icecegi
daha 6nceleri yumusak icecek tercih edenlerin ve daha ¢ok yasli kesimin tercih ettigi
bir icecekti. Arastirmalar bu yumusak icecek tercih eden kesimin daha ¢ok kola'yi
sectiklerini gosterse de her zaman kola igmiyorlardi. 7-Up da kendisini “uncola” diye
adlandirarak, kolasiz yumusak icki pazarinin liderligini ele gecirmek istedi,
Kampanyalarinda “uncola”yi; tazaleyici yumusak geng bir icki olarak tanimlaniyordu.
Boylece 7-up kendisin kolaya alternatif olan yumusak icki olarak pazara yerlestirdi.

(Kotler, 2000: 418)
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3.2.4.7. Coklu Marka Stratejisi

Coklu Marka Stratejisi'; bir sirketin ayni (ir(in kategorisi altinda birden fazla

marka ismiyle bulunmasi anlamina gelmektedir. Sirketlerin bu stratejiyi segmelerinin

birkag sebebi ve uygulamalarinin birkag farkli yéntemi vardir:

Ayni Urun kategorisinde pazar segmentasyonuna gidebilmek igin: 6rnegin,

Dinya’da beyaz esya devi olarak gecen Electrolux’iin yine beyaz esya icin

kullandidi; Frigidaire, Kelvinator, Westinghouse, Zannussi, White ve Gibson

markalari bulunmaktadir. Bu segmentasyon birka¢ sebeple yapilmaktadir:

Kalitenin ¢cok da énemli olmadigi driin kategorilerinde dislk kalite ve fiyatta
Urin Ureticileriyle de rekabet edebilmek icin maliyetler dusurilip fiyata
yansitilarak ve bu kaliteden verilen 6dinin ana marka imajina yinede zarar

vermemesi i¢in yeni bir marka adiyla Grtn ¢ikarilabilir.

Kalitenin énemli oldugu ancak pazarda alt segmente hitap eden firmalarin
bulundugu kosullarda ana markanin itibari kullanilarak ayni kalitede fakat
duslk fiyath Grin Gretip farkli marka ismiyle pazarlayarak pazardaki kiguk
oyuncularla da rekabet edebilmek, hatta saldirgan (fighter branding) stratejisi
olarak kullanip ki¢uk oyuncularin girmesini engellemek ve mevcut kugukleri
yok etmek kaydiyla pazar payini korumak ve arttirmak igin uygulanabilir.
Zincir marketlerde raf uzunlugunu arttirarak pazar payini blyldtmeye
calismak da ayni amaca hitap etmektedir. Bu Urinde kaliteyi
engellemeyecek maliyet kalemleriyle oynayarak yada tutundurma

giderlerinden kisilarak yapilabilir.

Tlketicilerin 6zel ihtiyaclarini dikkate alip farkli beklentileri olan farkh

musterilere farkli 6zellikte Grtnler ¢ikarirken uygulanabilir.

! Sektérde “Coklu Marka” olarak adlandirilan uygulamalar, literatirdeki Coklu Marka Stratejisi

(Multiply Brand Strategy) kavrami disina ¢ikabilmektedir..
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Marka isminin farkli dillerde uygun anlamlara gelmemesinden dolayi uluslar
aras| pazarda yer alirken ulkelere uygun isimler kullanabilmek icin uygulanabilir.
Ornegin, Avrupa’da Ariel olarak bilinen gamasir deterjani; Amerika’da Tide markasi

ile taninmaktadir.

Bazi sektérlerde bu strateji dagitim kanallar igin kullanilir. Ornegin,
ulkemizde yogun olarak bayilik sistemi ile ¢caligan elektronik ve beyaz egya sektori
oyunculari zincir marketler ve teknomarketlere dagitabilmek Uzere, O6nemli
olmayacak bir oranda, bir derece daha dusuk kalitede Grin Uretip farkh bir markayla
bu tip kanallarin satmasini saglayabilir. Boylece sahip oldugu dagitim kanalini, ana
markanin itibarini, degerini korumus olup zincir marketler ve teknomarketlerde Urin

bulundurmamis olmanin alternatif maliyetine de katlanmamis olur.

Ayni kategorideki farklh markal Urlinlerden birisinin basarili olamamasi
durumunda riski paylastirmak icin yapilabilir. (Kotler, 2000: 416 — Vs., 2003:10)

Bugunlerde pazarlama diinyasinda literatirde Coklu marka stratejisinin “Big
Boys Game”; “Buylk Oglanlarin Oyunu” olarak da bahsedilmesinin sebebi; bu
stratejiyi basari ile uygulayabilmenin ana sartinin, uygulayici firmanin, pazarda
zaten Onemli bir yere sahip gugli bir markasi bulunuyor olmasidir. Pazarlama
dinyasi tarafindan bu stratejinin uygulanabilmesinin 6n kosullarindan biri firmanin
yeni markanin tutmamasi durumunda bu markaya yapilmig bitin pazarlama
gabalarinin maliyetini tolore edebilecek finansal glice sahip olmasi olarak
belirtimektedir. Aksi takdirde yeni markayr ve udrinid konumlandirirken eski

markadan olma tehlikesi olduguna dikkat gekilmektedir. (Vs., 2003: 11)

Cok markali UrlGnlerin pazara sunulusundaki en énemli risk, her birinin
sadece kiglk bir pazar hissesi elde ettigi ve hi¢ birinin hi¢ de kar saglayici olmadigi
zamanlarda, sirket, birka¢ ylksek oranda karlligi olan marka (zerinde durmak
yerine, kaynaklarini dagitmis olacaktir. ideal olarak bir sirketin bir kategorideki
markalari birbirleri ile degil, rakiplerin markalari ile yarismalilardir. Hig olmazsa bu
tlr bir darbe olsa bile, ¢oklu markalarin getirdikleri net kar daha fazla olmalidir
(Kotler, 2000: 416).
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3.2.5. Kurumsal Marka Kimligi ve Onemi

3.2.5.1. Kurumsal Marka Kimligi Kavraminin Tanimi ve Onemi

GunUmuizde bilgi dagilimi ve paylasiminin kolaylasmasi, bilimin ve
teknolojinin her gecen gin gelismesi ve dinya pazarinda 6zellikle teknolojik icerikli
urtnlerin kolay taklit edilebilirligi, ayrica insan kaynaklarinin yenilik¢i ve basarili
rekabet stratejileri gelistirmede ve isletmelerin devamliligini saglamada en énemli
unsur oldugunun anlasilmasi ile daha 6nceleri finansal kaynaklar, tesis, makine vb.
somut varliklara odakh ydénetim yaklasimi artik yerini stratejik varliklar, insan
kaynaklari, kurumsal marka ve kurum kultlrd gibi soyut varliklar odakh ybénetime

birakmistir.

Soyut varliklarin yénetimi ile 6nem kazanan “kurumsal marka”; “bir
masterinin kurum hakkinda edindigi tim deneyimler, algilamalar ve izlenimlerin
toplamidir’ seklinde tanimlanabilir. Gecmisteki eylemlerinden yola ¢ikarak bir
kurulugsa atfedilen nitelikler toplami olan “ kurumsal marka”, sosyal paydagslarin
kurulusun ne oldugu ve nasil davrandigina odaklanarak zaman iginde olusturdugu
iyi, kota, durast, guavenilir, inanilir, vb. algilamalarina kargilik gelir. Bu algilamalarin
dogru yonetilmesi ile elde edilen dedere de “kurumsal marka degeri” denilmektedir
(Dereli vd, 2007: 114). Bazi sirketlerde marka degeri sirket degerinin buyuk
bolumunu olugturmaktadir. Buna ornek olarak soyle denilebilir, Nike veya Ralph
Lauren’in sadece ismi satin aldigindiginda dinyanin her yerinde Uretim yapacak ve
dagitimini Ustlenecek birileri bulunabilir ve is yuratilebilir. Burada para eden isimdir.
(Borga, 2004: 27)

Basarili inga edilmis bir kurumsal marka kimligi, musteriler ve is diinyasi
g6ziinde kendini diger firmalarin marka kimliklerinden ayirt edebilir ve bu ayirim o
firmanin piyasadaki hisse senetleri fiyatlarini ylkseltir. Dolayisiyla bir firmanin

kurumsal markasi gigclendikge firmanin degeri de artacaktir.

Bir kurulusun amaci, prensipleri, is yapis bigcimleri, Griin ve hizmeti sunarken
kullandigi yontemler, meslek ahlakina uymasi, tlketici yararini gézetmesi gibi
konular kurum kiltGrintn yapi taglarini olusturmaktadirlar. Kurumsal marka stratejisi

belirlenirken her seyden &nce kuruluslarin ice ve disa yansiyan markasini
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dengelemesi gerekmektedir. Kurumun kultard ve diger Ozellikleri ice yansiyan
markay!1, yani ¢alisan markasini sekillendirir ki bu da degerler, misyon ve vizyondan
olusmaktadir. Her kurulus kendi igerisinde vaat edilen marka olgusuna paralel kultdr,
yap! suregler, operasyon ve oOdullendirme sistemleri geligtirmelidir. Boylelikle
calisanlar tarafindan  markanin  vizyonunun ve yaratilan degerlerinin
benimsenmesine, kabul edilmesine destek olur ve sudrdurulebilir marka degerine
katma deger saglar. Disa yansiyan marka (external brand) ise, kurumun itibari ve bu
itibarin surdurilebilmesi icin sarf edilen ¢cabanin dengeli bilesiminden olusur. (Dereli
vd, 2007: 115)

Mevcut pazar kosullarinda kurumlarin Grin markalarini c¢esitlendirerek
portféylerini geniglettikleri géz o6nine alindiginda “ana marka” roli Ustelenen
kurumsal marka kimliginin bu ¢esitlendirmedeki tim markalar igin énemi blyuktir.
Kurumsal marka tiketiciye s6z konusu markalari neden tercih edebilecegini ve
tercih etmesi gerektigini en iyi anlatan faktordir. Musterinin kurumsal markaya
duydugu glven bu kurumun adi altinda pazarlanan diger markali Urlnlere de
guvenmesini saglar. Bazen bu “guven vericilik” 6zelligini sadece kendi markalarina
degil birlikte isbirligi icinde oldugu bagka kurumlara da kendi daha gugli kurumsal

kimligi ile “onay verici” rolu oynayarak destek olur.

Artik bir sirket tarafindan sunulan bir Grin kisa slirede baska firmalar
tarafindan da hemen piyasaya surtlebilmektedir. Ozellikle teknoloji sektériinde bir
firmanin yaptigi yenilik ¢ok kisa stre sonra digerlerinin Grtinlerinde de goérilmektedir.
Tuketiciler bir Urin alacaklari zaman mantiksal ve duygusal nedenlerle farkh
markalar arasinda tercih yapmaktadirlar. Ancak artik drlnler arasinda mantikla
secim yapabilecek farklar neredeyse kalmamis dolayisiyla duygusal nedenler 6n
plana gikariimaya baslanmistir. Ayrica degisimin sirekliligi distnilecek olursa bir
marka buyudukge ve olgunlastikga Urlnlerine ait mantiksal tercih edilme nedenleri
degisip Onemini yitirebilir ancak musterilerin markaya olan duygusal bagllklar bu
daha zor ve uzun zamanda degisir daha kalicidir. Yani asil énemli olan kalici

olabilecek bu bagi kurumsal marka kimligi ile olusturabilmektir. (Mooser, 2003: 90)

3.2.5.2. Tiirkiye’nin En Degerli 25 Markasi

Asagidaki Tablo’da Capital dergisinin Brand Finance’le birlikte Tirkiye icin

gerceklestirdigi Tarkiye’'nin en degerli markalarinin siralamasini gérmekteyiz. Bu
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tabloda goérebilecegimiz tUzere Tarkiye’nin 2008 yih igin en degerli markasi Turkcell
olarak gorulmektedir. Dayanikli Tuketimde ise otomotiv sektorinde 1.7 milyar
dolarlik markasiyla Ford otomotiv, beyaz egsya ve elektronik sektdériinde Brand
Finance’e gore Arcelik 1,5 milyar dolarlik marka degeriyle lider pozisyondadir. Bu
tezde incelenen beyaz egya ve elektronik sektorinde; Argelik’ten sonra 2. siray1 387
milyon dolarlik markasi ile Vestel Elektronik almaktadir. Ancak genel listede gecen
seneki sirasini 8. siradan 22. siraya duserek 6nemli derecede geriletmistir. Ancak
ayni sekilde siralamada gerileyerek Beko ve Bosch bu sene ilk 50‘ye
girememislerdir. Bunlarin yaninda Er Bakir Elektronik, ihlas Holding, Demir Dékiim
gibi dayanikh tiketim mallari Ureticisi ve pazarlayicisi firmalar ilk 50’ye son

siralardan da olsa girmeyi basarmislardir.

Brand Finance’in yaptigi “Global Intangibles Tracker” yani “Kiresel Gayri
Fiziki olmayan Varliklarin Arastirmasi” seklinde cevrilebilen arastirma sonuglarina
gbre yatinmcilarin artik bu fiziki olmayan varliklara daha ¢ok yatirim yaptiklari
gOrulmustur. Bu arastirmada sirket degerlerinin %62’sinin fiziki olmayan varliklardan
olustugu gorulmektedir. Bu durum sirketlerin Dinya’da marka ydnetimine daha ¢ok

O6nem verdiklerini gdstermektedir. (Capital: 2008, 80)

GunUmuzde firmalar, surdurilebilir blyime ve karliigin pesindedir. Sabanci
Universitesi Yonetici gelistirme Birim Direktéri Clneyt Evirgen, buda ancak
markalasma ve marka degerini
soylemektedir. (Capital: 2008, 80)

yaratip, gelistirmekle mumkin oldugunu

Tablo 3.1. Tiirkiye’nin En Degerli 25 Markasi

Tiirkiye’nin En degerli 25 Markasi (1-25)

Sira | Sira | Sirket Ismi 2008 Sirket | Ticari Ticari
‘08 | ‘07 Degeri Marka Marka
(milyon Degeri (%) | Degeri
dolar) 2008 (milyon
dolar) 2008
2 | Turkceell 19.676 10 1.984,0
Ford Otomotiv 3.310 55 1.772,8
3 | Petrol Ofisi 2.514 63 1.562,9
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4 4 | Argelik 4.661 31 1.410,2

5 7 | Anadolu Efes 5.635 21 1.162,9

6 6 | Enka Insaat 14.683 7 974,0

7 9 | Tirk Sige Cam 3.044 27 803,0

8 | 10 | Migros 2.577 29 735,7

9| 11 | Tiprasg 6.420 11 688,0
10 | 19 | Akbank 22.129 3 631,0
11 Aygaz 1.261 50 616,8
12 Unilever - - 588.,1
13| 12 | Dogan Yaymn Holding 3.141 19 5823
14| 27| BIM 1.980 30 582,1
15| 21 | Eregli Demir Celik 8.135 7 560,9
16 | 16 | Is Bankas1 17.598 3 557,0
17 | 20 | Tofas 2.676 19 497.,0
18 | 25 | Garanti Bankasi 18.334 3 469,6
19 | 28 | Yap1 Kredi Bankasi 11.771 4 460,6
20| 17 | Turk Hava Yollar1 1.968 24 458,1
21 * | Sabanci Holding 38.941 1 435,8
22 8 | Vestel Elektronik 596 67 388,7
23 | 32| Tiirkiye Vakiflar Bankasi 3.653 10 365,7
24 | 78 | LC Waikiki - - 294.,0
25| 40 | Finans Bank 6.177 5 281,8

Notlar: (-) Halka Acik Olmayan Sirketler

(*) Gegen Yl Degerlendirmeye alinmamis Sirketler

Kaynak: Capital, Tiirkiye’nin En Degerli 50 markasi, Mayis 2008, s.76.

Bir sirketin marka degeri aslinda satin alma ve birlesme faaliyetleri sirasinda

dnem kazanmaktadir. Ornegin gectigimiz dénemlerde Hindistan'in en &nemli

sirketlerinden Tata Group, Ford Motordan Jaguar ve Range Rover’i 2.3 milyar

dolara satin almistir. Odenen bu rakamin dnemli bir kismi bu markalarin degerleri

icin verilmistir. Markalar her sektor icin dnemlidir. Bunu anlamak icin diinyanin en

gucli markalarinin ¢iktigi sektérlere bakmak yeterli olacaktir. Coca Cola hizli

tlketim, Toyota otomotiv, Intel Bilisim, IBM 2b2, Disney ise eglence sektdriinde yer

alan markalar olarak diinya marka siralamasinda 6n siralarda yer almaktadir. Her
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bir sirketin sektorleri farkli olsa da ortak noktalari markalarinin kuvvetli olmasidir.
(Chattopadhyay, 2008: 80)

Markanin geligtikge ihtiyaclari da ¢esitlenir, strekli yatirnm gerektirir. Marka
gelistirmeye yonelik harcamalar masraf degil yatirrm olarak gérilmelidir. Bu sekilde
davranildigi sekilde, her dogru yatirrmda oldugu gibi markanin saglayacagi
surdurdlebilir rekabet avantajiyla getirisi de yuksek olacaktir. Markalarin yasam
omdrleri olabilir ama dogru marka yonetimi ile uzatilabilir. Dogru yénetilmeyen veya
kendi halinde birakilan markalarin sonlari gabuk gelir. Markalarin tarihgeleriyle ilgili
yapilan bir arastirma, 100 yil énce kategorisinde lider bazi markalarin bugin hala
liderliklerini  koruduklarini goésterirken bazilarinin ise c¢oktan kaybolduklarini
gOstermektedir. (Evirgen, 2008: 82)

3.2.5.3. Diinyanin En Degerli 25 Firmasi

Dayanikli Tiketim Mallari pazarlayan firmalarin marka siralamasina
asagidaki “Dinya’nin en degerli 100 markasi arastirmasindan faydalanilarak alinan
ilk 25’ine bakildiginda; IBM 57 milyar dolarlik marka degeriyle lider konumdadir. Onu
GE ve bu tez igin 6nemli olan cep telefon Ureticisi Nokia, 33 milyar dolarlk
markasiyla izlemektedir. Onemli olan bir ayrinti ise Sony’nin 12 milyar dolarla 25.
sirada olmasidir. Sony, tezin ilerleyen sayfalarinda da gorilecegi Uzere, Turkiye
pazarinda dayanikli tiketimde 6nemli bir firma olmasina ragmen artik geng nifus
kendisini kanitlamaya baslayan Argelik ve Vesteli Sonyye tercih etmeye
baslamigtir. Bunun sebeplerinden birisinin de elektronikte fark algilamalarinin
giderek azalmasi ve Argelik ve Vestelin artan kalitesi ve daha avantajli 6deme
kosullar disinda, Arcelik ve Vestelin satis sonrasi servis noktalarinin Turkiye'de

yaygin birgcok noktada olmasi, kolay ulasilabilmesi oldugu distntlmektedir.
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Tablo 3.2. Diinyanin En Degerli 25 Firmasi

Marka Degeri (2007) .

Sira Marka Deger Farki (2006) Ulke
$ Milyon

1 Coca-Cola 65324 -3% us
2 Microsoft 58 709 3% [SN
3 IBM 57 091 2% us
4 GE 51569 5% us
5 Nokia 33 696 12% Finland
6 Toyota 32070 15% Japan
7 Intel 30 954 -4% [SN
8 McDonald's 29398 7% [SN
9 Disney 29210 5% us
10 |Mercedes-Benz 23 568 R % Germany
11 |Citi 23 443 9% us
12 |Hewlett-Packard 22197 9% us
13 |BMW 21612 10% Germany
14 |Marlboro 21283 0% us
15 |American Express 20 827 6% [SN
16 |Gillette 20415 4% France
17  |Louis Vuitton 20 321 15% us
18 |Cisco 19 099 9% [SN
19 |Honda 17 998 6% Japan
20 |Google 17 837 44% us
21 |Samsung 16 853 4% S. Korea
22 |Merrill Lynch 14 343 10% us
23 |HSBC 13563 17% Britain
24 |Nescafe 12 950 4% Switzerland
25 |Sony 12 907 10% Japan

Kaynak: www.markadegerlendirme.com, Erisim: 12.04.2008.
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3.3. TEKNOLOJi URUNLERi PAZARLAMASINDA MARKANIN ONEMi
VE TURKIYE’DE UYGULANMAKTA OLAN MARKA STRATEJILERI

3.3.1. Teknoloji Pazarlamasinda Markanin Onemi

Teknolojik gelismelerin (6zellikle bilisim teknolojilerinin) ve kiresellesmenin
etkisi musteri yapisini, davraniglarini ve bu dodgrultuda kaginilmaz bir bigimde
sirketlerin rekabet stratejilerini degistirmektedir. Tuketicilerin Grlin ve hizmetlerden
beklentileri hala kaliteli ve uygun fiyatl olmalaridir. Ancak artik eski geleneksel
yontem ve stratejilerle (dislik maliyet, yiksek kalite) rekabet sansi neredeyse ¢ok
disuktir. Talep yapisi hizla degismekte, kisisellestiriimis Grlnlere duyulan ihtiyag
artmaktadir. Urlinlerin yasam egrileri kisalmakta ve yeni Uriin gelistirmenin énemi
ortaya gikmaktadir. Isletmelerin rekabet giiclerini korumalari ve hata varliklarini
surdurebilmeleri icin bu degisimlere ayak uydurmalari ve yeterli Grin c¢esitliligini

saglamalari gerekmektedir.

Bilgi caginda teknolojik urlnler kolaylikla taklit edilebilir hale geldiginden
markalarin pazarlamakta oldugu soyut degerler giderek daha fazla ©6nem
kazanmaktadir. Bir Grun kopyalanabilir ama bir markay! birebir kopyalamak
neredeyse imkansizdir. Clnklu markalasmak orijinal olmakla ilgilidir. Bu nedenle
tlketicinin zihninde benzersiz bir pozisyon alabilmek i¢in her markanin kendine 6zgu
bir degerler sistemi ve Uzerine kurulu oldugu diger markalardan farkli kavramlari
bulunmak zorundadir. Bu durumda markalarin, bize bazi inan¢ ve degerleri yani bir
kaltar( pazarlamakta oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bir firmanin markasinin tzerine
kurulu oldugu zemin ¢ok iyi bilinmelidir. Cagimiz giderek kavramlarin rekabet ettigi
bir gag haline gelmektedir. Bu nedenle sirketlerin markalarinin gelecegi igin hangi
kavramlara sahip c¢ikmalari gerektigi stratejik bir 6neme sahiptir. (Bastirk,F.
www.kobifinans.com.tr Erisim: 20.04.2008)

Teknoloji yonetimi, insanlarin refahini ve zenginligini arttiracak teknoloji ve
teknolojik Urlinler Uretilmesine odaklanmis bilimleri bir araya getirir, birbirine baglar.
Genellikle “pazarlama” disiplini altinda irdelenebilecek “marka olusturma” veya bir
bltln slreg¢ olarak distnuldiginde “marka yonetimi”, gelir ve katma deger arttiran

en gugli ve en etkili araglardan biri olarak kabul edilmektedir. (Dereli vd, 2007: 278)
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Teknoloji, isletmelerin rekabet araglarindan en Onemlilerinden biri
durumundadir. Ancak uzun sure sirri gozulemeyen teknolojik buluslar artik
neredeyse hi¢ olmadigi gibi yukarida da belirtildigi Gzere her yeni teknolojik gelisme
¢ok kisa slrede taklit edilebilmekte ve pazarda ilk olup uzun sure tek olma sansi
artik bulunmamaktadir. Tulketicilerin bu ag¢idan drunleri “esit” algilamalarini
degistirebilecek geriye kalan en dnemli pazarlama araci “markalasma” dir. Bu
sebeple Ozellikle de teknoloji Uretiminde bulunan yenilik¢i firmalarin teknoloji
gelistrme kadar markalasmaya da yatirm yapmalari gerekmektedir. Teknoloji
yonetiminin en temel amacinin yeniliklerin pazarlanabilir Griin haline getirilmesi
oldugu g6z 6nidnde bulundurulursa mevcut rekabet ortaminda Urlnlerden basarili

marka yonetimi olmadan pazarlama basarisi beklenemez.

Dolayisiyla, ancak dogru marka yaratma stratejileri olusturan ve markalarini
iyi yoneten igletmeler UGrlnlerini farklilastirabileceklerdir. Yeni bir teknolojik marka
olusturmanin sistematik prosediri “tekno-markalagsma” olarak adlandiriimaktadir.
Tekno-markalagsma’nin ayri bir markalasma yaklasimi olarak ele alinmasina neden

olan bazi 6zel nedenler asagida belirtiimigtir. (Dereli vd, 2007: 278)

o Uriinleri farkllastirma sadece teknolojik avantajlarla saglanamaz,

e Marka kimligi ve musteriye saglanan yararlar bir Grindn basarisinin gergek
belirleyicileridir.

e Markanin drine sagladigi kimlik sayesinde, teknolojik Grin ruhsuz bir
“teknolojik 6zellikler” butlinG olmaktan kurtulur.

e Teknolojik drlnler icin inovasyon (yenilik) tek basina uzun dénemli rekabet
avantajl saglamaz. Bu Urinlerin markasinin “pazar lideri” veya “Onderlerden

birisi” olarak algilanmasi blylk dnem arz etmektedir.

Potansiyel bir muisteri teknolojik bir Griin almaya niyetlendiginde, riskleri
azaltmak igin ilk dnce Uriin hakkinda bilgi toplamaya baslayacaktir. Kugskusuz, var
olan risklerden tamamen kaginmak musgterinin toplayabilecegi bilgilerle mumkin
olmayabilir. Zaten risk, masteri igin higbir zaman sifir olmayacaktir. Ancak musteri
arinin markasini ve markanin sahibini géz onunde bulundurarak kismen ‘“riski”
dustrmeye calisacaktir. Teknoloji alanindaki Urdnlerin entelektiel igeriginin yuksek
olmasi, zor anlagilir ve az sayida, fakat satin alma glcu yuksek musteri tarafindan

kiyaslanarak satin alinmasi vb. gibi farkliliklar “teknolojik musteriyi” tiketiciden
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ayiran o6zelliklerden bazilaridir. (Dereli vd, 2007: 276)

Bir diger onemli ayrinti ise teknolojik Urunlerde Urine ve hitap edilen
musteriye gore, musteri ile 6nce guvene dayali, dogru iletisim kurma gerekliligidir.
Markanin gonderdigi mesaj musteri igin onun algilayabildigi bir bicimde ve dlglide
ona yarar saglayabilecedi seklinde olmalidir. Bu duruma en iyi érneklerden biri
Nokia’nin “connecting people”, “insanlarla iletisim kurma” mesaji igeren yaklagimidir.
Cep telefonlarini herkesin kullanabilecegdi kolaylikta tUretmekte ve icindeki araylzleri
musterilerinin en temel ihtiyaclari dogrultusunda gelistirmektedir. Oyleyse hem hedef
kitlenin ihtiyaclari iyi anlasilabilmeli ve ona goére Uriin gelistiriimeli hem de markanin
icerdigi mesaj direk musteriye yonelik; Grinin ona ne gibi bir fayda saglayacagini

anlatabilir nitelikte olmalidir.

Hangi teknoloji markalarinin lider olarak algilandiginin arastirilmasi amaciyla
Ocak - Nisan 2006 tarihleri arasinda Gaziantep’te bir anket ¢alismasi yapilmistir.
Anketin uygulandi§i denekler; profesyonel mihendisler, miihendislik égrencileri ve
isletme dgrencileri olmak lizere 3 gruptan olusmaktadir. Bu gruplara belirli siireler
icerisinde konu ile ilgili olarak egitim verilmistir. Anketin uygulandigi kisilerin teknoloji
ve yonetim ile ilgili bilgi sahibi kigiler olmasina énem verilmistir. (Dereli vd, 2007:
288)

Aragtirma sonuglarina gore, “teknoloji deyince katimcilarin ilk aklina gelen
sirasiyla Sony, Microsoft, Nokia ve Vestel olmustur. Bu marka tercihlerinin ylzdesel

dagihmi asagidaki grafiklerde verilmigtir.
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Sekil 3.1. “Akla ilk gelen Marka” Kategorisinde Yiuzdelik Dagihm Grafigi

Samsun
Toshiba 3% 9 J\:/f;l;
4%
Beko
5%
Siemens
6%

Sony

Nokia
12%

Microsoft
12%

8%

Kaynak: Turkay Dereli, Adil Baykasoglu,
istanbul, 2007, s:289.

Sekil 3.2. Akla ilk Gelen Ug Teknoloji Markasi

Japon Sony .
18% 8% Microsoft

8%

Nokia
8%

IBM

18%
Vestel

11%

. Intel
Siemens 13%

16%

Kaynak: Turkay Dereli, Adil Baykasoglu,

istanbul, 2007, s:289.
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Tablo 3.3. Teknolojiyi Gagristiran ilk U¢ Marka Tercihlerinin Gruplara

Gore Dagilimi

Meslek Grubu & | Profesyonel Muihendislik isletme

Yas ortalamasi | Mih. / 30,2 Ogrencileri Ogrencileri

Teknolojiyi GRUP 1 % | GRUP 2 % | GRUP 3 %

Cagristiran ilk 3 [ Sony 18 | Sony 19 | Sony 13

Marka Intel 9 | Microsoft 11 | Nokia 11
Nokia 8 | Arcelik 8 | Vestel 11
Microsoft 8 | Nokia 8 | Argelik 8
Samsung 6 |IBM 6 | Microsoft 8
IBM 5 | Toyota 6 | Beko 6
Siemens 5 | Vestel 6 | HP 5

Kaynak: Turkay Dereli, Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yo6netimi,
istanbul, 2007, s:290.

Sonuglar incelendiginde, her ¢ grubunda da Sony’nin 6nde olmasi, Sony’nin
yas grubu ve meslek farkliliklarindan etkilenmeden, tim gruplarda lider olmasi gigli
bir marka imaji gelistirdiginin gdstergesidir. Grup 1 deki mihendislerin yerli marka
tercininde bulunmadigini onlara nazaran geng¢ kitlenin kalitesiyle kendisini
kanittamaya baslayan Vestel, Arcelik ve Beko gibi markalari tercih ettikleri
goérilmektedir. Bu vyeni neslin yeni markalari daha farkh algiladiklarini
go6stermektedir. Orta yasin algilamalarinda ise hala ge¢cmis hafiza etkili durumdadir.
Bu durum vyerel Ureticilerin, orta yas grubunun davranis ve algilamalarini dikkatle

izlemeleri gerektigi gercedini ortaya ¢ikarmaktadir. (Dereli vd, 2007: 290)

Gergektende yas araligini sadece genglerle sinirli tutmayip érneklem gelir
seviyesine gore orta alt, orta ve Ust gruplar olarak alindiginda sonuglar farkli
cikmaktadir. Ornegin bu siniflandirmaya gére yapilan bir bagka arastirmaya gére

akla gelen ilk marka siralamasi asagidaki sekildedir.
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Sekil 3.3. Akla ilk Gelen Marka Siralamasi

2006 2007

Arcelik 59 Arcelik 56
Beko B, Beko M,,
Bosch Wl,, Bosch M,
Vestel s Vestel W10
Sony |3 Sony |2
Profilo |, Profilo |»
Siemens |, Siemens |,

AEG |1 AEG |1
Ariston |t Ariston |1

Kaynak: Millward Brown ATP(Reklam izleme Paneli): Beyaz Esya ve
Elektronik Esya iletisim ve Marka izleme Galismasi .2008

3.3.2. Dayanikh Tiketim Mallarinda Markanin Tiiketici Davraniglarina
Etkisi

IPSOS KMG Analiz sirketinin 2008 yili arastirmasina goére Tuketicilerin

Aligveris Davraniglari asagidaki grafiklerde gosterilmistir.
Fiyat %28’lik oran ile tuketiciler icin en dnemli parametre olmakta takiben

Urin kalitesi ve marka degeri gelmektedir. (IPSOS KMG, Alisveris Egilimleri,
Seminer Notlari, 02.06.08)
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Tablo 3.4. Satin Alma kararinda Tiiketiciler igin En Onemli 3 Kriter

Fiyat 28
Urtin Kalitesi a
Marka Uni 21

Kaynak: IPSOS KMG, Aligverig Egilimleri Seminer Notlari, istanbul, 2008

Satin alma aninda mdusterileri yonlendiren bilgilerin kaynak dagilimi ise

asagidaki grafikte gosterilmektedir.

Bu noktada markalagmanin 6nemi %21 ile net olarak goérinmektedir. Grafikte
yer almasa da tuketici davraniglarinin dorduncu model karar etkisi “teknoloji"dir. Bu

da markanin teknolojiden dnde bir se¢im unsuru oldugunun gostergesidir.

Baska bir arastirmaya gore de; tuketicilerin %80-90’inin satin almadan 6nce
marka karsilastirmasi yaptiklari ve markay! kalite ve glven olarak algilayan
tlketicilerin oraninin %57 civarinda oldugu o6lgtimusgtir. Arastirma sonucunda egitim
seviyesi yliksek tlketicilerin fiyat ve 6deme kosullarina karsi daha az esnek
olduklarini ve tercih ettikleri markayi degistirmedikleri gériimus, 6deme kosullari ve
fiyata duyarli kitlenin daha c¢ok gelir seviyesi dustk olan kitle oldugu goériimustar
(Tuna, 1993: 140) .

Tablo 3.5. Satin Alma Kararinda Miusterileri Yonlendiren Bilgilerin

Kaynak Dagilimi

Gezerek edinilen 36
Gecmis deneyim H

Tanidik - Arkadas 19

Kaynak: IPSOS KMG, Aligveris Egilimleri Seminer Notlari, istanbul, 2008
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Gezerek edinilen bilgi %36 ile ilk sirada olmakta, ge¢gmis deneyim ve tanidik-
arkadastan alinan bilginin satisa etkisi takip etmektedir. (IPSOS KMG, Alisverig
Egilimleri, Seminer Notlari, 02.06.08)

ikinci ve Uglincl sirada bulunan gegmis deneyim ve tanidik-arkadas bilgileri
marka olmanin getirileri sayilabilir. Marka deneyimlerle olusan bir algi oldugu igin
gecmis deneyimler marka algisi nedeniyle olusmakta tanidik-arkadas etkisi de ayni
sekilde musterinin c¢evresindeki kisilerin marka ile ilgili édnceki deneyimlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu iki bilgi kaynagi da markaya duyulan glvenin birer

sonucudur.

Markaya duyulan guven nedeniyle tiketicilerin %60’indan fazlasi markalarini
degistirmemekte, farkli markalari denemek isteyen kitle ise egitim dizeyi ylksek
yada duslk olan kitledir. Fakat 6grenim dizeyi ylksek olan tiketicilerin alternatif bir
marka bulamamalari durumunda markalarini degistirmedikleri ancak disik egitim

ve gelir seviyelerindekilerin degistirdigi gorilmektedir. (Tuna, 1993: 141)

Yapilan aragtirmada tuketicilerin markalari ile ilgili en blyuk beklentilerinin,
marka hakkindaki inanglarinin hatali gikmamasi olarak belirlenmis, bu beklentilerinin
marka sadakati yada marka degistirmede etkili oldugu saptanmigtir. (Tuna, 1993:
142)

3.3.3. Tirkiye Dayaniklhi Tiiketim Mallari Perakendeciliginde Marka

Stratejileri

3.3.3.1. Argelik & Beko

Arcgelik, yukarida verdigimiz Capital dergisinin Turkiye’nin en degerli
markalari siralamasinda 4. sirada, Nielsen grubunun Tlrkiye’de yaptigi arastirmada
ise akla ilk gelen marka siralamasinda 1. sirada yer almaktadir. Arastirmalara goére
marka bilinirligi ve degeri acisindan Tirkiye dayanikli tiketim sektérinde lider
durumda olan Arcelik’in ana marka stratejisi coklu marka stratejisidir; 2007 yilinda
yurt icinde gercgeklestirdigi satin almalariyla marka agini genigletmektedir. Yurt
disinda da satiglarinin blylk bir kismini markal satislardan elde eden Argelik’in

Arallk 2007°’de Alman markasi Grundig’in satin almasi da bu stratejinin bir
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pargasidir. (Capital: 2008, 86)

Ancak Argelik daha ¢ok beyaz esya markasidir. Kardes marka Beko’nun
Arcelik’'in basarisini yakalayabilmesi ise siUpheli gérilmektedir. Ya Argelik’in daha
dusuk fiyatla segmente edilmis bir grubu olarak varligini strdirecegdi (Bosch-Profilo
gibi) yada Arcgelik Beyaz esyaya yogunlasirken Beko’nun elektronik markasi olarak
Arcelik’le ayni basariya ulasma sansini yakalayabilecegi, aksi halde Beko’nun i¢
pazarda isinin oldukga zor oldugu distnulmektedir. Clnki ayni segmentte ic
pazarda ikinci bir marka anlamsiz bir rekabet olarak goériimektedir. Beko’yu Diinya
markasl yapma amacilyla yola ¢ikilip i¢ pazarda bu konumlandirmayla yapiimis bu
kadar uzun sureli yatinma karsin ayni pazarda yalnizca bir alt segmente hitap eden
bir marka haline getirmek yanlis olabilir. Elektronik devi ve beyaz esya devi olarak
ayri ayri konumlandirmak iki markanin alanini ayirmak daha anlamli olabilir. (Borga,
2004: 193)

Beko satislarinin %80’i Avrupa Birligi Ulkelerine yapmaktadir ve hatta
ingiltere buzdolabi piyasasinin %10’una sahip durumdadir. Bu Uriinler daha gok
indirimli magazalarda ekonomik marka olarak da olsa beyaz esya gibi zor bir
pazarda bu pay bile basarili olarak gérilmektedir. Yurt icinde kendisini “Bir Diinya
Markas!” olarak tanimlamasiyla bu sloganin bir 6nciisi durumundadir.(Borga, 2004:
15). lletisim stratejilerinde de oldukga tutarli ve dikkatli davranan Beko da Argelik
gibi markasini kalici olarak konumlandirmaya galismaktadir. Ornegin Sloganini gok
onceden cok ileri gorusli bir yaklasimla “Bir Dlinya Markasi” olarak belirlemis,
reklam cingilini dahi uzun stredir hi¢ degistirmemistir. Markanin zihinlere yonelik bir
kimlik yaratma slreci oldugu dasunuldiginde yapilan arastirmalarda Argelik ve
Beko’nun ilk akla gelmesine sasilmamasi gerekmektedir. Su anda Beko’nun reklam
melodisi Beko ismi anilmadan da gegse herkesin aklina Beko'yu ¢ok hizli bir sekilde

getirebilmektedir.

Beko igin de Sirbistan Karadag gibi boélgelerde de Turkiye’de Argelik igin
uygulanan sadece Beko markali drinlerin satildigi sayilari su anda 200°G bulan
imtiyazli bayilk ve  modern magazacilik  sistemi uygulanmaktadir.

(www.arcelikas.com.tr Erisim: 27.06.2008)
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Arcelik'in  Beko icin yaptigi en trajik hata “Dunya Markas’’ olarak
konumlandirmaya caligtigi marka isminin dunya dillerinde ne anlama geldigini
yeterince arastirmamis olmasidir. Beko, Rusgada ‘kétl kadin’ anlamina gelmektedir.
Uluslararasi marka yaratmanin ilk kurali evrensel olarak kétl anlagiimayacak isimler

segmektir. (www.rotahaber.com Erigim: 27.06.2008)

Arcelik kendi markasiyla urettigi Grunlerinin perakendeciligini sadece Argelik
satabilen, fiyat, kampanya, stok yonetimi, magaza i¢ tasarimi, vb. tim satis ve
tutundurma faaliyetlerinin merkez tarafindan belirlendigi imtiyazli bayilik sistemiyle
gerceklestirmektedir. Bu kanal disinda bir kanaldan Arcgelik Grlnlerinin satisini
yaparak bu kendi kontroliindeki organize dagitim kanalini tehlikeye sokmaktansa
diger dayanikh tlketim perakende satisi yapan yerler i¢in érnegin zincir marketler

icin ‘Altus’ markasi ile Uretim yapmaktadir.

Arcelik’in coklu marka stratejisi kapsaminda marka aginda kendi markasi ile
Urettigi mevcut Urinlerden yabanci markalardan da bulundurabilmektedir. Hedefi
Argelik musteri hedefinden bir Ust segment misteri segmentlerine de Uriin sunmak
olan bu uygulamaya Ornek olarak ankastre drlnlerde Bloomberg markasi ile,
elektronik drinlerde de Sony markasi ile Argelik markasi altinda sattigi trdnler ile

ayni urln gamlarinda satis yapmasini verebiliriz.

Arcelik tabelasi altinda farkh markalarin satiliyor olmasi musterilerin aklinda
bir karigiklik yaratabilmektedir. Burada musterilerin Argelik’in markasindan daha
fazla glvendikleri icin Sony ve Bloomberg vb. markalarini tercih etmeleri gibi bir risk
bulunmaktadir. Yine de Argelik bu sekilde pazarin biyik bir bélimune hedefle triin
satis1 yapabilmekte belki de ileride glcli ve kokli dagitim kanalini Teknosa benzeri
bir teknomarket olarak yeniden organize edebilmek ig¢in gerekli deneyimi

kazanmaktadir.

Marka genislemesi yapilirken dikkat edilmesi gerekenlerden birisi markanin
yeni Urlnd tasiyip tasiyamayacagidir. Argelik her ne kadar Turkiye'de yer etmis
guvenilir bir marka olsa da bu etkisi daha ¢ok beyaz esya icin gegerlidir. Elektronik
Urtinlerde zihinlerde iddiali bir yani yoktur. Bu sebeple markasini genisletirken
uzmanhgina yakin yeni Urlnleri denemesi daha mantikli bir girisim olabilir. Bu

konuda bir basarisizlik 6érnegi Argelik’in Turkiye’deki marka bilinirligine ragmen pek

107



de sasirtici olmayan bir sonugla kendi markasiyla ¢ikardigi Argelik cep telefonlarinin
tutmamasi ve su anda bu Urinde mecburen kendinden farkli iki markayi raflarinda
bulundurmasidir. Nokia ve Samsung gibi cep telefonunda diinya lideri markalar
Tarkiye’de de ayni konumlarini korumaktadirlar. Bu markalarin karsisinda uretim ve
tutundurma maliyetlerine, rekabet riskine katlanmayi1 gdéze almak cesaretten ziyade
hesapsizlik olarak gorilmektedir. Clnku cep telefonu tiketicisinin marka hassasiyeti
tim dinyada oldugu gibi Turkiye’de de hala olduk¢a yiksek oldugu sdylenebilir.
Ozellikle Bilisim sektori icinde cep telefonunun teknolojik bir ihtiyag olmasinin yani
sira ‘kendini ifade etme’ ve ‘prestij boyutlari cogu zaman teknik &zelliklerinin de
onlne gecebilmektedir. Béylesine rekabetin ¢ok boyutlu oldugu bir triin grubunda
kendi markasini ¢gikarma cesareti gdsteren Arcelik’in markasinin hangi Grin gruplari
icin tercih edilir oldugu konusunda daha dikkatli olmasi gerekebilir. Ayrica Cin’e
yaptirdigi bu drlnler ¢ok fazla ariza ¢ikarmis Arcelik’in kalite imajini da tehlikeye

sokmustur.

Marka degerini gli¢clendiren en énemli araglardan biri olan iletisim stratejileri
Argelik icin incelenecek oldugunda en belirgin basarisinin kendisine buldugu Celik
Bebek Maskotu oldugu soOylenebilir. Reklam maliyetleri agisindan da duasitnulirse
bagimhlik arttikga Ucreti de artan canli bir referans kisi segmekten ve
katlanilamayacak maliyetler s6z konusu oldugunda bu referans kisiyi, dolayisiyla
tum reklam ve tutundurma Oykulerini degistirmek zorunda kalmaktansa her gecen
gun o6rnegin Michelin Lastiklerinin maskot bebegi gibi akillara kazinilacak bir nevi
sembol sayilabilecek bir unsur tasarlatmayi basarmistir. ismi ile markaya ve
yapisiyla genel Urlin konseptine uygunlugu ile kolay kolay eskimeyecek Celik Bebek
ArceliK’in iletisime verdigi 6zenin en dnemli meyvesi sayilabilir. Boylece sanal bir
karaktere markasina ylklemek istedigi tim karakteristik 6zellikleri ytkleyebilir,
markasini zihinlerde daha “canli” olarak yeniden konumlayabilir. ‘Arcelik eskide
kaldr yaklasimina karsilik Celik Bebegin fiziksel olarak da geng durusu en iyi cevap
sayllabilir. Béylece Arcelik kokli marka olma 6zelligini kaybetmeden simdiki
genglige ve hatta teknoloji ve uzay cadi semboll olarak kullanilan robot-insan

konseptiyle daha uzun gelecege hitap edebilme sansina erigsmistir denilebilir.
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Sekil 3.4. Arcelik Firmasi Logo Gecmisi

ARCELIK

Nscetre
e Ancmu

= ARCELIK

ARCELIIC Q@ ’

arcelif

Kaynak: Given Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?
istanbul, 2004 sa:42

Kuskusuz kurumsal marka kimligini olusturmada sosyal degerlerin da dnemi
bayuktir. Bu agidan Arcelik'in cevreye ve ekolojik dengeye duyarli ve korumaci
yaklasiminin tuketiciler ve kurum calisanlari gbzinde saygin bir yer edinmesine
yardimci oldugu dustnulebilir. Bu kapsamda sektérdeki gelismeleri yakindan takip

eden Arcelik;

e Elektrikli ve elektronik ev aletlerinin atiklarinin kontroli (WEEE-Waste of
Electrical and Electronic Equipment)
e Baz zararli maddelerin kullaniminin sinirlandiriilmasi (RoHS-Restriction of

the Use of Certain Hazardous Substances)
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e Enerji kullanan Urunlerde eko dizayn gereklilikleri (EuP-Eco Design

Requirements for Energy Using Products)

direktiflerinin gereksinimlerinin kargilanmasi igin Avrupa Birligi Beyaz Egya Ureticileri
(CECED) ve AB icindeki diger calisma gruplarinda faaliyet gostermektedir. Ayrica
daha az enerji Ureten teknolojiye sahip driin gelistirme konusunda da calismalari
bulunmaktadir. Buda c¢evre bilinci giderek artan tiketiciler nezdinde 6nemli bir
artidir. (www.arcelikas.com.tr , Erisim: 29.06.2008)

3.3.3.2. BSH Ev Aletleri: Bosch, Siemens, Profilo

Bosch:

Bosch grubunun ana marka stratejisi marka genigletme Uzerinedir. Bosch

adiyla pazarlanan 4 ana grup Urtn bulunmaktadir;

e Kisisel Kullanim Uriinleri:

o Amatdér kullanicilar icin  Amatér ev aletleri: Matkap, vidalama,
zimparalama aletleri vb..

o Bahge Aletleri: ¢cim bigme makinesi, bah¢ce makasi...

o Ev Aletleri: Buzdolaplari, gamagsir makineleri..

o Isitma ve Sicak Su: Sofbenler, Firinlar...

e Profesyonel ve Ticari isletmeler: Giivenlik sistemleri, profesyonel elektrikli el

aletleri

o Otomotiv: Otomotiv yedek parca ve Aksesuarlari

Trout'un oOnerdigi “Odaklanma Kurali’na aykiri bir yaklagim da olsa
kendilerini “Yasam icin Teknoloji” mesaiji ile konumlandirarak zihinlerdeki kavram
karmasasina engel olmaktadirlar. Ayrica trln gruplari birbirleriyle ilgisiz degil hepsi
ileri teknoloji gerektiren Urunlerdir. Yalnizca nihai tuketici igin ve orgutsel musteriler
icin olmasi bir miktar kafa karistirabilir ama uzun siredir varligini sirdirmesi de

netlesme icin yeterli bir vakit olarak dusunulebilir. Ayrica ilk kurulma nedeni de
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yukarida sayilan gruplarin herhangi birine odaklanmis degil yine elektrikli makine
aletleri Uretimi Uzerine bir atdlye olarak kurulmus olan Bosch icin Yasam igin

Teknolojiden ¢ok uygun bir konumlandirma oldugu séylenebilir.

Bosch ayrica Coklu Marka Stratejisi trendinden uzak kalmamakta ve Bosch’a
ek olarak 3 marka adi altinda da farkli Urtnler Uretip pazarlamasini yapmaktadir.
Blaupunkt tasinabilir ve ara¢ ses sistemleri, Rexroth Fabrika otomasyonu i¢in yada
mobil uygulamalar olarak elektronik ve mekanik tahrik teknolojileri... iginde ayri
markalarin da uretim ve pazarlamasinda bulunmaktadir. Rexroth markasiyla Bosch
konseptinden iyice orgltsel muisteriye yonelik olarak farkli agir teknolojik Grlnler
yapmaktadir. Bu kadar komplike Urtnler icin Bosch markasini kullanmamalari dogru
bir marka genisletmeme stratejisi olarak gorilebilir. Bosch teknoloji avantajini her
sekilde kullanmaya calismaktadir. Bosch Car Service ile de hizmet sektériine de
girmigtir. Teknik destek da sayilsa her marka arabanin bakiminin yapildigi servis
noktalari icin de yine kendi marka adini kullanmaktadir. (www.bosch.com.tr , Erisim:
29.06.2008)

Bu tezin daha c¢ok alani olan tiketici elektronigi ve beyaz esya olarak
incelendiginde Bosch markasi Trout ve Ries’in “miras” dedikleri avantajini
kullanmaktadir. Avrupa’nin ilk bulagik makinesi ve ev tipi buzdolabi Bosch Markasi
ile ¢ikmistir. Sahip oldugu teknoloji ve deneyim birikimiyle markasinin
azimsanamayacak ge¢migiyle beyaz esyada Bosch markasi Avrupa’da oldugu
kadar Turkiye’de de tercih edilen markalar arasindadir. Ayrica Robert Bosch’un
unutulmayan mesaji ‘insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim” ile de Turk tlketicisinin de zihninde gliven unsuru 6n plana ¢ikan bir firma
olan Bosch, bu imajina ragmen tezin dnceki satirlarinda gdsterilen gencler arasinda
yapilan ilk akla gelen Teknoloji markasi arastirmasinda ya da dinya capinda
yapilmis olan Dinyanin en degerli markalari arastirmasinda ilk derecelerde
goérilememektedir. Ancak bunun Turkiye pazari icin sebebi odaklanmamasindan
ziyade iletisim stratejisinde zihinlerde markasini pekistirme agisindan Tirkiye
pazarinda Argelik ve Vestel’den geri kalmasi olarak goésterilebilir. Belki bu sebepten
reklam harcamalari agisindan bakildiginda ise sekil 3.5 de gorilebilecegi gibi Bosch
Arcelik ve Vestel'den sonra ilk sirada yer almaktadir. Ancak yine de iletisiminde
reklamlarinin basarisi tartisilir. Reklamlarin  markayi hatirlatmasiyla ilgili bir

arastirmada 6rnegin Bosch’un 2007deki no-frost bir buz dolabi reklaminin
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hatirlanma ve begenilme orani gekil 3.4. de verildigi gibidir. Ancak kuskusuz
iletisiminde duygusal unsurlari kullanmasiyla reklamlari daha akilda kalici olmakta

ancak oykulerin Grinden 6n planda kaldigi disinilmektedir.

Sekil 3.5. Bosch Buzdolabi Reklami Hatirlanma Orani

Bosch Buzdolabi
25.06/22.07.07

f 95% Giiven Araliginda Ortalama Uzerinde
* 95% Giiven Araliginda Ortalama Altinda

Calisma Ort.

GRP:
Hatirlama Orani: 9,66 I\ %34

Dogru marka ile iligkilendirme: 9,28 ! %54

Kaynak: Millward Brown ATP: Beyaz Esya ve Elektronik Esya iletisim ve
Marka izleme Galigmasi .2008

Siemens A.S.
Siemens A.$. nin ana marka stratejisi Bosch’un stratejisiyle aynidir:
teknolojiye dayali drinler ve hatta hizmetler icin marka genisletiimesini

benimseyerek, enerji, insaat, ulastirma teknolojileri,Bilisimsektéri ve  tlketici

elektronigi ve beyaz esya sektorlerinde kendi markasiyla faaliyet géstermektedir.
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Sekil 3.6. Beyaz Esya ve Elektronik Egyada Reklam Harcamalari

BEYAZ ESYA ELEKTRONIK ESYA
(Beyaz+Genel) (Elektronik+Genel)

7] — =zs
VESTE " ==xo 23

@ I varcelik 16
BOSCH

BOSCH 7 o
PROFiL
SIEMENS 4 _
T
=l SIEMENS
RecAl IS

il

pll

f Electrolux
prorito NE

) Electrnlmp PHILIPS

Kaynak: Millward Brown ATP: Beyaz Esya ve Elektronik Esya iletisim ve
Marka izleme Galigmasi .2008.

Siemens dayanikh tiketim mallari markasi olarak ele alindiginda . Siemens
tlketici elektronigi ve beyaz esya icin konumlandirmasini “Gelecek Evinizde”
mesajlyla Bosch’a nazaran daha genis kapsamli bir mesajla yapmaya c¢alismaktadir.
Farklilastirmanin gerekliligi tzerine de zaten ‘teknoloji’ kelimesini iceren mesaj
Bosch tarafindan kullanildigi icin farkli bir tanimlamayla ileri teknolojiyi ifade etmek
dogru bir yaklasim olmustur. Ayrica “Siemens, Gelecek Evinizde “ seklinde bir ifade
ile de faaliyet alaninin Bosch’a nazaran genisletmis olmaktadir. Nitekim Siemensin
yukarida sayilan sektdrlerden baska teknolojiyle pek de yakindan ilgisi olmayan
‘finansal’ hizmetleri de bulunmaktadir. Bu mesajla zihinlerde Siemens markasi
dayanikli tuketim Uretiminden cok daha genigletimeye musait bir yer edinmistir.

Boylece “dun buzdolabi, rizgar glll; bugin finansal hizmet” seklinde soru
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isaretlerinin olusmayacag dusundlebilir.

Mevcut satislarina baktigimizda Siemens ve Bosch uriin gamlarini ankastre
ve solo urlnler olarak boélimlenmis durumdadir denilebilir. Siemens markasi
ankastre Urlnlerde pazar lideri olarak satiglarini gergeklestirmekte fakat solo
urtnlerde fazla etkin olmamakta, Bosch ise solo urln satislarinda Argelik’ten sonra
ikinci sirada olmakta ama ankastre Urin gaminda iddall bulunmamaktadir. Bu
stratejik yurt disinda da bu sekilde gergeklesen Uriin gami bolismesinin Tlrkiye’de
de uygulanmasindan kaynaklanma ve her iki markanin iletisim stratejileri bu hedefe

gore belirlenmektedir.

BSH grubu yurt icerisindeki en blyuk tglncl imtiyazli bayi dagitim kanalina

sahip firmadir. Toplam bayi sayisi 1000 ad. civarinda tahmin edilmektedir.

‘Kurumsal kimligine yatirrm icin Bosch da c¢evre konularina &6zel ilgi

gOstermekte; dogaya zarar vermeyen eneriji Uretimi projeleri gelistirmektedir.

Profilo “Dayanikli Ev Aletleri”:

BSH grubununun hem tiketici elektronigi Griin gami yaratmak hem de bir alt
segment musteri kitlesine hedefle Urin igin satin aldigi Profilo markasinin
konumlandirma stratejisi Trout ve Ries’in tanimladigi konumlandirma stratejisine
daha uygun gorlUlmektedir. “Dayanikli Ev Aletleri” mesajiyla tuketicinin zihninde
Bosch ve Siemens’e nazaran daha dar kapsamlida olsa daha 6nemli bir yerde
konumlanmigtir. Fakat bu konumlandirmayi doldurabilecek urlinlere sahip olmamasi
nedeniyle misterilerde hedefledigi konumlandirma paralelinde bir algi yaratamamis
gérinmektedir. Hala mdusteriler Profilo’nun dayanikli ev aletleri Uretir sdylemine
suphe ile yaklasmaktadirlar. Fakat bu algiya hatta icinde bulundudu mali kriz
sebebiyle reklam harcamalarini ciddi él¢lide kisip distik GRP'li reklam vermesine
ragmen bilinirliginin hala degerli bir orana sahip olmasi ayrica reklamlariyla Kristal
Elma 6dalu alabilmesi, Profilo'nun basarilari arasinda sayilabilir. Asagidaki

tablolarda reklam hatirlanma oranlari ile ilgili degerler gorilmektedir.

114



Sekil 3.7. Reklam Hatirlanma Oranlari 2006-2007
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Kaynak: Millward Brown ATP: Beyaz Esya ve Elektronik Esya iletisim ve
Marka izleme Galigmasi .2008
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DORDUNCU BOLUM
VESTEL PAZARLAMA A.S.’NiIN MARKA STRATEJILERININ INCELENMESI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, dayanikl tiketim mallari perakendeciliinde Dinya’'da
tlketici aligkanliklarinda ve perakendecilik tarzlarinda yasanan degisimlerin etkisiyle
gelisen son pazarlama trendleri icinde, bu sektérde Turkiye'deki firmalarin marka
stratejilerini bu trendler dogrultusunda farkl yontemlerle de olsa nasil degistirerek bu
akima uymaya calistiklarini, bir uygulamanin incelenmesi ile &rneklendirerek

aciklamaya ¢alismaktir.

Tez c¢alismasinin  uygulama bdliminde, dayanikh tiketim mallari
perakendeciligi sektérinde, bu UrlGnlerin hem Uretim hem dagitiminda bulunan
onemli bir Turk firmasinda inceleme yapilmistir. Bu firmada, degisen pazar
kosullarina uyabilmek igin marka stratejisi Uzerine alinan dnemli bir karar ve bu yeni
marka stratejisine gegerken firma blinyesinde ne gibi degisikliklere gerek duyuldugu
ve nasil yapildigi aktariimaya calisilmis ayrica stratejinin uygunlugu, pazar ve
firmanin kendisi g6z 6nunde bulundurularak degerlendirilip gerekli yorumlar tezin

sonug¢ kisminda belirtilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tez calismasi 6ncesinde sektér hakkinda yapilan arastirmanin sonucunda,
Ulkemizde dayanikli tiketim mallari Gretimi ve dagditimi konusunda sektériinde
mevcut durum itibariyle, dzellikle tiketici elektronigi Griin gaminda lider firmalardan
biri olmasi, dayanikli tiketim pazarindaki payinin blyukligl ve gelismis kurumsal
yapisi nedeniyle Vestel Dayanikh Tiketim Mallari Pazarlama A.$.’nin marka

stratejileri incelenmek Uzere secilmistir.
Arastirma, Zorlu Grubunun Istanbuldaki Merkezinde Vestel Dayanikli

Tlketim Mallari Pazarlama A.S$.’nin orta ybnetim kadrosuyla, pazarlama

departmaninda bu degisimin gerceklestiriimesi strecinde ¢alisan Grin mudurleri ile
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ikili gérigmeler yapilarak, Millward Brown ve IPSOS KMG gibi iki buyuk arastirma
sirketi tarafindan beyaz esya ve elektronik sektdriinde, marka ve iletisimle ve sektor
tiketici yapilari ile ilgili, hem sektér genelinde hem de Vestel’e 6zel olarak yapilmig
arastirma sonuglarindan faydalanilarak ve ayrica Vestel firmasinin dagitim
kanalinda belli noktalardaki bayiler ziyaret edilerek gerceklestiriimistir. Sektordeki
diger uygulamalar iginde bu firmalarin pazarlama departmanlari galisanlarindan ve

internetteki sitelerinden faydalaniimigtir.

4.3. SIRKET PROFILLERI

Bu boélimde Vestel Pazarlama firmasini daha iyi taniyabilmek icin énce
kisaca bagl oldugu Zorlu Grubu ve Vestel Sirketler Grubu, son olarak da Vestel
Pazarlama firmasi hakkinda énce tarihsel gecmisleri olarak nasil var olduklari daha
sonra da Tuarkiye Dayanikh Tiketim Piyasasindaki konumlari anlatiimaya

calisilacaktir.

4.3.1. Zorlu Holding

1953 yilinda Denizl’de Mehmet Zorlu tarafindan bir Tekstil atdlyesi olarak
daha sonra Trabzon’da bir tekstil magazasi ve 1970'de istanbul'da yine bir Tekstil
atdlyesi agmalariyla piyasadaki mevcudiyetleri baglayan Zorlu Grubunun en énemli
dénim noktasi 1994 yilinda 6nceki sahibi Asil Nadirden Vesteli satin almasi

olmustur.

Daha sonra 1996 yilinda yeni bir yatirnrm karari alarak kendi enerjisini
karsilayabilecek Zorlu Enerji Grubunu kurmustur. 1997°de bir diger énemli yatirimi
olan DenizBank’i kurarak finans sektdriine de girmistir. Su anda; Zorlu grubu
Tlrkiye’de ve Dinya’da yukarida da belirttigimiz gibi, tekstil, finans, elektronik ve
enerji gibi birgok sektorde faaliyet gésteren 50’ye yakin firmasi 30.000 calisani ve
11 milyar YTL'ye ulasan aktifleriyle ve 110 Ulkeyi asan ihracatiyla Dinya’da

Tarkiye'’yi temsil eden dnemli bir kurulustur.
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4.3.2. Vestel Grubu Firmalarn

4.3.2.1. Vestel Elektronik A.S.

Tarkiye'nin lider elektronik egya ureticisi Vestel Elektronik, 1994 yilinda Zorlu
Grubu'nun bunyesine katilmistir. Grup Sirketlerinin gogunda en blyuk paya sahip
ortak konumu ve tuketici elektronigi alaninda oncu urinleri ile grubun amiral gemisi
Ozelligini tagimaktadir. Sahip oldugu %28 gibi énemli bir pazar pay ile Dinya’nin
onemli televizyon Ureticisi ve Avrupa televizyon pazarinin lider katiimcisi konumuna
ulasmistir. Sirket Tarkiye'nin yani sira Avrupa, ABD ve Uzakdogu'ya yayilmis Ar-Ge
merkezlerinde yurittigu ¢calismalar sonucunda, tamamen kendi elektronik, mekanik

tasarim ve yazilim 6zelliklerini tagiyan Urlnleri musterilerinin hizmetine sunmaktadir.

Vestel Elektronik, sahip oldugu Ustlin dretim teknolojisi ile kendi markalarinin
yani sira JVC, Hitachi, Sharp, Sanyo ve Toshiba gibi diinya elektronik devlerine de
tesislerinde Uretim yapmaktadir. Dinya’nin 108 Ulkesine ihracat yapan Vestel

Elektronik’'in 2006 yili toplam ihracati 2,8 milyar dolar olmustur.

4.3.2.2. Vestel Digital Uretim Sanayi A.S.

1975 vyilinda, Turkiye'de ilk uzaktan kumanda ve tuner Uretimini
gergeklestirmek amaciyla kurulan ve 1996 yilinda Vestel Sirketler Grubu'na katilarak
Vestel Komiinikasyon unvanini alan izmirdeki fabrikanin Vestel City Manisa’ya
tasinmasi esnasindaki isim degisikligi ile Vestel Dijital olarak belirlenmesi sonucu
kurulmustur. “Tuketici elektronigi” alaninda uretim yapan Vestel Dijital 102 kisilik Ar-
Ge personeli ve toplam 556 Kkisilik kadrosuyla Vestel City Manisa’da 50.000 m2
kapali alana sahip, ileri teknolojiyle donatiimis tesislerinde faaliyetlerini

surdidrmektedir.

Vestel Komiinikasyon, DVD player, DivX player, AV receiver (ev sinema
sistemi), DVD kayit cihazi, dijital uydu alicilari, dijital TV alicilari, dijital ev konseptine
yonelik kablosuz goérinti ve ses aktarma cihazlar (Dijital Medya Adaptori)

Uretmektedir.
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ingiltere merkezli yaziim sirketi Cabot'un Urla teknoloji merkezinde agilan
istiraki ile Vestel Dijital, yazilim kadrosunun buyuk bir bolimunu buraya tasimis ve
Ar-Ge gucunu 6nemli dlgide artirmistir. Buna ek olarak 2003 yilinda dev Japon
firmalariyla Ar-Ge alaninda kurulan iligkilerin kapsami 2004 yilinda gelisip isbirligine
dondsmis ve Vestel Dijitalin basarisini artiran en 6énemli faktorlerden biri haline

gelmistir.

4.3.2.3. Vestel Beyaz Egya A.S.

Vestel Beyaz Esya, basta buzdolabi olmak lzere, beyaz esya Uretimi ve
satisi amaciyla, 1997 yilinda Manisa'da kurulmustur. Sirket 1999 yilinda buzdolabi,
2000 yilinda split klima, 2003 yilinda gamasir makinesi, 2005 yilinda ise pisirici

cihazlar, 2006 yilinin sonlarina dogru bulasik makinesi Gretmeye baslamistir.

Vestel Beyaz Esya Urlnlerinin pazarlamasi i¢ pazarda Vestel Dayanikli
Tlketim Mallari A.S., dis pazarlarda ise Vestel Dig Ticaret A.S. tarafindan
yapiimaktadir. Vestel Beyaz Esya, bugiin basta ingiltere, Fransa, Almanya ve
ispanya gibi yiiksek misteri beklentileri olan gelismis pazarlar olmak iizere, 100

askin Ulkede, Urunleri ve kalitesi ile aranan bir sirket haline gelmisgtir.

4.3.2.4. Vestel Dig Ticaret A.S.

Televizyondan DVD’ye, buzdolabindan split klimaya kadar genis bir Grin
yelpazesine sahip olan Vestel Dig Ticaret, Zorlu Grubu sirketleri olan Vestel
Elektronik, Vestel Beyaz Esya ve Vestel Dijital'in mamullerinin yurt digi pazarlama
ve satis faaliyetlerini ylrUtmektedir. Sirket, uluslararasi pazarlama ve satis
faaliyetlerini Fransa, Almanya, Ispanya, ingiltere, Hollanda, Rusya, Romanya ve

italya'daki istirak sirketleri (izerinden yiiriitmektedir.

Vestel Dis Ticaret'in yurt disindaki ofisleri ile beraber 2005 yili yurt disi satis
hacmi 2,4 milyon ABD dolara ulasmigtir. Sirketin aracilik ettigi yurt disi satislar
icinde en buyuk pay adet bazinda %52 ile televizyon kategorisine ait olup, bu
kategori toplam yurt digi satis tutarinin  %72'sini  olugsturmaktadir.
100'Un Uzerinde Ulkeye satis gerceklestirmekte olan Vestel Dis Ticaret, Avrupa

televizyon pazarinda %26'lik bir paya sahiptir. Yeni pazarlara hizli penetrasyon
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saglayabilen Vestel Dig Ticaret, gelismekte olan pazarlara agiimaya ve daha c¢ok dis

satis yapmaya kararhdir.

4.3.2.5. Vestel Dayanikh Tiiketim Mallan Pazarlama A.S.

Vestel Dayanikh Tuketim Mallari Pazarlama, Vestel Sirketler Grubu
binyesindeki Uretim sirketleri olan Vestel Elektronik, Vestel Beyaz Egya ve Vestel

Dijital'in Grinlerinin yurt icinde satis ve pazarlamasini gerceklestirmektedir.

Ulke genelindeki satis faaliyetlerini, 4 bdlge midirligu (Marmara, Ege-
Akdeniz, Orta Anadolu ve Glineydogu Anadolu) ve bunlara bagh calisan 17 saha
madarlaga ile yurutmektedir. Vestel showroom ve shoplarinin sayisi 2007 yili
sonunda 1.250'ye ulasmistir. Vestel bayilerinde musterilere Vestel markali elektronik
Urinler ve beyaz esyalar, Whirlpool beyaz esya, Tefal, Moulinex ve Rowenta
markall kiglk ev aletleri, Samsung, Motorola, Nokia cep telefonlari ile JVC ve HP
tlketici elektronigi Grlnleri ve Philips kisisel bakim drtnleri, Sonorous, Vogel's

marka LCD, plazma askl/ standlari sunulmaktadir.

Dis piyasada dayanikh tiketim mallar sektérinde 7 yildir Ust Uste ihracat
birinciligini koruyan Vestel, ABD'nin o6nde gelen danigmanlik sirketi Boston
Consulting Group’un “Dev Batili Kuruluglara En Cok Meydan Okuyan 100 Sirket”
listesine giren 3 Turk sirketinden biri olmustur. Vestel sirketler grubu 2006 yilinda
konsolide olarak toplam 22 milyon adet Uriin satisiyla 3.6 milyar dolarlik ciro elde

etmigtir.

Beyaz Esya Sanayicileri Dernedi (BESD) ve Elektronik Cihaz Ureticileri
Dernegi (ECID) verilerine gore Vestel Pazarlama ve rakip firmalarin ana driin
gruplari olan TV, Buzdolabi, Camasir Makinesi, Bulasik Makinesi ve Firin rln
gruplarindaki 2007 yili icerisindeki toplam satislarin pazar paylari asagidaki gibidir.
(Bu tablo Tirkiye’de faaliyet gosteren Uretici firmalardan alinan Uretim adetleri

sayesinde olusturulmustur.)
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Tablo 4.1. Ana Uriin Gruplarinda Pazar Paylari

Buzdolabi* | Camasir* | Bulasik* Firin* TV**
Arcelik & Beko 54% 55% 64% 57% 45%
Bosh & Siemens & Philips 23% 26% 26% 29% 9%
Vestel Pazarlama 15% 14% 7% 12% 46%
Indesit & Ariston 8% 6% 3% 3%
Toplam 100% 100% 100% 100% 100%

* BESD verilerine dayanilarak olusturulmustur.

** ECID verilerine dayanilarak olusturulmustur

4.4. VESTEL PAZARLAMA A.S. MARKA STRATEJILERI

Vestel Pazarlama A.S. yakin sayilabilecek bir zaman diliminde pazardaki
degisime ayak uydurabilmek ve rekabet giclini koruyabilmek icin marka stratejisini
radikal bir sekilde degistirmis ve coklu marka stratejisi'ne gecgcmistir. Bu tezde asil
Uzerinde durulacak olan yeni marka stratejisi ve bu yondeki deg@isimin adimlaridir.
Ayrica degisimin nedenlerini anlayabilmek icin pazardaki degisimlere ve bu degisim
sureci icerisinde Vestelin eski marka, dagitim kanali ve iletisim stratejilerine, bu

stratejiler dogrultusunda organize olan pazarlama yapisina deginilecektir.

Vestel Pazarlama 2005 senesi icerisinde c¢oklu marka stratejisine gegis
karari aldigini bayilerine ve Uguncl parti ortaklarina duyurmus, o tarihten itibaren
¢oklu marka stratejisine uygun olarak iletisimini, dagitim kanalini, trlnlerini yeniden

organize edecedini aciklamigtir.

Aslinda Vestel yonetimi, 2002 yilinda JVC markasinin distribatérligana
alarak JVC Urinlerinin Vestel bayilerinde satilmasini, planh ilk ¢oklu marka haraketi
olarak gbrse de 1998 yilinda alinan bazi kararlar Vestel Pazarlama’nin pazarin
yarattigl etkenlerden dolayr 1998 yilindan bu yana c¢oklu marka stratejisi hedefli

degisimleri zaten gecirmekte oldugunu gdstermektedir.

Tdm bu degisimleri incelemek adina Vestel Pazarlama’nin 1998-2007 yillari

arasindaki aldigi kararlar ve uygulamalari asagida detayli olarak incelenmigtir.
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4.4.1. Coklu Marka Stratejisine Ge¢is Kararinin Nedenleri

Vestel'in marka stratejilerini deg@istirmeye ihtiya¢ duymasindaki en énemli iki
etken; zincir marketler ve bu zincirlerin direk sektdrle ilgili olan benzerleri olan
teknomarketlerdir. Bunlara ek olarak bu iki buyuk tehditten etkilenen firmanin

dagitim kanalindan kaynaklanan i¢ sebepler bulunmaktadir.

4.4.1.1. Zincir Marketler

Zincir Marketler (Carrefour, Migros, Metro vb.) genellikle asil hedefleri hizli
tiketim mallarini satmak olan beraberinde de tiketicilerin ihtiyaci olabilecek diger
tim drin gamlarindan olabildigince UGrlnl blnyelerinde bulundurmayi hedefleyen bir
yapilya sahiptirler. Blnyelerinde bahge dlzenleme igin gerekli hortum veya
fiskiyeden elektrik prizine, oyuncak bebekten tekstile kadar genis bir Grin gami
bulundurarak musterilerin  mimkin olan tim ihtiyaclarini uygun fiyata, tek
merkezden temin etmelerini saglamayi hedeflemekteyse de asil hedef genellikle

hizli tiketim mallarinin satigi icin musterileri markete ¢ekmektir.

Hizli tiketim mallarinin satisindan kazandiklari marj ile yan Grin gamlarinin
fiyatlarini sibvanse etme yolu ve tek seferde bulyik adetlerde Urin alimlari
sayesinde elde ettikleri pazarlik glici sonucunda ¢ok uygun fiyatlarda Grin satigi
yapabilmektedirler. Bu durum dayanikli tiketim mallari Grlnleri icin de gecerlidir.
Bayi kanalinda %20-%25 brut marj ile satilabilen trlnler zincir marketler tarafindan
%5’e varan marjlarla satilabilmekte bu da fiyat konusunda zincir marketlerin rekabet

guciuni ¢ok ileri tagimaktadir.

Gegmis donemde sadece en ucuz fiyath dayanikli tiketim mallarini satan
marketler; ilerleyen zamanlarda A markalilarida disuk brit marjlar sayesinde piyasa
fiyatlarindan daha ucuza satmaya baslamis ve dayanikh tiiketim mallari sektériinde
blyUk birer oyuncu haline gelmislerdir. Bu durum 6zellikle kendi dagitim kanali olan
A marka firmalarinin fiyat seviyesini bozdugu icin genellikle bu firmalar zincir
marketlerde markalarinin satisina sicak bakmamislardir. Vestel, Argelik, Beko,
Bosch gibi markalar kendi markalarini zincir marketlere vermeme konusunda kesin
bir karar almiglar, marketlerde rekabet edebilecek yeni alt markalar Gretmislerdir.

Yine de zincirler, spot pazardan aldiklari limitli miktardaki Urinler sayesinde
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markalarin fiyat seviyesini bozmakta ve bdylece en ucuz satig kanali algilarini

devam ettirmeye ¢alismaktadirlar.

Zincir marketlerdeki bu durum hem Vestel markali Urinlerin piyasadaki fiyat
algisini zedelemeye, hem de ¢ok c¢esitli markayi tek noktada bulabilme avantaji
nedeniyle Vestel bayi dagitim kanalina karsi onemli bir tehdit olusturmaya

baglamistir.

4.4.1.2. Teknomarketler

2000 senesinde agllan ilk Teknosa magazasi dncesinde Tilrkiye’de merkezi
bir ydnetime bagli olarak galisan ve tim Turkiye'de ayni tabela altinda hem tlketici
elektronigi hem de bilisim Urlnlerinin  satisini  yapan herhangi bir satis
organizasyonu bulunmamaktaydi. Gecen seneler icerisinde ilk agildiklarinda birer
bilgisayar magazasi olarak faaliyet gosteren Vatan Computer, Gold Bilgisayar ve
Bimeks firmalari da Grin gamlarina tiketici elektronidi Urlnlerini katarak birer
teknomarket olmuslardir. Teknomarketlerin en 6nemli avantajlari birgok markayi
ayni cati altinda barindirabilmesi ve ileri duzeyde teknik bilgiye sahip satig ekibi ile
musterinin ihtiyacina tam olarak yanit verebilmesi olarak 6zetlenebilir. Bir de toplu
satin alma gucinden dogan digslk fiyat avantaji da eklendiginde teknomarketler
fiyat, Grin ve uzmanlasmis dagitim kanali agisindan ¢ok glgli birer satis noktasi

olmaktadirlar.

2005 senesine gelindiginde teknomarketler pazarda iyice glglenmis ve
Vestel bayi kanalina birebir rakip olmuslardir. Fakat Vestel Pazarlama ydnetimini
asil dusundidren durum mevcut rekabetin sadece Tirk firmalarinin yarattigi bir
rekabet olarak kalmayacagidir. Séyle ki Darty, Electroworld, MediaMarkt, BestBuy
gibi Dinya lideri teknomarketlerin kisa vadede Tlrkiye pazarina girmeyi planladiklari
seklinde duyumlar pazarda c¢oktan yayilmistir. Yurt disindaki buyldk marketlerin
Tlrkiye'ye girmesinden dodan endise Avrupa ve Amerika'daki dayanikli tlketim
dagitiminda yasanan degisimin Turkiye'de yasanacaginin disunudlmesinden
kaynaklanmaktadir. Sonu¢ olarak Avrupa’nin en énemli sehirleri ve Amerika'da,
yukarida bir kaginin adi gecen teknomarketler disinda herhangi bir dayanikli tiketim
kanali bulunmamakta, daha acglk soylemek gerekirse teknomarketlerin bu

Ulkelerdeki bayi kanalini zamanla yok ettigi bilinmektedir. Bu sebeple alinan, ¢oklu
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marka stratejisine gegme kararinin dnemli nedenlerinden biri de yukarida anlatilan,

pazardaki mevcut veya girmek tzere olan teknomarketlerdir.

4.4.1.3. ig Etkenler

Tdm bu teknomarket ve zincir market etkileri franchise gibi ¢alisan bayi

sahiplerini de endiselendirmisg, ellerindeki Griin gamlarinin teknomarketlerle rekabet

edemeyecegdinden sikayet etmelerine ve yeni Urin talep etmelerine neden olmustur.

Coklu marka stratejisine gecisin bir 6énemli nedeni de bayilerin teknomarketlerle

rekabet edecek Urin gami talepleridir. TUm bu etkenleri degerlendiren Vestel

Pazarlama ydnetimi zincir marketler ve teknomarketler ile rekabet edebilmek icin

c¢oklu marka stratejisine gegis karari almis ve dagitim kanalindan triin gamina ve

iletisimine timuyle bir degisimin igine girmistir.

4.4.2. Marka Bazli Uriin Gami Stratejileri

Tablo 4.2. Markalarla Vestel Uriin Gami

Dagtim Kanah Markalar | Uriin Gam 1998 [ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
VESTEL Bevaz Egva + Elektronik
HOKIA Cep Telefonu
Jvc Elektronik
SAMSUNG Cep Tel + Foto Mak + MP3
TEFAL Kiigiik Ev Aletleri
MOTOROLA Cep Telefonu
PALM Cep Telefonu
HP Foto Mak + Printer
_'\\\e' PHILIPS Kigisel Bakim
\%"b SOHOROUS TV Sehpasi
ec.}e' ROWENTA Kiigiik Ev Aletleri + Kigisel Bakim
< MOULINEX Kiigiik Ev Aletleri
US. ROBOTICS  ADSL Modem
VOGELS TV Aparatlan
(WHIRLPOOL Beyaz Egya
CREATIVE MP3 Calarlar
HINTENDO Oyun Konsolu
TECHWOOD Televizyon
ZANUSSI Ankastre Ev Aletleri
Regal Distribiitorleri |REGAL Beyaz Ega + Elektronik
Zincir Mag |SEG Beyaz Egya + Elektronik
FIRSTLINE Elektronik
(WATSON Elektronik
PROLIHE Elektronik
ALASKA Beyaz Egya
& AEG Beyaz Esya
& ELEKTROLUX _ Beyaz Egya
0@® TELKOM Elektronik
BAFF Elektronik
REX Elektronik
DCR Elektronik
KITOH Elektronik

*OEM: Original Equipment Manufacturer: Orijinal Donanim Ureticisi
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Vestel Pazarlama’nin Grin gaminin dagitim kanali ve marka bazinda yillara

gbre degisimi tablo 4.2’de 6zetlenmistir.

Urin gami, yillara gore sirastyla gama eklenen (riinlerin eklenme hikayeleri

ve sonuglariyla ayri ayri olarak marka isimleri altinda asagidaki gibi incelenmigtir.

4.4.2.1. Vestel Bayi Kanali Markalari

Vestel Markasi:

Vestel markasi 1984 yilinda acilan ilk tipli TV fabrikasinda Gretilen Grtnlerin
ic pazara satiimasi ile ortaya ¢cikmistir. Zamanla Uretim gamina Buzdolabi, Camasir
Makinesi, Klima, Firin, Bulasik Makinesi, Uydu Alici, DVD Oynatici, PC ve son
olarak da Notebook Urdnlerini katmigtir. Tim bu Uretim Urlnlerinin yaninda Vestel
Pazarlama bazi diger yan Urlnleri de OEM olarak disaridan almakta ve Vestel

markasi altinda pazarlamaktadir.

Tablo 4.3. Vestel Pazarlamanin Uretim sekline gére ‘Vestel’ markal iriin Gami

Uretim Kategori

Televizyon

DVD Oynatici

Ev Sinema Sistemi

Uydu Alic

Miizik Seti

Canak Anten

Dect Telefon

Dijital Fotodqraf Cergevesi
Buzdolah

Camasir Makinesi
Bulasik Makinesi Kendi Fabrikas
Firn

Klima

Midi ve Mikrodalga Finn
Setiistii Ocak

Aspirator

Kombi DEM
Termaosifon, Sofhen, Su Isitig
Infrared lsitici

Su Pian

PC

Notehook Kendi Fabrikas Biligim
PC Monitir
Elektrikli Siipiirge
Kahve WMakinesi

kendi Fabrikas

Tiketici Elektronigi

DEM

Beyaz Egya

CEM Kigik Ev Aletlen
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4 farkli kategoride toplam 25 farkh trlin hatti Vestel markasi altinda satilmakta ve bu
markalarin toplam cirosunun konsolide Vestel Pazarlama cirosuna orani %70

civarinda gergeklesmektedir

Moulinex Markasi — 2000 Yili:

Vestel bayi kanalinda Vestel disindaki ilk satigi yapilan marka 2000
senesinde Uriin gamina katilan Moulinex markasidir. Kii¢lk ev aletleri konusunda
uzman olan Moulinex markasinin Urin gamina katilmasindaki hedef kiguk ev
aletleri konusunda marka degerini yeterli bulmayan Vestel yénetiminin hem Grin
yonetimi konusunda risklerini azaltmak hem de daha degerli gérdiglu bir marka ile

daha genis bir pazara hitap etmek istemesidir.

Yapilan anlasma ile Ekmek Kizartma Makinesi, Su Isiticisi, Kati Meyve Presi

ve Fritdéz vb. Urlnler Moulinex markali olarak raflarda yerini almaya baglamistir.

Rowenta Markasi — 2002 Yih:

2002 yiinda kigisel bakim Urlnleri icin kiguk ev aletlerinde Moulinex
markasinda yapilan anlagsmanin bir benzeri o ddnemde pazar lideri konumunda olan
Rowenta markasi ile yapilmis bu sayede Sa¢ Kurutma Makinesi, Sag Sekillendirici,

Epilasyon Aleti vb. Griinlerde Rowenta markasi ile devam edilmesi karari alinmigtir.

Tefal Markasi — 2004 Yih:

2004 senesinde Tefal, Rowenta, Moulinex ve Krups markalari Groupe Seb
adli bir distribttér firma tarafindan tek merkezde birlestirerek satisa sunulmustur.
Bu gelisme sonucunda Rowenta ve Moulinex’e ek olarak Tefal markasinin da Urln

gamina eklenmesi firsati dogmus ve bu marka da eklenmistir.

Gecgmiste Moulinex ve Rowenta markalari ile kiglk ev aletleri ve kigisel
bakim Grin gamlarini olusturan Vestel, eksik kalan Gtl, hava nemlendirici,
elektronik tarti vb. GUrlnleri bu grupta vyine pazar lideri olan Tefal markasi
sayesinde Uriin gamina katmis, bdylece pazarin biylk bir bélimine hitap eden

bir Griin gami yaratmistir.
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Bu U¢ marka Urunleri Vestel bayilerindeki tGrin gamini tamamlayici yan
drinler olarak gérilmektedir. Asil hedef beyaz egya satisi yapmak, ihtiyaci olan
musterilere yaninda bu Urtinlerden satmaktir. Konsolide cirodan aldigi pay %1’ler
seviyesinde olsa da Vestel yodnetiminin beklentilerini kargillamalari nedeniyle

verimli markalar olarak algilanmaktadirlar.

JVC Markasi — 2002 Yili:

2000 senesinde alinan imtiyazli bayilik kararinin tGrin gamina en bulylk
yansimasi Vestel bayisinin icerisinde satilan Grlnlerin tlketici elektronigi ve beyaz
esya urln gamlarinda eksiksiz olmasi yoninde alinan yonetim karari olmustur. Bu
karar ile Vestel bayilerinde satilan trin hatlarindaki eksikliklerinin bagka markalarla
tamamlanmasi i¢in atillan ilk 6énemli adim JVC markasi ile birlikte imzalanan

distribGtorlik anlagsmasidir.

2002 senesinde, Vestel fabrikalarinda Uretimi yapilmayan hi-fi ses sistemleri
ve video kamera drunlerinde, Vestel markasinin teknoloji algisinin yeterli
olmayacagi ve bu tur Urin pazarinin teknolojiyi Ureten A markalar tarafindan
yonetiimesinden dolayi Vestel bu urlnleri kendi markasi altinda satmaktansa JVC
ile anlagmaya karar vermistir. imzalanan distribltérlik anlasmasi sonucunda JVC

markasinin Tarkiye’deki tek ithalatgisi ve dagiticisi Vestel olmustur.

JVC (Japan Victor Company); icerisinde Panasonic markasini da barindiran
Matsushita Corporation’'un en degerli ikinci markasi olmakla birlikte, DUnya’nin ilk
gramafonu ile Japonya’nin ilk TV Uretimini yapan, VHS sistemini kesfeden birgok
ileri teknolojinin mucidi ve Amerika’da ¢ok ylksek bir marka algisina sahip olan bir

Japon firmasidir.

Bu sayede Vestel bayilerinde, Vestel markasi ile satiimayacagi 6n gorilen

ileri teknoloji ses ve goéruntl drlinlerine sahip bir marka satilmaya baslanmistir.

ilk etapta JVC markasi altinda tiiplii TV’lerin de ithalati yapilmis olsa da TV
fiyatlarinin neredeyse Vestel TV’lerin 3 kati olmasi Urlnlere herhangi bir talebin
olmamasina neden olmus ve drlnler satilamamistir. 2003 senesinde getirilen bu

TV’lerden hala bazi bayi stoklarinda bulunmaktadir.
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Sonug olarak her ne kadar Vestel markali elektronik trlnlerinin tamamlayici
markas! olarak goérinse de JVC markasi Vestel genel cirosunun ancak %1’ni
olusturmaktadir. Satiglar beklenildigi gibi gitmese de JVC ile yapilmig distributorlik

anlasmasi devam etmekte, Vestel hala distribltér konumunu korumaktadir.

Zanussi Markasi — 2003 Yil:

JVC markasi ile elektronik Grinlerde uygulanmaya baslayan Grin gami
tamamlama i, ankastre ev aletleri i¢in bir bagka bir marka ile anlagsma yapilarak
devam etmistir. Bu marka diinyaca Unli ankastre ev aletleri markasi olan Zanussi
markasidir. Zanussi markasi Electrolux firmasinin ankastre ev aletleri (Firin,
Buzdolabi, Bulasik Makinesi vb.) Griin gami igin yarattigi dst segment bir markadir.
Electrolux ile yapilan Uretim anlagsmalari iki firma arasinda sicak bir diyalog
dogurmus tam da bu donemde satis talebi artis gésteren ankastre Urlinlerin tedariki

icin de uygun bir zemin olusturmustur.

Bu sayede 2003 senesinde Electrolux markasi ile Zanussi Ankastre Ev
Aletleri’'nin Turkiye distribatorlugu igin anlagsma imzalanmis ve Vestel, Zanussi

markasinin distribitéri olmustur.

2003 - 2006 seneleri arasinda Vestel bayilerinde satilan Zanussi markasi
hem Vestel'in ankastre Uriin gami Uretimine baslamasindan dolay! Vestel markali
urtnlerle rekabet edememesi hem de Whirlpool markasi ile 2006 senesinde yapilan

anlasma geregi ayni yil Griin gamindan ¢ikariimistir.

Motorola Markasi1 — 2004 Yil:

2004 senesine kadar bilisim kategorisinde sadece PC ve Notebook satigi
yapan Vestel Pazarlama, cep telefonlarinin inanilmaz bir hizla artan penetrasyonu,
beraberinde Arcelik ve Beko markalarinin kendi markalari altinda Cin’de Urettirdikleri
cep telefonlarini piyasaya sirmelerinin de etkisi ile artan bayi taleplerini gbz éniinde

bulundurarak cep telefonu pazarina girme karari almistir.

Fakat gegmis Uriin ve marka segimlerinin de acik¢ca ortaya koydugu gibi

Vestel, Argelik ve Beko’nun aksine bu gibi teknolojik Grunlerin Vestel markasi ile
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satilamayacagi bu nedenle marka algisi ylksek olan bir firma ile anlasma
yapilmasinin dogru olacagi mantigindan yola ¢ikarak farkli firmalar ile gérismelere

baglamistir.

O doénemin en o6nemli cep telefonu markasi Nokia, Turkiye ofisi cep
telefonlarinin bir dayanikh tiketim kanalinda satiimasina sicak bakmamis, ¢alistigi
distribGtorlerin bayi kanalinin yeterli oldugunu savunmustur. Bu nedenle Nokia ilk
tercih olsa da anlasma saglanamamistir. Benzer bir durum Sony Ericcsson markasi
icin gecerli olmustur. Argelik ve Beko’nun Sony markasinin satisi ile ilgili yaptigi
anlasma nedeniyle Sony Ericcsson firmasi Vestel ile anlasma yapmamis bdylece
geriye o donemin kalan i¢ 6nemli markasi Motorola, Siemens ve Samsung

markalari kalmistir.

Bu ¢ firma ile de irtibata gegcen Vestel ilk olarak Motorola markasi ile
anlasma imzalamistir. Fakat Motorola markasinin tim Turkiye’'deki kot satis grafigi
nedeniyle bu birliktelik uzun stirmemis ve 1,5 yil gibi kisa bir slirede Motorola

drdnlerinin satisi durdurulmustur.

Anlasmanin saglandigi donemde Motorola markasi pazar pay! olarak Nokia
ve Sony Ericcsson’u takiben Uglincu sirada bulunmakta, Motorola markasini da

siraslyla Samsung ve Siemens markalari takip etmektedir.

Samsung Markasi — 2004 Yili:

Motorola firmasi ile ayni donemde yapilan diger bir cep telefonu satis

anlasmasi Samsung firmasi ile imzalanmistir.

Samsung firmasi ile imzalanan anlagsmanin bir diger getirisi ise o0 dénemlerde
Urin gamina eklenmesi dastnilen dijital fotograf makinesi ve MP3 calar gibi
Urdnlerin Samsung firmasinin Griin gaminda bulunmasidir. Bdylece tek marka

altinda ihtiya¢ duyulan Gg farkli Griin gaminin satis anlasmasi saglanabilecektir.
Arcelik ve Beko’nun tipki cep telefonlarinda yaptigi gibi kendi markalari

altinda dijital fotograf makinesi ¢ikarmasi nedeniyle bu Urlnlerde de olusan bayi

taleplerini gidermek igin uygun bir firsat yakalanmistir.
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e Coklu Marka Stratejisine Daha Planli Gegis Siirecinde Eklenen

Markalar:

2004 senesindeki Samsung ve Motorola anlagmalari ile Vestel bayilerinde
Vestel markasi disinda satilan markalarin sayisi yediye ulasmistir. JVC ve Zanussi
gibi direk distribltérd olunan Urtnlerle birlikte Samsung, Motorola, Tefal, Moulinex
ve Rowenta gibi sadece satis anlasmasi bulunan Urlnler de raflarda yerini

almaktadir.

iste bu noktada daha énce belirtilen etkenler nedeniyle alinan ¢oklu marka
stratejisine gecis karari sonucunda bir teknomarket ya da zincir markette satilan
GSM, Tuiketici Elektronigi, Beyaz Esya, Bilisim sektérindeki markalardan toplamda
muimkuin olan en ylksek pazar payina sahip ikisini Vestel bayi kanalinda satmak igin
galismalar baslamigtir. Bu sayede teknomarket ve zincir marketler ile rekabet

edilebilecedi 6ngorilmustar.

Maksimum pazar payina sahip iki markanin secgilmesi hedefi tesadufi
degildir. Vestel Pazarlama yoneticilerinin yaptiklari bir inceleme sonucunda; zincir
marketler uygun fiyat ve c¢ok cesitliligi igerisinde barindiran bir yapiya sahip
olduklarindan mdusgterilere secim 6zgurligud sunabilmektedirler. Fakat satiglar
incelendiginde raflarda yirminin tGzerinde marka bulunsa da satilan mallarin %80’nin
aslinda iki ana markadan yapildigi diger markalarin ise kalan %20’lik bélimde

dagildigi tespit edilmigtir.
Pazardaki tim markalari bayisinde satamayacagini bilen Vestel yonetimi de
bu inceleme sonucunda mimkin olan en blylk pazar payina ulasabilecegi iki

markay tespit edip bu markalari blinyesinde satmayi hedeflemistir.

Bu noktadan sonra anlatilacak marka eklemeleri ¢oklu marka stratejisine

gecis karar1 sonrasinda eklenen markalardir.
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Nokia Markasi — 2006 Yih:

Dayanikli tiketim mallar bayi kanal ile calismama karari olan Nokia hem
Argelik & Beko hem de Vestel bayi kanalinin rakipleri ile satigs anlagmalari
imzalamasi sonrasinda kararini degistirmis ve Vestel bayi kanalinda urinlerinin
satilmasina evet demigtir. Bu noktada 2006 senesinde imzalanan satis anlagsmasi ile

Vestel kanalinda Nokia cep telefonlarinin satisi baglamistir.

Nokia firmasinin o dénemlerdeki pazar payl %70’ler seviyesindedir. Bu da
Samsung markas! ile birlestirildiginde Vestel bayi kanalinda satilan cep
telefonlarinin  toplamda %80’nin Uzerinde bir pazara hitap etmesi anlamina
gelmektedir. 2006 senesinde Nokia'nin tek basina total ciro igerisindeki payl %2,2
ile bayi kanalinda satilan hi¢ bir yabanci markanin tek basina erisemedigi

seviyelerde gergeklesmistir.

Ancak cep telefonu sektori Vestel Pazarlama’nin yénetmeye alistigi diger
sektorlerden oldukga farkh dinamikleri olan bir sektorduir. Bir Grtintin toplam kullanim
Omrl ortalamada 18 ay raf dmri de en fazla 6 ay olmakta, ortalama on yillik
kullanim édmri olan beyaz egyalar ile karsilastirildijinda stok yénetiminin ¢cok dikkatli
yapilmasi gerekmektedir. Ayrica urunlerin fiyatlari rafta durduklari sure zarfinda yari
yariya inebilmekte bu nedenle bayilerin alistigi “stoktan para kazanma” mantigina
cok ters dugmektedir. Bu hizli stok yonetimi dinamiklerine uygun bir sistemi olmayan
Vestel Pazarlama stoklarini yeterince hizli ¢evirememis ve cirosal olarak istenilen
seviyelerde satis yapabilse de stoktaki trlinlerden zarar etmistir. Stoktaki Grtnlerin
zamaninda satisa dondurdlememesi yeni Urln siparislerini geciktirmis boylece

guincel Urin gaminin takibi zorlagmistir.

Tdm bu olumsuzluklar sonucunda Vestel Pazarlama 2007 yilinda radikal bir
kararla cep telefonu sektériinden c¢iktigini agiklamistir. Bu ¢oklu marka stratejisinde
atilan 6nemli bir geri adim olmustur. Fakat 2008 Haziran ayinda yapilan yeni bir
anlasma sonucunda Samsung ve Sony Erricsson markali cep telefonlarinin
distribGtort Telpa firmasi ile tekrar GSM dUrinlerinin satisina hazirlanan Vestel
Urdnlerin  fiziki stodunu tutmayacagi, bayilerin sipariglerinin Telpa firmasinin
stogundan direk karsilanacadi bu sekilde stok ydnetiminden zarar etmeyecegi bir

yapiyl deneme karari almistir.
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Her ne kadar cep telefonlari ile gegmiste kot bir tecriibe yasasa da Vestel

Pazarlama bu sektoriin bir oyuncusu olma kararini devam ettirmektedir.

Palm Markasi — 2005 Yil:

Cep telefonunda atilan adimlar beraberinde o dénemlerde ilerisi igin gok sey
vaat ettigi duslnllen cep bilgisayari pazari icin de marka arayigi icine giriimesine
neden olmustur. Bu arayisin sonucu olarak da 2005 senesinde Palm markali cep
bilgisayarlari tGriin gamina katilmigtir. Hatta Griinlerden beklenti o kadar Ust seviyede
gerceklesmistir ki diger trGnlerden farkli bir uygulama ile Palm markasinin Turkiye
distrib(tori olan Altera ile yapilan 6zel anlagsma geregdi Vestel Palm markali Grinlerin
tek dagiticisi konumuna gelmistir. Fakat Grlinlin satis performansi beklenildigi gibi
gitmemistir. Hem 2005 senesinin cep bilgisayari Urlnleri icin biraz erken olmasi hem
de bayi kanalinin bu Grind anlatmakta zorluk ¢ekmesi UGrinlin satislarini koti
etkilemis ve getirilen Urlnler diger cep telefonlari gibi teknolojileri gincelligini

kaybedecek kadar stokta beklemistir.

Bu durum sonucunda Vestel Palm Urlnlerinin satigi durdurulmus ve Altera ile

yapilan anlagsma fes edilmigtir.

HP Markasi — 2006 Yih:

2006 senesine kadar dijital fotograf makinesi Uriin gaminda sadece
Samsung markasi ile satis yapiliyordu fakat Samsung markasi dijital fotograf
makinesinde tek bagina blylk bir pazar payina sahip olmadigindan Vestel yonetimi
coklu marka stratejisi altinda hizla ikinci bir fotograf makinesi markasi arayisina
girmistir. Bu noktada PC satiglarinda promosyon olarak printer verilmesinden dolayi
is birliginin yakin oldugu HP markasi ile anlasiimig, béylece HP markali dijital

fotograf makineleri de Griin gamina katiimistir.
HP ile yapilan anlasmanin diger dnemli GrGnd printer’dir. HP markasi printer

uriin gaminda yaklasik %80’lik pazar payi ile printer pazarinin sarsilmaz lideri

oldugundan dolayi, printer Griin gami icin sadece HP markasi yeterli kabul edilmistir.
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Ayrica Notebook konusunda pazar lideri olan HP ile tim Grin gami olmasa
da 3 farkli model notebookun Vestel bayilerinde satilacagi bir anlasma daha
yapilmigtir. Bdylece orta segmente hitap eden Vestel markall notebooklar yaninda

ust segmente hitap eden HP notebooklarda raflardaki yerlerini almistir.

Fakat Vestelin Notebook Uretimine basladigi 2007 senesinde HP

notebooklarin Vestel bayilerindeki satiglarina son verilmigtir.

Creative Markasi — 2007 Yili:

MP3 calarlar konusunda ilk etapta Samsung Urlnlerini tercih eden Vestel
yonetimi, tek basina Samsung Urinleri ile yeterli misteriye ulasiimadigini distnerek
ikinci bir marka arayisina girmigtir. Samsung’un pazar pay!r %9%’ler civarinda iken
anlasmaya varilan dénemin pazar lideri Creative firmasi ile toplam pazar payi
%40’lara ulasmistir. MP3 calar pazarinda Cin dUretimi No Name markalar %45’lik bir
pazara sahip olduklarindan marka firmalar ile erisilebilecek en ylksek pazar payi bu

olmustur.

Sonorous ve Vogels Markalari — 2006 Yih:

Tdpli TV’lerin TV pazarina egemen olugu dénemlerde 70 ekran ve
Uzerindeki tupld TV’lerin satiglari ¢ogunlukla TV sehpasi ile birlikte yapiliyordu.
Genellikle sehpalar ahsaptan yapilma ve TV'ye 6zel tasarimlarda Uretiliyordu.
Sehpalar birer tamamlayici Urin olarak goruldikleri igin de TV Ureticileri sehpa

Ureticileri ile anlasiyor ve sehpalari kendi markalari altinda misterilere sunuyordu.

Fakat LCD ve Plazma TV’lerde durum farkhydi. Daha sik tasarimlarin 6n
plana ciktigi, tipli TV’lerde bulunmayan duvara asma oézelliginin kazanildigi ve
Urdnlerin tlpld TV’lere goére ¢ok pahali oldugu bir déneme girilmis musterilerin

estetik kaygilari artmaya baglamigsti.
Bu noktada Vestel olusan talebi karsilamak igin kendi markasi altinda bu gibi

¢dzumler Urettirmektense bu konudaki uzman markalari tGrlin gamina katmaya karar

vermistir.
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LCD TV sehpalarinda uzmanlagan Sonorous firmasi ile sehpa Urinleri igin
duvar aski aparati Urunleri i¢in ise de dunyaca taninmis Vogels firmasi ile anlagsma

imzalanmigtir.

Bu markalar ile yapilan anlagmalar hala devam etmektedir.

Philips Markasi — 2006 Yil:

2006 yihna kadar kisisel bakim urtnlerinde Rowenta markasi altinda bazi
Urdnlerin satis1 yapiimaktaydi. Bu Urtnler epilasyon aleti sa¢ kurutma makinesi vb.
Urtnlerdi. Hem Griin gami yeterli bulunmuyor hem de Rowenta’nin pazar pay! yeterli
g6rinmiyordu. Bu nedenle erkek bakim serisinde pazar lideri olan, bebek bakim

setleri vb. Urlnleri de bulunan Philips markasi ile anlagsma yapildi.

Anlasma sonucunda tiras makinesinden epilasyona, bebek monitériinden

yliz saunasina kadar genis bir Griin gami Vestel bayilerinde satiimaya baslanmistir.

Nintendo Markasi — 2007 Yili:

Bilgisayar Oyun sektérd 50 Milyar dolarlik toplam pazari ile neredeyse
tuketici elektronigi seviyesinde bir genislige sahiptir. Bu nedenle olusan pazardan
pay almak adina daha 6nceden hi¢ satiimamis oyun konsolu sektdriine girmeye
karar veren Vestel Pazarlama Nintendo markasinin Turkiye distribitéri olan Nortec
firmasi ile anlasmis ve Nintendo markali oyun konsollarini bayilerinde satmaya

baglamistir.

Gunumuzde Nintendo markasinin  satiglari  istenildigi  seviyelerde

gergeklesmemektedir.

Bununla beraber bilgisayar oyunu sektoért Vestel icin hala ¢ok énemli bir
sektordur. Sadece oyun konsolu satan bir firma olarak degil, oyunlar igin 6zel
tasarlanan hizh bilgisayarlar, 6zel oyun monitorleri hatta bir direk PC Oyunu Utretme
hedefindedir. Bu noktada Kabus 22 adindaki bu oyun Tlrk yazilimcilar tarafindan
geligtirilen ve karakterlerin tamaminin Tark oldugu ve Turkiye'de gecen ilk PC oyunu

olma oOzelligini tagimakta ve resmi olmayan rakamlara gore Turkiye'nin en ¢ok satan
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PC oyunu rekorunu elinde bulundurmaktadir. Bununla birlikte 2008 senesinde
Vestel | Can Football adinda online bir oyuna daha imza atmis ve Dinya’nin ilk ve

tek 11’e 11 mag yapilabilen online futbol oyununu piyasaya sunmustur.

Whirlpool Markasi — 2006 Yih:

2005 senesi sonunda Vestel markal beyaz esya Urun gami Ust segment
markalar ile rekabet edebilecek seviyede degdildi. Bu durum Vestel bayileri
tarafindan eligtiriimekte, strekli yenilik talepleri gelmekteydi. Bu noktada Vestel
Pazarlama yonetimi radikal bir kararla bir beyaz esya (Ureticisi firma olmasina
ragmen dinyanin en blylk beyaz esya dureticisi Whirlpool ile distribttérilk

anlasmasi imzaladi.

Whirlpool ile yapilan anlasma ayni donemde Whirlpool markasinin da
Tarkiye'ye girmek igin distribltor arayisi icerisinde olmasindan dolay! win win (kazan

kazan) olarak kabul edilir.

Vestel dinyanin en blylk beyaz esya markasi olmasindan dolay! basarisi
kanitlanmis Whirlpool ile Vestel magazalarinin beyaz esya satiglarini arttirmayi

hedeflemisti.

4.4.2.2. Distribiitor Kanali Markalari

Regal — 2000 Yih:

Dagitim kanali stratejilerinde detayli olarak bahsedilecegi Uzere 2000
senesinde karisik bayi yapisindan imtiyazli bayilige gecis karari alan Vestel
Pazarlama’nin bu i o dénemde bulytk cirolar yapan bazi karisik bayiler tarafindan
hos karsilanmamistir. Bu bayiler 6énceki serbest ticaret doneminde blytk adetlerde
alim yapmalarinin getirdigi pazarhk giglerini iyi kullanarak o kadar blylumuslerdir ki
bayiden daha ¢ok toptanci gibi calismaya baslamislar ve gerek kendilerinin gerekse

baska kiguk karisik bayilerin Vestel Grtin tedarikgisi durumuna gelmigslerdir.

imtiyazli bayilik sistemine gecis, hem bayi kanalina gecerek Vestel merkezi

ybnetimi altina girme konusundaki sUpheleri hem de kendi kanallarini
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ydnetemeyecek olmalarindan dolay! yasayacaklari kigilme bu bayileri rahatsiz
etmis, imtiyazli bayi yapisina gegcis igin i1srar edilirse Vestel ile iligkilerini koparmaya

kadar gidebilecek bir noktaya gelinebilecegini agik¢a belirtmiglerdir.

Diger bir yandan Vestel bayi kanalini imtiyazlilastirmak Vestel'i marka olarak
orta ve Uste konumlamak anlamina gelmis ve bu da Vestel markasini pazardaki orta
ve alt segment musterilerden uzaklastirmigtir. Ayrica Vestel bayilerinin
imtiyazlilasmasi hala devam eden karisik bayi kanalina driin satamamak anlamina

gelmistir.

Bu noktadaki problemlere ¢ézim olarak Regal markasinin yaratiimasi karari
verilmistir. Hedef Regal markasini fiyat seviyesi olarak Vestel'in %20 kadar altinda
konumlamak ve farkli bir dagitim kanal (zerinden Urlnleri piyasaya strmektir. Her
ne kadar Regal markasi fiyat olarak disik olsa da Urlnlerin kalitesi ve servis
hizmetinde Vestel markasindan farkh bir tarafi olmayacak bir kurgu yaratilmistir.
Hatta ilerleyen zamanlarda bu durum Regal markasinin iletisim tonunu da olusturan

en 6nemli 6zellik olacaktir (tokat reklamlarr).

isleyiste sistemsel olarak pazarlama aktiviteleri Vestel Pazarlama tarafindan
yonetilecek fakat uriinlerin satigi igin farkli bir yapi kurulacaktir. Ozetle; Griinlerin tiim
iletisimi, Griin gaminin belirlenmesi, kampanyalarin ve fiyatin olusturulmasi Vestel
Pazarlama tarafindan merkezi olarak yapilacak fakat Grtnler direk bayilere Vestel

Pazarlama tarafindan satilmayacak arada bir distribttor yapisi kurulacaktir.

DistribUtorllk yapisi Urlnlerin satisi sirasindaki risklerin kontroll igin gok
daha basit bir sistem olusturacak ve alt bayilere olan satisin distribttérler Gzerinden
yapillmasi s6z konusu olacagi icin de satis ekibinden blylk maliyet avantaj

saglanacaktir.

Bu noktada imtiyazli bayilik yapisi i¢in itiraz eden biylk bayileri kullanmak
en uygun fikir olarak gérilmus ve bu bahsi gecen blylk bayilere Regal markasinin
distribGtorlGgu teklif edilmistir. Bu sayede Vestel Pazarlama Urlnlerin alt bayilere
dagitimi ile ilgili isleyisin icinde olmamis fakat pazarlama agisindan yonetebilecegi

bir alt marka yaratmistir.
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Sonug olarak 2000 senesinde Turkiye igerisinde toplam 6 farkli bdlgede

Distributorlik anlagmalari yapilmis ve Regal alt markasi yaratiimigtir.

Regal markali Urlnlerin Vestel Pazarlama’nin konsolide cirosundaki payi
ortalamada %38,5 kadardir ve Regal markasi hala Vestel i¢in en degerli ikinci marka

konumundadir.

4.4.2.3. OEM ve Zincir Market Kanali Markalari

Vestel'in Uretim stratejisinde kendi pazarladigi markalarin Gretiminin yaninda
baska firmalarin pazarladiklari baska markalar icin OEM Uretimleri bulunmaktadir.
Aslinda Vestel'in pazarlanmalarinda bir etkisi olmamasina ragmen Uretimlerinin
getirdigi deneyim ve pazarda olusturduklari rekabet nedeniyle bu OEM Uretimler
kendisine yarattiyi bazi markalarin olusma sebebi oldugu icin OEM Uretim

Oykulerine de kisaca deginilmesinde yarar gorilmektedir.

Firstline Markasi — 1998 Yili:

1998 yilina baktigimizda Vestel Pazarlama sadece beyaz ve kahverengi
esya pazarlamasi yapan bir firma olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Televizyon ve
buzdolabi Uriin gamini kendi fabrikalarinda urettigi drGnlerden olusturmakta, diger
onemli dayanikli tiketim Urdnlerini ise (Bulasik Makinesi, Firin, Camasir Makinesi
vb.) blylk dureticilere OEM (Original Equipment Manufacturing: Orijinal Parga

Ureticiligi) olarak Urettirerek pazara sunmaktadir.

O doénemler dayanikli tiketim driinlerinde bayi dagitim kanalinin agik ara
Ustlin oldugu, paralelindeki diger kanallarin fazla glgli olmadigi dénemlerdir. Fakat
yine ayni dénemlerde Zincir Marketler de dayanikli tiketim Grdnlerinde birer kanal

olarak konumlarini gl¢lendirmeye baslamislardir.

Dénemin en glgli Zincir Marketleri Carrefour, Migros ve Metro Group gerek
kendilerine birer marka yaratip firmalara OEM Urln Urettirerek gerekse de baska
firmalara ait markalari raflarina koyarak dayanikli tiketim mallari igin birer Griin gami

yaratmiglardir.
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Bu noktada Vestel Pazarlama’nin ilk zincir market Uretim anlagsmasi
Carrefour ile yapilmis ve Firstline markasi Carrefoursa’larda satilmak Uzere Vestel

tarafindan Uretilmeye baslanmistir.

Aslinda Firstline markasi Vestel dretimi icin yeni bir marka degildir. Vestel
Dis Ticaret'in o dénemde Fransa gibi énemli Ulkeler i¢in Firstline markali Grtnlerin
uretimi konusuna Carrefour'un global satin almasi ile anlagmasi bulunmaktadir.
Zaten yurt icindeki anlagsmanin gelismesinin en blylk etkeni de bu ithalat anlasmasi
olmustur. Yapilan sadece yurt digindaki anlasmanin yurt iginde de genigletilmesi

olarak goérulmustir.

Firstline markasi sadece elektronik Griin gami igin Carrefour’un kullandigi bir
markadir. 1998-2004 seneleri arasinda Carrefour’larda satilan tum Firstline TV
Urtnleri Vestel fabrikalarinda Uretilmis, fakat 2005 senesindeki ihaleyi Profilo’nun
kazanmasi sonrasinda o tarihten bugine Firstline drlnlerinin  Gretimi

durdurulmustur.

SEG Markasi — 1998 Yili:

Carrefour’'un Ozellikle global ofisinin dayanikli tiketim mallarindaki basarisi
yurt igindeki Carrefour’larin dayanikli tiketim mallarina olan fokusunu arttirmigtir.
Dogal olarak da bu durum Carrefour’'un en 6énemli rakipleri olan Migros ve Metro’yu
dayanikli tiketim mallarindaki Grin gami eksikliklerini tamamlamalari i¢in arayisa

itmigtir.

Bu dénemde tum Zincir Market’lerin tek hedefi “En Ucuz” Grind satmaktir. Bu
hedef musteriye ¢ok ylksek bir kalite ve donanim vaadinde bulunmayan, sadece
basit 6zellikleri barindiran Urlnlerin ortaya ¢ikisina sebep olmustur. Bu Grdnlerin
hedef kitlesi gogunlukla dar gelirli musterilerdir ve bu hedef kitle Vestel markasinin
hedef kitlesi ile tam olarak uyusmamis, Vestel markasi bu kitle icin pahali kalmistir.
Bir 6rnek vermek gerekirse o dénemde 37 Ekran TV Vestel'de 400 YTL civarinda

iken Carrefour'dan Firstline markali bir 37 Ekran TV 250 YTL civarina satiimistir.

Carrefour'un en buydk rakibi Migros'ta en ucuz Urlnleri satmayi

hedeflemistir. Fakat kendi igin bir marka yaratmayi tercih etmemis, piyasadaki diger
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markalari alip satmaya yonelmistir.

Bu durum kendi fabrikasi olup da bu pazarda yer almayan Vestel ydnetiminin
rekabet icin bir marka yaratmasina neden olmus ve bu kanalda rekabet igin
kullaniilmasina karar verilen SEG markasi ortaya ¢ikariimigtir. Aslinda SEG markasi
Alman bir elektronik firmasinin markasidir ve Vestel bu markanin uzun vadeli

kullanim hakkini satin almistir.

Bdylece Migros vb. Zincir Marketlere hedefle SEG markali TV’lerin Gretimine
baslanmistir. Bu durum Vestel Pazarlama’nin kendi hedef kitlesi disindaki bir kitleyi

hedefleyerek pazari segmente edebilmek icin yaptigi ilk coklu marka stratejisidir.

SEG markasindaki rekabet dstlnligu; Gretimi yapilan Grlnlerde Uretim
guciinden kaynaklanan esneklik ve fiyat avantajinin musteriye yansitilmasidir. Yillar
zarfinda SEG markasinin trin gami DVD Player, Dijital Uydu Alici, Canak Anten
Urdnlerinin de eklenmesi ile genisletilmistir. Gelinen noktada SEG markasi altinda

yapilan satiglar konsolide Vestel Pazarlama cirosunun %7’sini olusturmaktadir.

Diger OEM Uretim Markalari (Watson-1999, Proline-2006, Alaska-2000,
AEG-2001, Electrolux-2003, Telkom-2000, Baff-2002, Rex-2003, DCR-2005,
Kiton-2006)

Bir diger rakip Zincir Market Metro Group’dur. Metro Group da ayni Carrefour
gibi kendi markasi altinda Urun satmayi sec¢mistir: Watson. 1999 yilinda Metro
Group Turkiye ofisi ile Vestel Pazarlama arasinda yapilan anlagsma sonrasinda yurt
icindeki tim Metro ve Reallerde satilan TV’lerin Uretimi Vestel tarafindan
yapilmaktadir. Zamanla Watson markasinin triin gami DVD Player ve Uydu Alicilari

ile genisletilmistir.

2000 yilina gelindiginde Metro Group’la yapilan anlasma genigsletilerek beyaz
esya Urunleri icin kullandiklar Alaska markasi igin de Uretim yapilmaya baslanmistir.
ilk etapta Uretim sadece mini buzdolabi olarak baslasa da yillar ilerledikce Klima,

Camasir makinesi, Firin ve Bulasik makinesi olarak Griin gami genisletilmistir.
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OEM urin gamina sonraki yillarda yurt digindaki drinlerinin  Uretim
anlagsmasi yapilan AEG ve Electrolux markalari da eklenmigtir. Bu anlasma ile
birlikte yurt icindeki satilan Electrolux ve AEG markali beyaz esyalarin buyuk bir

bélimu Vestel fabrikalarinda tretilmeye baslanmistir.

2000 senesinde buyuk bir patlama yasayan Dijital Uydu Alici Griin gaminda o
dénemde Turkiye'deki tasarimindan Uretimine kadar tum asamalari kendi
blnyesinde yapan tek firma olan Vestel'e toptancilar tarafindan Uretim talepleri
gelmeye baslamistir. 2000 yilinda Ege Bdlgesinde énemli bir elektronik toptancisi
olan Telkom ile baslayan toptanci anlagsmalarini sirasiyla Baff, Rex ve Kiton
markalari izlemigtir. Dijital Uydu Alicilarinda Cin’in fiyat konusundaki avantaji ve
pazarin kig¢llmeye gitmeye basladigi 2006 yilina kadar aktif olarak devam eden bu

toptanci satiglari 2006 senesi igcerisinde sona ermistir.

2006 senesinde Tlrkiye pazarina giris yapan 6énemli teknomarketlerden olan
Darty de kendi markasi ile Urlin satmayi tercih eden firmalardan biridir. Ayni
Carrefour yurt digi organizasyonunda oldugu gibi Darty’nin de global satin alma ofisi
ile anlasmasi bulunan ve yurt disindaki Darty’lere trin Ureten Vestel bu anlasmanin
getirisi olarak yurt igerisindeki Darty magazalarinda satilan Proline markali TV’lerin

ureticisi konumuna gelmistir.

Fakat bu durum Vestel markali TV’lerin satisina ters disen durumlar
yaratmisgtir. Darty bu gibi Urin anlagmalarini global satin alma ile yaptigi igin
drdnlerin tasarim sec¢imini de merkezi olarak yapmaktadir. Bu noktada i¢ pazarda
satilan Proline markali ilk GrlGnler ile Vestel markasi altinda satilan bazi Grinlerin
ayni kabine sahip olmalari gibi bir kéti tesaduf yasanmis ve bir dénem Proline
markali LCD TV’ler ile Vestel'in bir model LCD TV’si ayni gériinime sahip olmustur.
Global anlagsmalarla ¢ok uygun satin alma yapan ve kendi markasini en ucuz fiyata
konumlayan Darty’nin Proline markasinin esdegeri olan Vestel markali Grinin ¢ok
altinda fiyatla satiyor olmasi Vestel bayi kanalinin bu konuya ¢ok negatif bir tepki
yaratmasina neden olmustur. Her ne kadar Proline markasi Turkiye’de bilinirligi olan
bir marka olmasa da Darty markasi kisa stirede dnemli bir bilinirlige ulasmistir. Bu
nedenle Proline markasi marka olarak bilinmese de Darty icerisinde satildidi i¢in
onemli bir masteri kitlesine hitap edebildiginden Vestel markasi i¢cin dnemli bir tehdit

olusturmustur.
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Sekil 1.1. Proline ve Vestel markali iki ayni iiriin 6rnegi

Proline LD3256 HD TFT-LCD TV muadili Vestel 32735 TFT-LCD TV

Proline markali LCD TV’lerde yaptidi 6zel fiyatlar kampanyalari ile dikkatleri
Uzerine ¢ceken Darty Vestel markasi icin zaman zaman tehdit olusturmaya devam
etmektedir.

OEM {uretilen markalarin sonuncusu olan DCR Digiturk’dn uydu alicilari i¢in
kullandigi markasidir. 2005 yilinda yapilan anlagma sonucunda tum Digiturk uydu
alicilari Vestel tarafindan Uretiimekte ve bu stratejik ortaklik halen devam
etmektedir. Bu anlagsma ile 2005 senesinden beri Vestel i¢ pazardaki lider uydu alici

Ureticisi konumunu uzak ara bir sekilde korumaktadir.

4.4.3. Dagitim Kanali Stratejileri

4.4.3.1. Vestel Bayi Kanali Stratejileri

imtiyazh Bayilige Gegis:

Gegmis donemlere bakildiginda (1998-2003) Vestel Pazarlama Urtnlerinin
satis1, karisik bayi yapisinda 7.000’in Gzerinde noktaya herhangi bir sart olmaksizin
yapiimigtir. Karigik bayi yapisiyla dagitim; herhangi bir kisittama ya da kontrol
olmaksizin gerekli teminati veren herhangi bir firmaya Vestel markali Grin satis

yetkisi verilmesi anlamina gelmektedir.

Ayni zaman zarfinda piyasadaki bitin dayanikl tiketim mallari dagitim
kanallar incelendiginde uygulamalar genellikle de bu sekilde olmakta, Vestel, Beko,
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Arcelik ya da Bosch markalarinin rahatlikla bir arada satildigi bayiler
bulunabilmektedir. Bu bayiler dzellikle bir markanin tabelasini tasimaktan g¢ekinip,
markalarin yetkili satis elemanlarini birbirine kirdirarak en uygun fiyattan satin alma
yapmay! hedeflemektedir. Bu fiyat kirdirmalari dogal olarak Uriiniin perakende
fiyatlarina yansimakta ve bunun sonucu olarak da piyasada ayni UGrian farkh
fiyatlarda satilabilmektedir. Bu durum sonucunda da musterilerin markalara olan
guveni sarsiimaktadir. Beraberinde bayilerin maliyetlerini distirme adina dusuk
metrekareli dikkanlari tercih etmeleri ve bu dar alanlarda gereginden fazla Grini
istiflenmis sekilde bulundurmalari, Urlnlerin teshirlerine imkan vermemekte ve
modern magazaciligin aksine bir depoyu andiran ortamdaki sunumlariyla marka

imaji zarar gérmektedir.

Sekil 4.1. Ge¢mis karisik bayi yapilarina bazi 6rnekler
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2000 yilinda goéreve gelen Genel Mudir Levent Hatay'in ayni yil baslatmis
oldugu imtiyazl bayilige gecis projesinde Vestel markasinin sadece Vestel tabelasi

tasiyan bayilerde satiimasi hedeflenmisgtir.

Bu degisimin ana amaci pazarlama karmasinin tim bayiler icin su sekilde

standartlastiriimasi olarak sayilabilir;

Uriin: Bayilerin imtiyazli sisteme gecmesiyle {iriin gamlari merkez tarafindan
belirlenebilecek; bu sayede hangi UrUnlerin én plana c¢ikarilacagr da bayilerin
inisiyatifinden  ¢ikarilabilecektir.  Markanin  Grin gami istenildigi  sekilde
yonetilebilecektir.

Fiyat: Fiyat kontrolinin saglanmasi; imtiyazli bayilik sistemine gecisin en
onemli amaglarindan biridir. Bayilerin tGrtin gamlari gibi Grtn fiyatlari da tim bayi agi
icin degismez bir sekilde belirlenip, istenilen Grtnlerin fiyatlari bir duyuru ile tim
Tlrkiye’de ayni anda dedgistirilebilecektir. Bu sayede Urlnlerin fiyat algisi tim

Turkiye capinda ayni seviyede olacaktir.

Promosyon: Bu degisime kadar tim iletisim calismalari zaten merkezi

olarak yurutulmustir. Fakat imtiyazli bayilige gecis gegcmisten farkli olarak merkezi
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yonetim altinda spesifik Urlinlere kampanya yapabilmeyi, bu kampanyalarin iletisimi
icin bayi icerisindeki duyurular, POP, gorseller vb. aktivitelerinin yonetiimesini
saglayacaktir. Ayrica bayi teshirlerinin de bir iletisim araci olarak kullanilmasi ancak

bayi tasarimlarinda bir standardin saglanmasi ile mumkun olabilecektir.
Dagitim Kanali: Vestel icin; marka imajini kuvvetli dlgliide etkileyen énemli
unsurlardan biri de satis noktasinin gérselligi ve uriin teshirleridir. imtiyazli bayilige

gegis ile bayi i¢ ve dis gorinlslerinde standartlik saglanabilecektir.

Tablo 4.4. Yillara gore imtiyazli bayilige gecis adetleri

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Karisik Bayi Sayisi >7.000 >7.000 | 7.000 6.700 6.500 1.900 250
Vestel Imtiyazli
300 500 750 950 1.110 1.200 1.250
Bayi Sayisi

2004 senesi sonunda degisim tamamlanmis ve Vestel Urind satan tim
bayiler sadece Vestel markasi satabilir duruma gegirilmistir. Bu sayede Vestel
tabelasi tagiyan bayilerin teshirlerinde bir standartlasma saglanmasi ve fiyat kontrolu

muidmkin olmaya baslamistir.

imtiyazli bayilige gecis ile en cok iriin teshiri konusunda standartlasma
saglanabilmistir. Bu gecis sonrasinda Vestel bayilerinin tasarimlari merkezde
bulunan bir tasarim ekibinin ydnetiminde, musteriye; “Turkiye'nin herhangi bir
ilindeki Vestel bayisine girildiginde bir digeri ile ayni etkiyi birakacak sekilde”
franchise yontemine cok yakin derecede standartlagsma saglanmaya calisilarak

yenilenmistir.
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Sekil 4.2. imtiyazli bayilige gecis sonrasi bayi érnekleri

Vestel Bayilerinin imtiyazlilastiriimasi Vestel Pazarlama tarihindeki en dnemli
degisimlerden biridir.
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Bu degisim sonrasi gecen iki yiin ardindan daha o6nce bahsedilen
etkenlerden dolayi Vestel Pazarlama Coklu Marka Stratejisi'ne gegis karari almis ve
arin gamini c¢oklu marka stratejisine adapte ederken paralelinde de dagitim

kanalindaki en 6nemli ikinci degisimi baslatmistir.

Konsept Bayilige Gegis:

Coklu marka stratejisi altinda dagitim kanalinda alinan en 6nemli karar
“Konsept Bayi” kavraminin yaratilmasidir. 2005 senesinde alinan karar sonucunda
gecmiste cirolari ve m2’leri bazinda showroom, shop ve corner olarak 3 ana
segmente ayrilan Vestel bayilerine bir yenisi daha eklenecek ve bu yeni ekleme de

Konsept Bayiler olacaktir.

Konsept bayiligin olusturulmasindaki asil amag; c¢oklu marka stratejisi
altinda Uriin gamina eklenen tim urlnlerin gerektigi sekilde teshir edilebilmeleri igin
ihtiya¢ duyulan alana sahip genis bayiler olusturulmasi ve merkezi bir tasarim eKkibi
ile coklu marka stratejisine gecisin bayi i¢ dizaynlarina yansiyan bir bigcimde

musteriye hissettiriimesidir.

Konsept bayi oncesindeki en genis alana sahip bayi segmenti olan
showroomlarin ortalama teshir alaninin 150 m2 oldugu dénemde Vestel Pazarlama
konsept bayilik sistemine gecis karari almisg ve konsept bayiler igin minimum bayi
teshir alanini 250 m2 olarak belirlemistir. ilk agsamada bazi gli¢lii showroomlarin
yerlerinin degistirilerek daha biuyldk m2’li bir yere tasinmasi veya i¢ tasarimlarinin
yenilenmesi ile minimum 250 ad. konsept bayinin olusturulmasi hedefi sadece dort

ay gibi kisa denilebilecek bir siirede gergeklestiriimistir.
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Sekil 4.3. Konsept bayi teshir 6rnekleri

Konsept bayiliJe gecisi destekleme adina Vestel Pazarlama da konsept
bayilerine kira yardimi yapmistir. Bu uygulamada konsept bayinin cirosunun %5’i
eger Ki bayi kirasini karsilamiyor ise aradaki kalan fark Vestel Pazarlama tarafindan
verilmistir. Ayrica bayinin tasarimi igin buylk bir mali yardim ve bayiye konulan

Urdnler icin de teshir yardimlari yapiimistir.
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Konsept bayiler coklu marka stratejisindeki tim aranleri
sergileyebilmektedirler. Fakat bu 6zellik diger bayi tipleri icin gecgerli olmadigindan
konsept bayilerin bir diger 6zelligi de showroom ya da shoplarin satamadigi bazi
markalarin satisini  yapabilmeleridir. Ornegdin konsept bayi olmayan noktalar
Whirlpool gibi gug¢li bir beyaz esya markasini satamaz durumda olmus hatta bagl
bulunduklari  Satig  Muaddarlikleri'nin inisiyatifinde diger bazi markalari da
satamamiglardir. Tum bu kisitlamalarin amaci ¢oklu marka stratejisinin yuratulecegi
konsept bayilerin eksiksiz olmasi ve konsept bayiler ile digerleri arasinda net bir
farkhilik yaratilmasidir. Bu durum buyidk showroomlarin konsept bayilie gecis

hizlarini arttirmistir.

Sekil 4.4. Whirlpool’'un sadece Konsept Bayide teshir edildigini
gosteren fotograflar
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Whirlpool markasi sadece konsept bayiler icerisinde 6zel bir tasarim altinda

teshir edilmekteydi.

Bu degisimin sonucunda gelinen noktadaki Vestel bayilerinin toplam adedi ve

dagilimi asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4.5. Vestel Bayi Adetleri

Bayi Tipi Total
Konsept 260
Showroom 550
Shop 335
Toplam Adet 1.145

Vestel Bayi Kanali Yeni Projeler

Coklu Marka Stratejisi icerisinde dagitim kanalinda yasanan en 6nemli
sorunun Vestel tabelali bayilerin igerisinde farkli markalarin satiliyor olmasinin

musterilerde yarattigi akil karigikligi olarak gésterilebilir.
Ozetle Vestel markasini triinle 6zdeslestiren misteriler igin Vestel tabelasi

Vestel markal Grinlerin satildigi nokta olarak algilanmakta diger markalara fazla

onem verilmemektedir.
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Sekil 4.5. TiaGo Pilot Magaza Ornegi

istanbul Beylikdiizii Marka City aligveris merkezinde pilot olarak kurulan
TiaGo magazasi gorselleri.

Vestel Pazarlama yonetimi bu sorunu agma adina yeni bir dagitim kanali
projesini hayata gecirmeyi planlamaktadir. Plan dahilinde sadece elektronik
ardnlerinin satilacagi, alisveris merkezleri vb. m2’si pahal yerlerde dusik alan
icerisinde mimkin oldugu kadar ¢cok Urinidn sergilenebilecegi bir yapiya sahip yeni
bir dagitim kanali olusturulmasi hedeflenmekte, olusturulacak bu yeni dagitim
kanalina da Vestel disinda baska bir isim verilerek musterilerdeki akil karisikhgi
ortadan kaldirilmaktadir. Su anda Istanbul’da bir noktada pilot olarak kurulan bir bayi

ile baslayan yeni kanalin adi TiaGo dur.
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Pilot calisma basarili olursa Turkiye c¢apina yayillacak bu yeni yapi ile
imtiyazli ve konsept bayilik gegisini takiben Gg¢lnci buyuk degisim yasanacaktir.

4.4.3.2. Distribiitor Kanali Stratejileri

2000 Senesinde 6 distribltor ile yapilan anlasma ile Regal markasi
yaratiimis ve paralelinde Regal markasi icin bir dagitim kanal kurulumuna
baslanmistir. Regal dagitim kanali gegmis Vestel'in karigik bayi yapisina benzedigi
icin herhangi bir imtiyazlilk s6z konusu olmamaktadir. Fakat alinan karar
sonucunda Regal tabelasi tasiyan bayilerin olusturuimasi ve tim Tlrkiye'ye
yayllmasi hedeflenmistir. Hatta daha sonra iletisim bdliminde detaylarinin
anlatilacagi Regal bayisi olmanin 6zendirilmesi amacl iletisim calismalari bile
yapilmistir. Reklamlarin da etkisiyle yillar bazindaki Regal bayi adetleri asagidaki
sekilde gerceklesmistir.

Sekil 4.6. Regal Tabelali karisik Bayi Yapisi Ornekleri

b
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4.4.3.3. Zincir Market Kanali Stratejileri

Zincir marketlerde satilan SEG markasi icin 6zel bir stant ya da teshir
uygulamasi bulunmamaktadir. SEG markasinin teshiri vb. tim sorumluluklar zincir

marketlere aittir.

4.4.4. iletigim Stratejileri

4.4.4.1. Vestel Bayi Kanalinda Satilan Uriinlerin iletisim Stratejileri

Vestel Markasinin iletisimleri:

Vestel Pazarlama yillar bazinda degisik temalar iceren reklamlar yapmis ve
zaman igerisinde degistirdigi sloganlarini bu iletisim faaliyetleri ile yaymaya
calismistir.

Tablo 4.6. Yillara Gore Vestel Reklamlari

Kangik Reklamlar {(Marka ajansi
incesi)

Siireyya Ayhan

Ata Demirer

Multibrand Reklamlan

Sumru Yavrucuk & Janset
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Yillar bazinda bu reklamlar incelendiginde yukaridaki tabloda goéraldugu

sekilde bir reklam ge¢gmisi bulunmaktadir.

Bu reklamlarla birlikte vyillar bazindaki Vestelin konumlandirmasi da

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.7. Yillara Gore Vestel Konumlandirma iletileri

Vestel'e terfi edin rahat edin

Vestel's terfi edin rahat edin ve
Hedef biiyiik kosmak gerek

Tekneolojinin Tiirkcesi

Teknolojinin Tirkcesi

Teknolojinin Tiirkcesi ve
Gengler ve daima geng kalanlar

Karisik Reklamlar:

2003 senesine kadar Vestel Pazarlama iletisim konularinda Pramid reklam
ajansi ile calismistir. Piramid reklam ajansi “Hedef blyuk, kogsmak gerek!” slogani
altinda o dénemde atletizmde blyUk basarilara imza atan Slreyya Ayhan ile basarih
bir reklam kampanyasina imza atsa da iletisimde surekli farkli igerikler kullandigi igin

reklam hatirlanma yizdeleri olarak basari saglayamamistir.

“‘Hedef buyuk, kosmak gerek!” sdylemi ile birlikte Sdreyya Ayhan’in
kullaniilmasi hem iletisim igcin taninmis bir yizin kullaniimasi nedeniyle marka
bilinirliginin artmasina etkili olmus hem de Vestel'in sosyal sorumluluk altinda

Atletizm’e yaptigi katkilari duyurmasi igin uygun bir zemin hazirlamistir.
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Sekil 4.7. Kanisik Temali Vestel Reklam Ornekleri(1)

Uretimden ihracata
acik ara
sampiyon!

e 0507 =

Hedef hiiyiik, kosmak gerek! @

L
=

A% GELECEKTE NE OLACAKSA
ONCE VESTEL'DE OLACAK!

Vestel
Tirk Atletizminin
Yaninda

Teknoloji Lideri Vestel’'den m
basarny hedefleyen herkese...

Vestel Max dizilstil bilgisayar,

INCE, HAFIF, AZ YER KAPLAYAN TASARIMIYLA
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Bunlara ragmen Sureyya Ayhan disindaki reklamlarda ¢ogunlukla “Vestel'e
terfi edin rahat edin” slogani kullaniimigtir. Tim bu iletisimler sonucunda Piramid
ajansinin reklamlari yapilan arastirmalara gore bedeni, hatirlanma yizdesi ve dogru
marka ile iligkilendirmede Vestel'in istedigi seviyelerde sonu¢ vermedigi igin yeni bir

ajans ile galisma karari verilmigtir.

Sekil 4.8. Vestel Reklamlari 2004 Hatirlanma Yiizdesi

Reklam farkindahgi YUKSEK % 46

Markayla link kurma diizeyi YUKSEK % 67 KATEGOR| ORTALAMASI % 53

Kaynak: Millwad Brown ATP, 2004

Yukaridaki arastirma sonucunun da gosterdigi gibi Vestel reklamlarinin o
donemdeki reklamlari hatirlama yuzdesi Turkiye ortalamasinin altinda

gerceklesmigtir.
Siireyya Ayhan Reklamlari:

2003 senesinde yayinlanan “Hedef buyulk, kosmak gerek!” sloganli reklamlar
ile baglayan Sireyya Ayhan dénemi yaklasik bir yil kadar surmustir. Gerek Sireyya
Ayhan’in basarilarini devaminin kesilmesi ve hakkinda basinda bazi dedikodular
cilkmasi gerekse de 2003 senesinde Piramid reklam ajansinin begdenilmeyen
performansi nedeniyle yerine anlasmaya varilan M.A.R.K.A. ajansinin yeni bir
reklam dizisinin daha etkili olacagini diisiinmesi sonucunda bu reklamlar fazla uzun

surmemistir.
Sureyya Ayhan’li reklamlar sona erse de sosyal sorumluluk altinda Vestel'in
atletizme olan destegi sora ermemistir. Halen Vestel Tirk atletizminin en buylk

destekcilerinden biridir ve bir¢ok atletin sponsorudur.

Bu sayede sosyal sorumluluk alaninda da markasina yatirim yapmaktadir.
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Sekil 4.9. Atletizme Destek Konulu Reklamlar

GELECEK SENIN,
VESTEL EN BUYUK
DESTEGIN!

VE\

Vestel atletlerimizi
olimpivata yolcu ettj

- =
e 2008 (Remenvit Chvumken'rida
YR, il E{RTTYTE

teknolojinin tirkgesi

Ata Demirer Reklamlari:

2003 senesinde anlasilan Marka ajansinin ilk aksiyonu daginik iletisim

iceriklerini tek bir tonda birlestirmesi ve tim Urlnler igin bu tonu kullanmasiydi.

Bu sayede ister kampanya isterse imaj reklami olsun, ister Vestel markal
ariin igin isterse de Vestel bayilerinde satilan bagka bir markall Grln igin olsun,
magteriler reklami goérdiklerinde bunun bir Vestel reklami oldugunu kolayca
anlayabilecek ve dodru marka ile iliskilendirmeleri artacakti.

Sekil 4.10. Ayni Tonda Reklam Ornekleri

 DUINYADAN
US iSTEDIK, ALDIK!

YiNE iCAT (IKARDIK:
PLAZMA iYON
TEKNOLOJiSi

VESTEL

teknolofinin tirkeesi

VESTEL

teknolofinin tiirkgesi

Earouy. | FEENEE teknolojinin tirkgesi
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iletisimde belirli bir ton olusturulmasi sonrasinda markanin tanitiminda
gerekli patlamayi yaratmasi i¢cin de Ata Demirerle reklam anlasmasi imzalandi.
Konusu gelecekten gelen bir robotun giinimuzdeki bir taksicinin yerine gegmesi ve
gizlice Vestel'in Ustlun teknolojisini aragtirmasi olan bu seri bluylk ilgi ve begeni

topladi.

Bu reklam kampanyasinda milliyet¢i duygulara vurgu, teknoloji devi bir Turk
markasinin varligi vb. mesaijlar tiketiciye veriimis ve Vestelin ginimizde de
kullanmaya devam ettigi en 6nemli slogan olan “Teknolojinin Tlrkgesi” slogani

yaratiimistir.

Sekil 4.11. Ata Demirer’li Reklamlar

Ata Demirer reklamlari reklamlarin hatirlanmasi ve dodru marka ile
iliskilendiriimesi konusunda gecmis reklamlara oranla yaklasik iki kat basari

gOstermistir.

Sekil 4.12. Ata Demirer’li Reklamlarin Etki Diizeyleri

Reklam farkindahg: YUKSEK % 76

Markayla link kurma diizeyi YUKSEK % 73 KATEGORI ORTALAMASI % 53

Kaynak: Millward Brown ATP, 2004
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Sekil 4.13. Ata Demirerden sonra Reklam Etkisi Sonuglari

48 47 [ ilk6 ay (Baz: 1063)
I ikinci 6 ay (Baz: 911)

1513 41 14

14
I T BRI

Arcelik Sony Beko | VESTEL I Profilo  Telefunken  Pioneer

| VESTEL |

A B o4
“Weysel” den énce “Weysel” on air “Weysel” den sonra
(h37 2003 - h22 2004) {(h23 2004 — h26 2004) (h27 2004 — h34 2004)
%10 %15 A4 %17 AT

Kaynak: Millward Brown ATP, 2004

Yukaridaki verilerde de géruldigiu gibi 2004 senesinin ikinci yarisinda
baslayan Ata Demirer reklamlari o6ncesinde %10 olan ilk akla gelen marka

ortalamasi reklamlar sonrasinda %17’lere gikmistir.

Ata Demirer reklamlari 2006 yilina kadar devam etmistir. Bu sure zarfindaki
en dnemli problemi tek bir konu Uzerinde devam etmesi olarak kabul edilmektedir
(Teknoloji hirsizi robot). Bir sire sonra konu yetersizliginden robotun hikayesi
degismeye ve tutarsizlasmaya baslamis, kagirilan taksi soféri unutulmus, robotun

surekli farkli noktalarda ve kimliklerle ortaya ¢ikmasi izlenmistir.

Coklu Marka Stratejisi Reklamlari:

2005 senesinde alinan c¢oklu marka stratejisine resmen gegme Kkarari
sonrasinda dagitim kanali ve drin gami icin yapilan uygulamalar yukarida

belirtilmistir. Bu uygulamalarin paralelinde iletisim icin de bazi ¢alismalar yapiimistir.

2005 senesinde de devam etmekte olan Ata Demirer’li Vestel reklamlari,
sadece “Vestel markal’” Grlinlere yonelik olan ve Vestelin kurumsal olarak da,
rakiplerinden c¢ok dstlin bir Tlrk teknoloji firmasi oldugunun altini ¢izen bir
kurgudadir. Bu nedenle Ata Demirer ile ¢oklu marka stratejisi altindaki yabanci

markalarin birlikte vurgulanmasi, Vestel yonetimi tarafindan dogru bulunmamistir.
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Boylece Ata Demirer reklamlari devam ederken ayni zamanda, Vestel tabelal
bayilerin icerisinde Dlnya markalarinin satildigini anlatan paralel bir iletigsim

calismasi baslatiimigtir.

Bu yeni tutundurma planinda ilk hareket bayi ici iletisimde gerceklesmigtir.
Gegmiste sadece Vestel markal Urlnler igin hazirlanan fiyat brosurleri goklumarka
brosuri adi altinda Vestel bayileri igerisinde satilan tim drinlerin fiyatlari ve
Ozelliklerini icerecek sekilde revize edilmistir. Brosurlerin kapaklari strekli Dinya
markalarinin Vestel magazalarinda satildigina vurgu yapmakta ve markalarin da

logolari aylik olarak degisik tasarimlarda gosterilmektedir.

Sekil 4.14. Coklu Marka Stratejisini tutundurma Reklam Brosiirleri

DUNYA MARKALARI

NEREDE? | z00e

MAGAZALARINDA

MAGAZALARINDA|

Bayi icinde yapilan iletisim degisikliginden ayri olarak Televizyonda da bir
¢oklu marka reklami yapilmistir. Bu iletisimde yine ayni sekilde Dinya markalarinin
Vestel magazalarinda oldudu vurgulanip c¢oklu marka stratejisinin  musteriler

tarafindan algilanmasi hedeflenmistir.

Sekil 4.15. Coklu Marka Stratejisini Tanitma Reklamlari
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Arasgtirmalarin, bu reklam serisinin beklenen hatirlanma ve dogru marka ile
iliskilendirme seviyesine ulagsamadigini gostermesi Uzerine reklamlarin devami

cekilmemistir.

Sumru Yavrucuk ve Janset Reklamlari:

2006 senesinde artik konunun iyice karistigi ve etkisinin giderek azaldigi
disunulen Ata Demirer reklamlarina devam etmeme karari alan Vestel yeni

reklamlarinda Sumru Yavrucuk ve Janset'le anlagsmistir.

En blylk rakip olan Arcelik'in incelenmesi sonucunda Arcelik'in glvenilir,
kokll, gecmisten gelen marka gibi konularda 6ne ciktigini géren Vestel kendini
Arcelik karsisinda zit konumlama karari vererek gengler ve daima geng kalanlar
konumlamasina gec¢mistir fakat paralelinde teknolojinin Tlrkge’si sdyleminden de
ayrilmamistir. Bu nedenle reklamlar “Teknolojinin Turkge’sinden gencler ve daima

geng kalanlara” séylemi altinda olturulmustur.

Bu konumalama igin yarattigi kurgu, bir guldirt serisi seklinde, yeni evli
geng bir ¢iftin eski moda komsulari ile yasadiklari olaylar seklindedir. Geng evli ¢ift
yeni nesli dolayisiyla Vestel’i, yash komsulari ise eski modayi dolayisiyla da Arcelik’i
temsil etmektedir. Zaman ilerledikce Janset Sumru Yavrucuk’a Vestel'in
ustunliklerini anlatacak ve kendi markasindan ayrilip Vestel'e dogru yonelmesini
saglayacaktir. Bu reklamlarin Ata Demirer reklamlarindan en buyuk farki bir gllduri
dizi serisi (sitcom) gibi kurgulanmasi bu nedenle belli bir hikdye butanlugu

gerektirmemesidir.

Sekil 4.16. Zit Konumlandirma Reklamlari: Vestel Kullanicisi Geng Aile

160



Sumru Yavrucuk ile gekilen reklamlardan 6zellikle de Argelik’e imali bir

gbnderme yapan buzdolabi reklami ¢ok konusulmus, Argelik’in itirazlari Gzerinde

reklamda bazi degisiklikler yapilmak zorunda kalinmistir.

Sekil 4.17. Genglere yonelik konumlandirma Reklamlarinin Etkileri

Vestel

Celebrity'li TV Ailesi

Bedeni Dizeyi

Yeni Bilgi Igeriyor

Digerlerinden farl

Soylenenler benimigin gegerli
inandirici

Warkay cazip kiliyor

Satin alma ihtimalimi giglendirdi
Marlka haklkandalki garislerimi
dedistirdi

Tekrar izlemelk isterim

35

35
35
27
18
22
44

(35)

Calisma
Ort.

Y037
%61
43

44
31

33
36

30
28
26

38

(35ads)

Kaynak: Millward Brown ATP, 2006

Sumru  Yavrucuk ile yapilan
reklamlar hatirlanma orani olarak
Tlrkiye ortalamasinin  Ustlinde bir

performans sergilemistir.
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JVC Reklamlari:

JVC markasinin konumlandirmasi “Ses ve goriintii sistemlerinde bilge

marka” seklindedir.

Sekil 4.18. Tiirkiye icin Vestel’in hazirladigi JVC Reklamlari

Ezd
en kiicuk!

Goook ustin!
~ iD=
P e

]

Everio

Bu konumlamayi destekleyen, o6zellikle de Tdrk mdisterilerindeki Japon
Uretimi teknoloji Grdnlerinin kaliteli oldugu algisindan iletisimlerde sik¢a yararlaniimis

fakat JVC markasi icin istenilen algi ve bilinirlik yaratilamamistir.

Sekil 4.19. JVC’nin yaptigi buluslan anlatarak teknoloji lireten marka

algisinin yaratilmaya c¢alisildigi reklamlara bir 6rnek.

BNhaTiNY7 oo =
=72 >. 1939 ot et sttt o
Y/ F L E. 2903 oguram o it ettt
6 71+ ITFITR
S PPl 73 .
INYYS TP LTATFL
44—, 198 a4
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Sekil 4.20. JVC Reklamlar etki sonuglan

JER— KATEGOR| ORTALAMAS| % 44
Reklam farkindaligi DUSUK % 38
TURKIYE ORTALAMASI %69

Markayla link kurma diizeyi DUSUK % 40

Aktif ilgi yaratma diizeyi DUSUK 4,95

Reklam iletigimi agisindan kategori
ortalamasinin altinda % 21

Kaynak: Millward Brown, ATP 2004

JVC reklamlari yayinlandigi donemdeki kategori ortalamalarinin altinda bir

performans sergilemistir.(Millward Brown ATP, 2004)

Ayirca JVC markasinin global konumlamasi ile Turkiye'deki marka algisi
surekli birbiri ile ¢atismaktadir. JVC, global pazarda kendisine rakip olarak Bose,
Sony, Harman Kardon vb. markalari gérmekte, Samsung ve LG gibi markalari
birebir rakip markalar olarak kabul etmemektedir. Bu mantiktan yola ¢ikarak JVC,
fiyat seviyesini Sony vb. markalar ile ayni seviyede belirlemistir. Fakat Turkiye
pazarinda JVC markasinin konumu ve algisi Samsung veya LG’den daha yukarida
degildir. Bu nedenle slrekli pazarda pahali olarak kalan JVC fiyatlari, Grin satigi

konusunda iki firmanin da hedeflerini gergeklestirmelerinde sorun yaratmistir.

Bu nedenle JVC distributérluginun ilk dénemlerinde marka bilinirligini
olusturmak ve arttirmak igin yogun iletisim ¢abalarinda bulunulmugsa da gelinen
noktada bu iletisimler durdurulmus sadece bir iki 6zel kampanya duyurumu igin

reklam yapilmistir.

Zanussi Reklamlari:

Zanussi markasi da tipki JVC markasi gibi, Vestel'in distribtori oldugu bir
marka oldugu icin tim iletisim faaliyetleri Vestel tarafindan yoénetilmistir, fakat bu
reklamlarin da performansi yeterli olmamistir. Turkiye ortalamasinin %69 oldugu
reklam hatirlanma oraninda Zanussi reklamlari %13 ile ortalamanin olduk¢a altinda
kalmistir. (Millward Brown ATP, 2004)
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Sekil 4.21. Tiirkiye Pazan igin Vestel Tarafindan Hazirlatilan Zannussi

Reklamlari

FAN-TAS-TI-CO

B W FY o

Whirlpool Reklamlart:

Beyaz Esya urin gaminda Vestel markasinin hedef kitlesinin bir Ustl
segmente uygun olarak getirtilen Whirlpool markasi Turkiye’de bilinirligi yok denecek
kadar az olan bir markaydi. Marka ancak yurt disinda (6zellikle Amerika’da) bu
markayi gérmus olanlar tarafindan taniniyor, bu da Vestel'in hedefledigi seviyenin
¢ok altinda kalyordu. Ayrica musterilere Whirlpool ismini telaffuz etmek zor geliyor,
markaya yabanci kaliyorlardi. Bu durumu asmak icin yapilan ilk iletisim calismalari
Whirlpool'un uluslararasi marketlerde kullandigi iletisimlerin sadece

Turkge'lestirilerek kullaniimasi seklinde baglamistir. Bu Whirlpool'un distribGtorlak
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anlagmasinda zorunlu kilmasindan kaynaklanmis ancak bilinirligi dugsuk olan bir
marka i¢in yurt disinda kullanilan reklamlarin direk Turkce'ye gevrilmis sekilleriyle
kullaniimasi ¢ok da etkili olmamistir.

Sekil 4.22. Whirlpool Reklamlari

_ MINIMUM ENERIL, i
'K&iM M PEREDRMANS! SENSING THE DIFFERENCE

Lhis
teknolojisi
e pams Sin en i syt
dlingn | il beysn
makast Whifpooien
& His Tewolafistne:
TORKIYE'DE
BIR YENILIK

suve =
Wasimak payh sl ok
gy berasie een,
igerie ol
i gamagifansds mikenanl s5ig,

prugaml
mabzmmel ijyen,

s il csn s
s s asresz
0800 2190112

(@ zorwy

Sekil 4.23. Whirlpool Reklamlari imaj Degerlendirmesi

wWhirlpool
imaj
07-08-09-10/2006

Calisma
ort.

04518 * %37
0,16 * %61

Bedeni Diuzeyi 27% 43

Yeni Bilgi Igerivor 35 44

Digerterinden farkl 7 ‘ 31
Soylenenler benimicin

geceri 14 ¥ 33

Inandirict 16 ¢ 36

Warkay cazip kilyor 13 * 30
Satin alma ihtimalimi

quiclendirdi g * 28

Warka hakkindaki gariglerimi 13¢ 26
dedistirdi

22¥ 38

Tekrar izlemek isterim

Kaynak: Millward Brown, ATP 2006
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Bu durum Uzerine o donemin reyting lideri Avrupa Yakasi dizisinde egitimli,
kaltarlu ve orta Ustu gelir seviyesine sahip, “Avrupai” bir karakteri canlandiran Gulse
Birsel ile yepyeni bir tanitim kampanyasi baslatilmistir. Gilse Birsel'in canlandirdigi
karakter tam olarak hedef kitleyi tanimlamaktadir.

Sekil 4.24. Tiirkiye Pazari igin Vestel’in Hazirlattigi Whirlpool Reklamlari

Whirpool
T ATLram
N ]

L

Tanitim kampanyasi, Whirlpool'un uluslararasi iletisim tonundan farkli olarak,
sadece bilinirligi arttirma hedefiyle tasarlanmistir. Bu tanitimin bilinirlik Gzerine
etkisine bakildiginda neredeyse yok sayilacak bilinirlik seviyesi reklamlar ile ancak
%12’ler seviyesine ulasabilmistir.

Sekil 4.25. Whirlpool Tanitim Reklamlarinin Etkisi

JFM AM I 1 ASONDIFMAMI 1 A S 0 N D Roling8weekly data
I R T T N RN RN RN N N R T T T S T S T T S S E—

100 o

I I
80 - 3400 Arcelik
- 7504 Vestel
60 - 71
49% Bosch
o {_’-N m— 504 Siemens
2

20 1 129 Whirlpool

2Q06 2nnN7 . Grp's per week
1924 172 496 0923 . 346
500 + 6.His Teknd Hrniripaal
g-lnzlnk‘li‘:‘;{_ WHIRLAPOGL Advantage  Bonus 118 vuv}?ir}pucl .
0 AN s M A A e | [ whirlpool

Gelinen noktada Whirlpool marka bilinirligi istenilen seviyelerde
sayllmamakla beraber calismalar ve Whirlpool markasi ile yapiimis olan anlasma
hala devam etmektedir.
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Bu Urindn Vestel markasina pozitif etkisi yok sayllamaz fakat istenilen

etkinin yaratiimasi i¢in hala zamana ihtiya¢ oldugu distntlmektedir.
Palm Reklamlari:

Palm markasi, urlnlerin Vestel'de satildigi donemde Turkiye icin yeni
sayllabilecek bir markadir. Turkiye’de cep bilgisayari pazari cep bilgisayarlari ile cep
telefonlarinin tek drin haline gelmesinden o6nce yok denilecek seviyelerde
oldugundan, sadece cep bilgisayari Uretiminde uzman Palm markasi Turk

musterileri tarafindan pek de taninmamaktadir.

Sekil 4.26. Amerika’da satis miktan vurgulanmig Palm Reklamlari,2006

YENI OFiSiNiZ
SADECE 64 cm’

Amerika’da haftada 330.000 satan
hem mobil ofis, hem de cep telefon,
Yani miithis bir tekmolofi1

A

EDma | s SHTES NOKTALARINDA

Bu noktada Vestel Palm markasinin Turkiye distribltori Altera firmasi ile
yaptigi tek dagitici olma anlagsmasina ek olarak, Palm markasinin bilinirligini ve
satiglarini arttirmak igin gereken tuim iletisim faaliyetlerini kendi Ustlenmistir.
Reklamlarda 6zellikle Palm Urdnlerinin o donemde Amerika’daki haftalik 330.000

adetlik rekor satis miktarlari sikga kullaniimigtir.
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4.4.4.2. Regal Markasinin iletisim Stratejileri

Regal markasi ilk yaratildigi zamandan bu yana “Akhimi Seveyim Aklimi”

slogani ile piyasaya sunulmaktadir.

Sekil 4.27. Regal Konumlandirma Slogani

Regal’in konumlamasi ise “Ayni kalitedeki lirinii daha ucuza alin” dir ve
marka iletisimleri de bu konumlandirmaya yénelik yapilmistir. ilk reklam kampanyasi
cok elestiriise de en ¢ok hatirlanan reklamlardan biri olmus ve Regal'in marka

bilinirliliginin de énemli 6l¢glide artmasini saglamistir.

Sekil 4.28. Regal “Ayni kalitedeki iirlinii daha ucuza alin” iletili Tokat
Reklamlari

Reklamda iki farkli misteriye ayni Grinin Regal'de 3 Lira diger dinyaca
bilinen markada 5 Lira oldugu sdylenmekte sonrasinda da mdusteriye hangisini
alacagi sorulmaktadir, misteriler 5 Lira olan pahali markayi sectiklerinde ise soruyu

soran satici muisteriye bir tokat atmaktadir.
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Reklam 0Ozellikle bir bayan musteriye tokat atmanin vahsi bulunmasi
nedeniyle elestiriimis paralelinde Vestel markasinin da geredinden fazla pahaliya
satildig1 seklinde bir algl birakmasi endisesiyle de soru isaretleri yaratmistir. Bu
endiselere ragmen, reklamlar sonrasinda serinin benzerleri yapilsa da akillarda en

cok kalan reklamlar daima bu reklamlar olmustur.

Tokat reklamlari 6ncesinde %3 olan Regal reklamlarinin bilinirligi, tokat
reklamlari déneminde %18’e, tokat reklamlari sonrasinda da %21’e ulasmistir, bu
sebeple 2008 senesindeki kampanya iletisimlerinde bile sekil 4.302da gdsterildigi

gibi tokat imaji kullaniimistir.

Sekil 4.29. Tokat Reklamlarindan Sonra Regal’in Marka Bilinirligindeki
Degisim

A B c
“Tokat” tan énce “Tokat” on air “Tokat” tan sonra
(h37 2003 — h18 2004) (h19 2004 — h26 2004) {h27 2004 — h34 2004)
%3 18 AT 021 AT

Kaynak: Millward Brown ATP, 2004

Sekil 4.30. Tokat Reklam Serisini Hatirlatici Regal Reklamlari

TOKAT GiB;
FiYAT!
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Tokat reklamlarindaki Regal Urunlerine yonlendirmeye ek olarak Regal
bayiliginin 6zendirilmesi i¢in yeni bir kampanya daha baglatiimig biri Kayseri’li digeri
Yahudi olan iki tiiccarin Regal bayisi agmanin ne kadar avantajli oldugu Gzerinde

duran bir reklam dizisi daha yayinlanmistir.

Sekil 4.31. Regal Bayiligi Ozendirme Kurumsal Reklamlari

Bu reklamlar ile de bayi kanalinin genigletiimesi hedeflenmistir.

Tdm bu iletisim c¢alismalari sonucunda 2008 senesinde vyapilan bir

arasgtirmaya gore Regal’in marka bilinirligi %85’lere ulagsmis, pazarin %4’U kadar da

aktif kullaniyica sahip olmustur.

Sekil 4.32. Regal’in Marka Bilinirligi Oranlari

]
Aktif kullanici ylizdesi
i
|
Bugiine kadar kullananlar yiizdesi 5
W
P
Toplam bilinirlik ylizdesi
85

Kaynak: MillwardBrown Beyaz ve Elektronik Esya iletisim ve Marka izleme

Caligmasi, 2008
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Bu bilinirlilik basarisini devam ettirmek ve pekistirmek adina Regal reklamlari
hala “aklimi seveyim aklimi” slogani altinda “ayni kalitedeki urini daha ucuza alin”

mesajl ile devam ettiriimektedir.

Sekil 4.33. Regal’in en son “Ayni kalitedeki uriinii daha ucuza alin”

reklamlari

4.4.4.3. SEG Markasinin iletisim Stratejileri

SEG Markasi minimum fiyat hedefli bir marka oldugu i¢in Vestel Pazarlama
tarafindan bu markaya herhangi bir iletisim destegi veriimemektedir. Bu markaya
yapilan tek iletisim, Urlnlerin satildigi Zincir marketlerin Seg markali drlnleri gazete

kampanya brogsurlerine (insert’lerine) koymalari seklinde gergeklesmektedir.

4.4.5. Fiyat Politikasi Stratejileri

Coklu marka stratejisi 6ncesi ile sonrasi arasinda Vestel'in fiyat politikasinda
fazla bir degisim bulunmamaktadir. Rekabet ve kendi markalari arasinda marjlar

olarak asagidaki tabloda belirtildigi sekilde bir fiyat seviyesi hedeflenmektedir.

Tablo 4.8. Vestel Uretimi Markalarin Diger Markalarin Uriinlerine Gore

Fiyatlandirma Stratejisi

A Brand A Brand
Beyaz Egya |Elektronik| Bosch | Argelik |VESTEL | Regal SEG
(Electrolux vb.) | (Sony vb.)
110% 108% 105% 103% 100% 83% 77%
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Coklu Marka Stratejisi'ne gegildikten sonra da markalarin fiyat seviyeleri

asagidaki oransal sistemle belirlenmeye baglanmistir.

Tablo 4.9 Coklu Marka Kapsamindaki Uriinlerin Fiyat diizeyleri

Whirlpool JVC Bosch | Arcgelik |VESTEL | Regal SEG

110% 108% 105% 103% 100% 83% 7%

Diger markalar igin kullanilan perakende fiyatlar marka distribGtorlerinden

alinan, tavsiye edilen fiyatlar olmaktadir.

Diger markal Urtnler igin zincir marketler ya da Teknomarketlerin fiyatlarini
disurtp piyasanin fiyat seviyelerini bozmasi Vestel'in Grin gamindaki Grlnleri de
cok etkilemektedir. Bu etkinin minimuma indirilmesi icin bazi firmalarla en iyi fiyat
garantisi vb. uygulamalar geligtiriimistir. Bu sayede Vestel bayisinden alinan bir x
marka UrGndn ayni tarihte baska bir noktada daha ucuza satildigi tespit edilirse
misteriye Urin, bu disuk fiyattan satilabilecek arada olusan fiyat farkini da Vestel

arind satin aldigi firmadan geri alabilecektir.

4.5. VESTEL'IN MARKA STRATEJILERI ILE IiLGIiLi GENEL
DEGERLENDIRME:

Vestel Pazarlama’nin son 10 yilina baktigimizda hem Griin gamini rekabetgi
bir seviyeye getirmek, hem de gelecek donemde kendisine buylk tehdit olarak
goérdugu teknomarket ve zincir marketlere karsi ayakta kalabilmek igcin ¢oklu marka
stratejisini uyguladigi gorilmektedir. Bu stratejisinde her ne kadar bir pazarlama
sirketi de olsa Uretim sapkasi nedeniyle Vestel marka imajini 6n plana ¢ikarmis bu
nedenle Vestel altinda satabilecegi tim Urlnleri Vestel markasi ile satmis, marka
algisinin yetersiz kalmasi ya da daha Ust segment mdusterilere hedefli ayni

kategorilerdeki Grtinlere ihtiya¢c duydugunda farkli markalari binyesine katmistir.
Zincir marketler ve teknomarketlerin glcli rekabet glcli géz o6ninde

bulunduruldugunda Vestel'in goklu marka stratejisine gegis karari dagitim ve arin

gaminin eksiksiz hale getiriimesi amacina yonelik dogru karar olarak gérinmektedir.
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Tehlikeli bir gdsterge, yurt disinda daha énceden yasanilan bu senaryoda
istisnasiz her Ulkede bayilerin yok olmus olmasi gercegi de dusundurtcudar. Bu
noktada Tukiye'nin diger Ulkelerden farkli olan sosyo-ekonomik yapisi 6nem

kazanmaktadir.

Tarkiye, Avrupa Birligi'ne Uye diger ulkeler ile kiyaslandiginda tiketici guven
endeksi en fazla azalan llke olarak kargimiza ¢ikmaktadir (GFK Tuketici Guiven
Endeksi, 2008). Bu noktada bayi kanalinin geg¢misten gelen énemli bir artisi
rekabette kendisine avantaj saglamaktadir. Bu 6zellik bayilerin marketlere nazaran
klguk capl yapilari ve kokli birer tliccar olmalarindan dolayl zaman igerisinde
geligtirdikleri gevreleridir. Bu cevre igerisindeki musterilerle birebir iletisim kurmasi
Ozellikle karmasik teknolojili ve pahali Grtnlerin satin alim kararlarinda énemli bir rol
olusturmakta, mdusterilerin gliven eksiklikleri musterileri Grlnleri  tanidiklari
magazalardan almaya yodnlendirmektedir. Sonu¢ olarak TV, buzdolabi gibi hem
pahali hem de uzun sire kullanacaklari Grinleri alirken musteriler yanlis karar

vermeme adina glivendikleri noktalari tercih etmektedirler.

Zira Arcelik CEO’su Giindiiz Ozdemir'de bir aciklamasinda buna benzer bir
yorumla bayi kanalinin, “sapasaglam ayakta” oldugunu sdylemis ve bu rekabeti

teknomarketlerin  kaybedecegini  vurgulamistir.  (http://mybilgi.com/ekonomi-

haberleri/beyaz-esya-bayileri-tas-gibi-bu--savasi-teknomarketler-kaybeder/, 2008).

Vestel Pazarlama sadece teknomarketler ile rekabet etme amaci ile degil
pazari segmente etme amaciyla da ¢oklu marka kararlari almig bir sirkettir. Regal ve
SEG markalari ile Vestel markasinin hedef mdusteri kitlesi disindaki kitleleri

hedeflemis ve bu hedeflere uygun birer dagitim kanali ve trln yaratmistir.

Bu sahip oldugu pazar payini da arttirma amaciyla yapiimis klasik bir
yontemdir. Dogru bir yaklasimla pazari gereksiz derecede fazla segmente
etmeyerek iletisim vb. maliyetlerini markalar arasinda gereksiz paylastirmamasi ve
yeni bir marka yaratirken mevcut kullandigi dagitim kanallarindan aldigi tecribeleri,
hatta ¢alismakta oldugu bayilerini distribitére dénustiirmesi kendisine blyilk avantaj

saglamistir.

Zincir marketler ve teknomarketlerde Vestel markasiyla bulunmayarak hem
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Vestel'in kalite ve fiyat algisina zarar vermemek hem de dagitim kanali ve market
zincirleri arasinda yikici bir fiyat rekabetini engellemek adina Seg markasini
yaratmasi, rakiplerinin de ayni stratejiyi iziemeleri de g6z éninde bulundurularak en

dogru karar oldugu sdylenebilir.

Ornegin; SEG markasi 1998 yilinda ¢ikmistir. Rakibi Argelik’in bu kanal igin

yarattigi Altus markasi ise 2003 senesinde ortaya ¢ikmistir.

Vestel pazarlamanin olusturdugu Vestel'den sonraki en 6nemli marka
Regal’le ilgili marka ve marka konumlandirma stratejilerine bakilacak olursa; Regal
markasinin “Ayni kalitedeki Grini daha ucuza alin” ve “Aklimi seveyim, aklim/”
seklindeki mesaijlarla tiketici zihninde “kaliteli ama ekonomik Grin” karsiligina gelen
konumlandirmasi, hem markanin vyaratildigi dénemde pazarda benzer
konumlamaya sahip baska bir marka olmamasi hem de basarili reklam dizisi
sayesinde musterilere bu mesaji dogru iletebilmesinden dolay! basarili bir sonug
cikarmisgtir. Veriler incelendiginde %85 gibi énemli bir marka bilinirlik oranina
ulasmasi ve arastirma sonuglari incelendiginde Samsung ve Telefunken
markalarinin kullanim seviyelerine yaklagsan kullanim oranlarina sahip olmasi
sebebiyle, Regal markasinin; Vestel'in yeni marka yaratmasinda énemli bir basarisi

oldugu sdylenebilir.

Bu konumlandirmada elestirilebilecek ayrint;; bu markanin iletisiminde
meshur ve kendisine gbre pahali diye bahsetti§i markalarin arasina Vesteli de
katiyor olmasidir. Cunkl pazarda Regal’den pahali ve mesur marka kapsaminda
Argelik, Beko, Bosch gibi Vestel'de bulunmaktadir. Aslinda Regal, hedef kitlesi
bakimindan Vestel'e gore daha alt segmente hitap etmektedir ancak reklamin
inandiriciiginin artmasi durumunda, Vestel'in hedef kitlesinde Vestel Urlnlerinin

pahaliya satilan Grinler oldugu kanisi ortaya ¢ikabilir.

Vestelin  marka portfdylne kattigi yabanci marka uygulamalari
incelendiginde, su yargilara varilabilir: Vestel'in ¢oklu marka stratejisini uygulama
gerekgeleri rakip firmalarin gerekgeleriyle ayni olsa da uygulama ydntemlerinde
digerlerinden ayrilan yanlari bulunmaktadir. Ornegdin portfdyline yeni marka
eklemesi ¢ok markali olabilme telasi igerisine girilerek degdil ¢ok yonli sebepler

butiini sonucunda gerceklestiriimektedir. Cogunlukla yeni bir marka igin 6ncelikli
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sebebi; Urln hattindaki eksiklerin tamamlanmasi olarak benimsemis, mevcut Vestel
urtnleri ile birebir rekabete girecek baska markalari kendi magazalarinda
bulundurmaktan kaginmistir. Boylece 6rnegin Vestel televizyonunun yaninda birebir
rakibi olan Samsung marka televizyonu koyarak kendi markasi i¢in gereksiz rekabet
yaratmamis ama kendi Uretimi olan Urunlerden ust segment bir Grun ihtiyaci soz
konusu oldugunda o Urune ait markanin distribGtorlugunu almak suretiyle markayi
urin gamina katmigtir. Bu da ona ust segment bile olsa ekledigi markanin fiyat
seviyesini kontrol etme avantaji saglamistir. Ornegin; Rakibi Arcelik’e bakildiginda
Ust segment elektronik drtn ihtiyacini distribatérid olmadigi Sony markasi ile
tamamladigi goérilmektedir. Ayni durum TV drlnlerinde Profilo markasina sahip
Bosch bayilerinin bu markaya ek olarak Philips markasini satmaya baglamalari

seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak bu gibi Ust segment markalarin trin gamina katiimasinin 6zellikle
buzdolabi, camasir makinesi gibi ileri teknoloji sayllmayan Urinlerde musterilerin
Vestel'in Urettigi drlinlere glivenmedigi algisini yaratabilecegi degerlendiriimektedir.

Vestel Pazarlama bu tehlikeyi kabul ederek haraket etmektedir.

Rekabetten farkli bir diger uygulamasi da; Grin hattinda eksik olan Grtnlerde
pazarda diger markalardan agik ara dnde lider markalar varsa, yeni bir Grinin
tanitimi, tutundurulmasi ve bu markalarla girilecek rekabetin maliyetlerine ve
basarisiz olmanin zararina katlanmaktansa, bu lider markalardan magazalarinda
bulundurarak, sadece satin alma maliyetleriyle hazir pazar payindan faydalanma
yoluna gitmesidir. Buna en net drnek Arcelik ve Beko’nun kendi markasi altinda
cikardiklari cep telefonlari ve fotograf makinesi Urlnlerine karsilk, Vestel'in bu

Urtinlerde diinyaca taninmis markalari segmesi olarak verilebilir.

Tdm bu uygulamalar goéstermektedir ki Vestel Pazarlama coklu marka
stratejisindeki Urlin seciminde ¢ok dikkatli davranmaktadir ancak sectigi bu Grinlerin

tutundurulmasindaki bazi hareketleri tartigilabilir:

Ornegin farkli markadan bir Griini hattina eklediginde bu Uriiniin ayni anda
tim Tarkiye’de satisini denemesi firmaya bazi stok problemleri yasatmistir. Daha
acik ifadeyle, ¢coklu Marka stratejisinin uygulanmaya baslandigi donemlerde, yeni bir

markanin drin gamina katilmasi s6z konusu oldugunda markaya ait Urunler tim
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Tarkiye’deki bayilere es zamanl olarak goénderilmis, markanin Vestel bayilerinde
tutunamadiglr durumlarda da gonderilen butin urunler ylksek stok maliyetlerine
sebep olmusglardir. (Palm drlnleri vb.). Bu noktadaki ¢6zim herhangi bir markanin
satisina baslanmadan 6nce, segilmis bazi bayilerde &6zel bir pilot ¢alismanin
baslatiimasi ve bu pilot galismanin sonucunda urtnin Vestel bayileri tarafindan
satilabilecegine karar verilmesi durumunda tim Turkiye'ye yayilmasi seklinde
olmustur. Mevcut durumda da bu uygulama devam etmektedir. Vestel Pazarlama
Urin gamina eklemeye karar verdigi Apple ve GPS UrUnleri icin bu sekilde bir pilot

galisma yaptirmaktadir.

Bu tir pilot calismalari sadece stok yodnetimi igcin avantaj saglamamakta
gecmiste yasanan bazi noktalara yanlhs Griin génderimi problemini de ¢ézmektedir.
Buna bir drnek de Philips markasi ile yeni ¢calisiimaya baslandigi dénemlerde Philips
cilt bakim Grln gaminin bir Grinud olan yldz saunasi Urininin Antalya, Bodrum ve
Marmaris bayilerine de gonderilmesi seklindedir. Bu yerlerin tatil noktalari olmasi

nedeniyle musterilerin bu Urtine ihtiyag duymayacagi hesaplanmamistir.

Vestel'in iletisim calismalari incelendiginde hatirlanma oranlari ve dogru
marka ile iliskilendirme oranlari ylUksek c¢iksa da reklamlarin icerikte musterilere

etkisi rakiplerine gore disuk gerceklesmektedir.

Sekil 4.32. Arcgelik — Vestel Reklam Skorlari Karsilagtirmasi
Arcelik Vestel Caligsma Ortalamasi

56 [ Aas 41

55 [l32 40
43 J1s 30

EBedeni Diuzeyi

Yeni Bilgi Iceriyor

Diderlerinden farkl

/ Soylenenler benimigin a6 H1is 21 \
gegerl
inandirici 46 B 22 33
Markay! cazip kiliyor 36 H 19 27
Satin alma ihtimalimi giglendirdi 33 | EE:) 25
Marka hakkindaki gérislerimi 31
\ dedistirdi . 18 24 j
Tekrar izlemek isterim 42 P EL 35

Kaynak: Millward Brown ATP, 2007

Bu noktada iletisimde icerige daha dnem vermesi gerektigi degerlendirilebilir.
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Vestel, markasina ait olan tum iletisimlerini ya kurumsal olarak Vestel'in
“Teknolojinin  Turkgesi” sdylemine uygun olarak dretim glcine ya da kendi
markasiyla urettigi tranlerin imaj reklamlarina yaptigi gorualmektedir. Bu hareketiyle
de musterilerin aklinda “Vestel” markasi ile ilgili tim cagrigimlar “Vestel markali
urtinler’e yonelmekte, bu durum da Vestel'in yarattigi “Dunya markalari Vestel
bayilerinde” algisina ters digmektedir. Sonugta musteriler Vestel tabelal bir nokta
gorduklerinde bu noktalarda baska markalarin satildigi disincesine sahip
olamamaktadirlar. Bu problemi ¢ézme adina bir dénem c¢oklu marka stratejisine
uygun reklamlar yapilmis olsa da reklamlarin basarisiz olmasindan dolay! bu tir
iletisimlere son verilmistir. Bu noktada musterilerdeki ¢oklu marka algisini arttirma

adina yeni reklam denemeleri yapilabilir.

Bir diger iletisim problemi de markanin iletisim temasinin ve sloganinin ¢ok
sik olarak degismesidir. Ata Demirer, Sumru Yavrucuk, Sireyya Ayhan reklam
dizileri paralelinde Teknolojinin Tukgesi, Vestel'e terfi edin rahat edin, gencler ve
daima genc¢ kalanlara sdylemlerinin degisme frekansi ¢ok yiksek bulunmaktadir. Bu
konuda rakip Argelik sekiz senedir Celik’i kullanmis ve sdylemini de “Argelik demek

yenilik demek” olarak belirlemigtir.

Teknolojinin Tukgesi sdylemini benimsese de Vestel birgok trlinde Turkgesi
olsa da yabanci isimleri kullanmistir. ilk géze carpan érnekler yeni model LCD
TV’lerine verdigi model ismi Pixellence ve Avrupa’'nin tek diz Ustu bilgisayar Gretim
fabrikasina sahip olsa da “diz Ustu bilgisayar’larin iletisiminde sirekli bu Urlnlere

“notebook” demesidir. Bu iki 6rnek de internette forumlarda bile tepkiler almigtir.

Vestel Pazarlama ile ilgili son degerlendirme dagitim kanalinda yaptiklari son
deneme olan TiaGo'lar Uzerine yapilabilir. Her ne kadar TiaGo’larin ortaya ¢ikisi
Vestel tabelasi altinda Dlnya markalarinin satisinin mdisterilerde yarattigi algi
karisikhdi ortadan kaldirmak icin yeni bir kanal olusturulmasi fikri olsa da TiaGo
tabelasinda bulunan “By Vestel” ifadesi de misterilerde ayni algi karigikhigini
yaratabilir. Yeni olusturulan bir kanal yeni bir isime sahip olmali ve Vestel

markasindan timuyle ayri tutulmalidir.

Bir diger nokta da sadece elektronik Urlnleri satisi yapacak olan TiaGo

magazasinin tutmasi durumunda Vestel bayi yapisinin ne ydnde vyeniden
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yapilanacagi sorusudur. Konsept bayiler artik elektronik trlnleri satmayacak mi? Ya
da tabelalarini indirip TiaGo mu olacaklar, ya da beyaz esya ve elektronik olarak
ayri ayri iki isim altinda yeni magazacilik sistemi mi kurulacak? “Dinya Markalari
Vestel Catisi altinda” konseptindeki magazacilik simdiden tutmadi mi ki yeni bir
proje baslatildi? gibi sorular akla gelmektedir. Bu noktada sonug TiaGo denemesi

sonrasinda netlesecek gibi gorunmektedir.

Diger yandan teknomarketlere birebir rakip olan bir kanal yaratma fikrinin
dénemli bir artisi bulunmaktadir. Ozellikle markasini yasatmaya kararli ve bu
markasini teknomarketlere vermeme kararinda olan bir firma igin teknomarketlerle
yarigabilecek Urlin gamina sahip ama fiyatlarini kendisinin yénettigi bir yapi kurmasi
dogru gorinmektedir. Burada Vestel'e TiaGo kanalindaki bayilerini ayni Teknosa
gibi kendi blinyesinde agmasi bodylece franchise yapidan uzaklasmasi tavsiye
edilebilir ¢inkl teknomarketlerin énemli bir avantajinin egditimli satis ekibinin tek
merkeze bagli yonetilmesinden dolay! istenilen Urtinlere yénlendiriimesi oldugu bir

gercektir. Bu sayede tim kanal bir bitlin olarak ¢alisabilmektedir.

Ozetle Vestel Pazarlama’nin rekabet karsisinda drin gami ve marka
genigletmelerinde dogru kararlar aldigi sOylenebilir fakat iletisim tonundaki belirsizlik
ve dagitim kanalindaki yeni denemeleri henuz bu iki pazarlama karmasinda net birer

rota gizemedigini gostermektedir.
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SONUG VE ONERILER

Tarkiye dayanikh tiketim mallar perakendeciliginde son vyillarda dnemili
degisimler yasanmaktadir. Beyaz esya ve elektronik drunleri sektoérinin on il
onceki dénemi incelendiginde dagitiminin daha c¢ok “karigik bayilik” olarak
adlandirilan bir perakendecilik tarzi ile gergeklestirildigi gorulmastir. Bu bayiler
herhangi bir merkezi yapiya baglh olmayan, istedikleri tim markalari rahatlikla ayni
cati altinda satabilen, bu nedenle de teshir, stok, fiyat vb. konularda yaptirim
uygulanamayan bir yapiya sahiptirler. Bayi profili ise, genellikle sadece bulunduklari
yakin cevreye hedefli olarak, musterileri ile glivene dayali ikna avantaji saglayan
yakin iligkilerin 6n planda oldugu bir satis¢ilik ydntemini benimsemis, kiiclik ve orta
blyUklikteki tlccarlardan olusmaktadir. Kredi karti kullaniminin ginimize goére
daha az yaygin oldugu bu dénemlerde bayiler, faaliyet gdsterdikleri dar alandaki
musterileri yakindan taniyabilme avantajini kullanarak senetli satis yéntemiyle

onlarin 6deme guglerine uygun kolayliklar saglayabilmektedirler.

Karisik bayilik yapisinin markalar agisindan en énemli problemi, merkezi bir
yaplya bagl olmamalarindan dolayi fiyat istikrarinin saglanamamasidir. Ek olarak,
bayi magazalarinin Urin teshirleri agisindan magazadan ¢ok depo goérinimi
icerisinde bulunmasi, markalarin kalite imajlarina zarar vermektedir. Tum bu
nedenler sonucunda karisik bayi yapisinin markalarina zarar verdigi distuncesinde
olan tum firmalar; yalnizca kendi markali Urlnlerinin satildigi, fiyat, teshir ve

kampanya yonetiminin merkezilegtirildigi “imtiyazl bayilik sistemi” olarak adlandirilan

dagitim aglari olusturmaya baglamislardir.

imtiyazli bayilige gecis karari alan bu firmalarin en énemli (igii; pazardaki
lider ilk Ug firma olan, Vestel, Ko¢ grubu (Arcelik&Beko) ve BSH (Bosch, Siemens,
Profilo) grubudur. Bu firmalarin ortak yapisi birer tretim firmalari olmalaridir. Hepsi
sahip olduklari markalar altinda Uretim yapmakta ve o&ncelikli hedef olarak
kanallarinda bu urlnleri satmaktadirlar. Uzun slredir pazarda olmalarinin avantaji
ile musterilerdeki marka bilinirlikleri gok yiksek olan bu firmalarin imtiyazli bayilik
dénemindeki marka stratejileri, tek marka stratejisi ile bayileri icerisinde yanlizca
kendi markali Urlnlerini pazarlamaktir. Bu nedenle Uretmedikleri bir Grtine, Urdn
gaminda ihtiyaglari varsa bu urlini yine kendi marka isimleri ile farkli firmalara

Urettirme yoluna gitmis, farkli markalar ile Grlin pazarlamaya ya da kendi markalarini
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baska bir kanal altinda satmaya sicak bakmamislardir.

Dayanikli tiketim mallari perakendeciliginde, dagitim ve marka stratejileri
acisindan dénim noktasi olan karisik bayilik sisteminden imtiyazli bayilige gecis
sureci devam ederken, ayni zamanda sektor perakendeciligi ve tlketici aliskanliklari
acisindan da énemli degisimler yasanmaktadir. Ozellikle 2000l yillarin basinda
artan zincir marketlerin musterilere bircok markay! ayni yerde sunmasi ve ayrica
internet kullaniminin ayni yillardaki artigi ile Grin, marka ve fiyat bilgilerine kolay
ulasilabilmesi; tuketicilerin beklentilerinde degisimlere neden olmus, Uriin ve marka
cesitliligi taleplerini arttirmistir.

Bu etkilesime ek olarak, g¢alisan kadin sayisindaki ve her iki taraf icinde
Ozellikle galisma saatleri ve glnlerindeki artis ile glinliik hayatin ylikselen temposu,
alisverise kalan zamani daraltmis, bu da tlketicilerin kisa zamanda tim ihtiyaclarini
ayni ¢ati altinda karsilayabildikleri zincir marketlere yonelmelerine sebep olmustur.

Ana hedefleri hizli tiketim mallari satisi olan bu zincir marketler, genis
alanda ¢ok cesitli markay! ucuz fiyata sunma stratejisi ile satis yapan merkezlerdir.
Onceleri sadece hizl tiiketim mallarina odakli olan bu zincirler zamanla msterilerin
hizli tiketim mallarn disindaki ihtiyaglari icin de uygun fiyath Grinler sunup
misterileri markete c¢cekmeye baslamis, zamanla 0&zellikle dayanikl tiketim
mallarindan elde ettikleri cirolarin artmasi ile bu dUrlnlere olan odaklarini
arttirmislardir. ik baslarda sadece birer marka ile dayanikli tiiketim mallari
pazarinda olan zincir marketler ilerleyen zamanlarda cesit arttirma adina marka
sayisini arttirmig, hatta kendi 6zel markalarinda Uretim yaptirarak dayanikli tiketim
mallari perakendecisi olarak da 6nemli birer oyuncu haline gelmiglerdir. Zincir
marketlerin hedefi genellikle “en ucuz” Grinld satmak oldudu icin musterilere kalite
ya da marka gesitliligi vaadinde bulunmak gibi bir kaygilari bulunmamaktadir.

Geligen tlketici davraniglari ve pazar dinamikleri sonucunda pazarda bayi ve
zincir marketlere ek yeni bir kanal daha olugsmustur. Bu yeni kanal teknomarketlerdir.
Teknomarketler isminden de anlasgilacagi gibi; teknolojik Grtinlerin 6n planda oldugu,
odaklari sadece dayanikl tuketim mallari olan ve genellikle bu Grin gamlarinda
mumkin olan tim markalar ¢gok ucuz fiyata blnyelerinde bulundurma, bu sayede
de midsterilere tim dGrlnleri tek noktadan segme hakki tanima hedefi olan
marketlerdir. Teknomarketlere rekabet avantaji saglayan tek 6zellik cok markayi tek

noktada ucuz fiyatla satisa sunmak degildir. Ozellikle, teknolojik Urtinlerin musteriler
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tarafindan zor anlasiimasindan yola ¢ikarak musterilere detayll teknik bilgi
verebilecek, iyi editiimis satis ekibi ile ¢ok markali satis stratejilerini
desteklemektedirler. Teknomarketler, zincir marketlerden farkh olarak sadece en
ucuz Urunleri degil ust kaliteli Grtnleri de barindiran tim drin gamini raflarinda
bulundurmaktadirlar. Bu marketler genellikle birer satis sirketi olduklarindan,
magaza icerisinde sattiklari Urunler igin herhangi bir marka yatirrmi yapma
zorunluluklari bulunmamakta, sadece kanallarinin bilinirligini arttirncr yatinmlar
yapmaktadirlar. Bdylece magaza igerisindeki Urlnleri istedikleri sekilde
degistirebilme ve yenileyebilme &6zgurllkleri bulunmaktadir. Bu 6zellik kendi
markasina yatirrm amacinda olan ve bayi kanali Uzerinden satisini sirdiren

markalar ile en 6nemli farkhlklaridir.

Zincir ve teknomarket sayilarindaki bu artis; kokli markalarin kullandig,
musterileri ile yakin iligkiler kurabilmis bayi kanallari ile tliketicilerin artan cgesitlilik
talebine karsilik verebilen, tek noktada tim UGrlnlerin bulunabildigi dolayisiyla
musterilere zamandan tasarruf avantaji saglayan marketler arasinda zorlu bir
rekabet baglatmistir. Bu rekabet ortaminda gec¢miste pazar liderligini elinde
bulunduran bayi kanallari yillar gegtikge pazar kaybetmeye baslamis ve rekabete

cevap verebilme adina da farkli marka stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir.

Bu noktada firmalar radikal bir karar almis ve sadece kendi Uretim
markalarini pazarlama stratejilerinden rakip markalari da bulundurma stratejisine
gecis yapmislardir. Bu stratejiye gecislerinin ana sebebi kendi Urettikleri Grinlerin
tum dayanikli tiketim mallari Griin gamini kapsamamasi ve tek marka ile mugterilere
yeterli secenek saglayamamalari sonucu bazi Urinlerde teknomarket ve zincir
marketlerle rekabette eksik kalmalardir. Markalasma icin ¢alismalar yapan bu
firmalarin rekabete ayak uydurarak mevcut marka stratejileri Gzerinde israr
etmemeleri ve diger markalara yer verme stratejisine gecis karari almalari dogru bir
karardir. Sonugta ya bu sekilde kendi driin gamlarini zenginlestirerek rekabete
devam edecekler ya da bayi kanallarini kaybedip pazarda teknomarketlerin bir

tedarikgisi konumuna diseceklerdir.
Firmalarin rekabete devam edebilmeleri igin hem marka genislemesi ile eksik

Urdn gamlarini tamamlamalari hem de bayi icerisinde sattiklari marka cesitliligini

arttirmalari gerekmektedir. Eksik tGrin gamini tamamlama adina da iki segenekleri
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olan bu firmalar ya kendi markalari altinda bu Grtnleri baska firmalara Urettirecekler
ya da bu eksik uUrGnleri bagka markalar altinda tamamlayarak kendi kanallari
icerisinde direk satisa sunacaklardir. Market zincirlerinin disuk kar marijlarina
karsilik kendi dagitim kanallarinda yuksek marjlarla satig yapabilen Uretici firmalar,
bu avantajlarini koruyabilmek i¢in dncelikle kendi markalarina zarar verebilecek
hamlelerden kacinmakta bu sebeple de marka genisletmeye hassas
yaklasmaktadirlar. Basarisizlikla sonuglanmis aksi denemeler olsa da genel olarak
Ozellikle Uretim kalitesini garantileyemeyecekleri cep telefonu, fritéz gibi karmasik
teknolojiye sahip urtinlerde genislemektense, bu alanda yeterli pazar payina sahip,
uzmanlasmis markalarla satis ya da dagitim anlagsmalari yaparak UGriin gamlarini
tamamlamaktadirlar. Bu sayede marka genislemesi sonrasi Urind pazarda
tutundurmak icin yapacaklari iletisim masraflarindan da tasarruf etmektedirler.
Marka genislemesini ise daha ¢ok basit teknolojili, kendileri tarafindan uretilebilecek
ya da fason olarak Urettirmenin riski alinabilecek Gtl, dijital fotograf albimu gibi
Urinlerde gerceklestirmektedirler. Marka geniglemesi icin uzman olunmayan
sektorlerde sektdriin basarili markalarini Griin gamina katmak en dogru karardir. Bu
karar sonucunda hem ihtiya¢ duyulan marka cesitliligi bir dlgiide saglanmis olacak

hem de uzman olunmayan bir Griin gami i¢in risk alinmamis olacaktir.

Sektordeki firmalarin goklu marka stratejisi uygulamalarinin bir diger sebebi
bu stratejinin tim sektoérlerde en genel uygulanma sebebi olan; pazari farkli hedef
kitlelerine ydnelik segmente ederek pazar paylarini genisletme ¢abasidir. Bu amagla
oyuncularin hepsinin daha ust hedef kitlelere hedefli yeni markalar ile anlastiklari
g6ze carpmaktadir. Argelik igin Sony, Vestel i¢cin JVC ve Bosch igin Philips ile
yapilan anlagsmalar bu uygulamalara drnek teskil edebilir. Bu sayede rekabetin
marka cesitliligine de karsi koymaya calisiimaktadir. Sadece kendi hedef kitlesindeki
musterilere uygun Uriin gami ile marketler karsisinda rekabet edemeyecekleri agik
olan firmalarin bu karari ¢gok dogru bir karardir. Bununla beraber segilen markalarin
kendi markalarinin satisini veya imajini aksi yonde etkilemeyecek sekilde secilmesi
gerekmektedir. Pazarda bazi firmalarin buna dikkat etti§i bazilarinin ise

onemsemedigi gorilmektedir.
Dayanikli tiketim mallari rekabeti bayi kanali ile teknomarket arasinda ¢ok

daha siddetli seyretmektedir. Bu rekabeti Avrupa’da bayilerin kaybetmis olmasi ve

AEG, Electrolux, Ariston gibi uzun yillar bayilik sistemiyle dagitim gerceklestirmis
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firmalarin artik bir nevi teknomarketlere tretim yapan firmalar pozisyonuna dismus
olmalar Turkiye’deki bayilik sistemiyle dagitim yapan duretici firmalari alarma
gecirmistir. Gittikge blylyen ve 6lgek ekonomisi sayesinde satin alma guglerini
arttiran, fiyat ve gesitlilik konusunda rekabet tanimayan teknomarketler bu tlkelerde
bayi kanalina rekabet yeri birakmamis ve timuyle silinmelerine neden olmustur.
Yerli Ureticileri Avrupa 6rneginin korkutmasinin sebebi teknomarketlerin en blyuk
rekabet avantajlari olan disuk fiyat uygulayabilmelerinin, 6zellikle kisi basina digen
gelir seviyesi dusik olan bir Ulke olmasindan dolayl Tirkiye’de daha da etkili
olacagidir. Eger Ureticiler kendi markalariyla teknomarketlere Grlin verirlerse ayni
fiyat rekabeti icine girip fiyat disirmek zorunda kalacaklardir. Su anda hepsi
Uretimden ziyade, marka olmalari avantajiyla; Urlnlerinin yiksek marjla

satiglarindan kazanmaktadirlar.

Tarkiye’nin teknoloji ve perakendecilikte Avrupa’nin takipgisi oldugunu
distnen birgcok otorite tarafindan Tirkiye’de de yurt disindaki gibi teknomarket ve
zincir marketlerin gelecekte bayi kanalini ortadan kaldiracagi yorumlari yapilsa da
bu otoriteler Tlrkiye'nin sosyo-ekonomik ag¢idan énemli bir 6zelligini géz ardi

etmektedirler. Bu 6zellik, misteri-satici iligskisi 6zelligidir.

Tarkiye Avrupa birligindeki Ulkelere kiyasla dusik olan tiketici guven
endeksinin de ortaya koydugu Gzere masgterilerin giiven problemi yasadigi ve tanidik
tavsiyesine 6nem verdigi bir pazara sahiptir. MUsteriler karmasik teknolojiye sahip
TV, buzdolabi, gamasir makinesi gibi hem pahali hem de uzun stre kullanacaklari
urtnleri alirken hata yapmamak adina genellikle guvendikleri markalari ve satis
noktalarini tercih etmektedirler. Bu noktada bayi kanali, yillarin birikimi olan mugteri
cevreleri ile market zincirleri karsisinda 6nemli bir avantaj saglamaktadirlar. Bu
cevre sayesinde musterileri ile arasinda samimiyet kurabilen bayiler, musterilerin
Urdn alimlarinda kendilerini tercih etmelerini saglamaktadirlar yani yukarida anlatilan
10 yil 6nceki karisik bayilik sisteminden kalan ikili iliskilerden kaynaklanan glivene
dayali aligveris aliskanliklari Turkiye’'nin blylk bir béliminde devam etmektedir.
Buna ek olarak bayi kanalini kullanan markalarin mevcut taraftar kitlesi de bu glveni
beslemektedir. Genellikle de firmalar bu gibi marka bagimlili§i yaratacak pazarlama

faaliyetleri yapmaktadirlar.

Bayi kanalinin bir diger avantaji da beyaz esya Urlnleridir. Marka bilinirlikleri
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ve guvenilirliliklerinin de etkisiyle Turkiye beyaz egya pazarinin buyuk bir bolimuana
elinde tutan bu G¢ firma hala birgok musterinin beyaz esya alimlari igin bayileri
ziyaret etmesine neden olmaktadir. Beyaz egya urlnlerinde dinya lideri firmalar
Tarkiye pazarinda uzun yillar 6nce girmis ama hig bir zaman énemli bir pazar payina
sahip olamamiglardir. Bu da Turk tiketicilerinin beyaz esya Urtnlerinde 6zellikle adi
gecgen bu Ug¢ Ureticiyi sectiklerini géstermektedir. Ayni avantaj elektronik Grlnler igin
gecerli degildir. Her ne kadar elektronik trinlerin lokomotifi olan LCD TV’lerde bu l¢
markanin pazar paylari toplami diger markalarin ¢cok lzerinde olsa da bu fark gln
gectikce azalmakta ve Dilnya lideri elektronik markalar Tulrkiye pazarinda
agirhiklarini arttirmaktadir. Cep telefonu, diz Ustl bilgisayar, fotograf makinesi gibi
diger elektronik Urlnlerde ise liderlik uzun yillardan bu yana yabanci markalarin

elindedir.

Sonug¢ olarak, mevcutta blylk teknomarketlerin heniz tim Turkiye'ye
yayllmadigi ama giderek kanallarini genislettikleri ve 10 yillik planlarinda tim
Tuarkiye'ye hedefli bir genisleme disinduikleri géz 6nline alindiginda, bayi kanalinin
devamhhginin kanal maliyetlerini kargilayabilecek kadar beyaz egya satisi yapabilen
firmalar icin gecerli olacadi soylenebilir. Bununla beraber, zamanla musterilerde
Teknomarket kanalinda satillan beyaz esyalar ile bayi kanallarinda satilan beyaz
esyalar arasinda fark olmadigi seklinde bir algi olusmasi da muhtemeldir. Bu
noktada beyaz esya da liderlikleri yaninda Teknomarketlere karsi bir diger énemli
avantajlari olan musteri ile yakin iletisimlerini de kullanabilen firmalar rekabete
dayanabilecektir. Sonugta bu iki 6zellik agisindan yeterli olmayan bayi kanal
oyunculari bir sire sonra kanall besleyecek cirolari elde edemeyecek, bu nedenle
kiculmeye gideceklerdir. Gelecekte kigllecek bu firmalar bekleyen ise
teknomarketlerin ulasamadigi kicik ilgelerde bayi kanallarini devam ettirmeleri,
teknomarketlerin oldugu noktalarda ise marketlerin bir tedarikgisi olarak varliklarini

surdidrmeleridir.

Uygulama 0Ornegdi olarak incelenen Vestel Pazarlama A.S. Tulrkiye'nin en
blylk ikinci imtiyazli bayi kanalina sahip 6zellikle Televizyon, DVD oynatici, uydu
alicisi gibi elektronik Urtnlerinde marka olmus bir Tark dretici firmasidir. Vestel
Pazarlama da yillar dncesinde karisik bayi yapisinda iken, daha sonra kendi
imtiyazli bayi kanalini olusturmus, bu sekilde tim bayi teshirlerinde standartlik

saglamig, Uriin ve fiyat yonetimi konusunda merkezi bir yonetime gegcis yapmistir.
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Yapilan bu gegis sayesinde sahip oldugu kurumsal marka imajini da gelistirebilmis

ve ayrica ¢oklu marka stratejisini uygulama adina da uygun bir zemin hazirlamistir.

Vestel de diger bayi kanali firmalari gibi zincir marketler ve teknomarketlerin
yarattigi rekabet ortamindan olumsuz bir bicimde etkilenmis ve ¢6zim olarak
marketlerin cok markayi ayni noktada sunma ustiunliklerine cevap verebilme adina

¢oklu marka stratejisine gecis karari almigtir.

Vestel'in ¢coklu marka stratejisindeki ilk uygulamasi sahip oldugu pazar payini
arttirma amaciyla farkli hedef kitlelerine uygun Regal ve SEG markalarini yaratmak
olmustur. Regal markasi hala kiglk Olcekli de olsa devam eden karisik bayi
yapisindaki noktalarda satilabilecek Vestel'in bir alt hedef kitlesindeki musterilere
uygun Urin amaciyla ortaya ¢ikariimistir. SEG markasi sayesinde de Vestel markasi
ile bulunamadigi zincir marketler kanalini Regal'inde altinda bir hedef kitleye yonelik
ucuz Urun satisi icin kullanabilmistir. Boylece Vestel kendi hedef kitlesinden daha alt
seviyedeki hedef Kkitlelerine uygun Urlnleri piyasaya sUrebilmistir. Burada
elestirilebilecek bir konu; her iki marka yaratiminda da “Vestel markasi” na rakip
yaratmamasi gereken Vestel; Regal urlnleri igin yaptigi “ayni kalitedeki urind daha
ucuza alin” iletisimi ile Vestel musterilerinin bu iletisime inanmalari ihtimalinde Vestel

markall Urdnlerin satiglarina zarar verebilecek bir konumlama yapmistir.

Coklu marka stratejisi kapsamindaki bir diger uygulama ise Vestel
bayilerinde satilan Grin ve marka cgesitliliginin arttinimasidir. Vestel bu cgesitlilik
arttinmini iki farkli sekilde yapmistir. ilk olarak yine pazar payini arttirmak icin; bu
sefer hedef Kkitlesinin Ustindeki kitlelere yonelik yeni markalari Grin gamina
katmistir. Bu noktada Vestel marka cesitliligini arttirma adina Regal ve SEG gibi
yeni markalar yaratmaktansa dinyaca taninmis uluslararasi markalari tGriin gamina
katmayi tercih etmistir. Vestel'in bu karari altinda uluslararasi markalarla rekabet
edebilecek bir (ist segment yaratamayacagi endisesi yatmaktadir. Ust segment bir
markanin yaratiimasinin uzun sure aldigi, markanin tutundurulmasi igin harcanacak
zaman ve masraflar géz 6ndne alindiginda basarisizlik riskinin ylksek oldugu

glinimUz rekabet ortaminda bu ¢ok yerinde bir karardir.

Anlasma yapilan st segment markalar, elektronik drtnler icin JVC, beyaz

esya Uridnleri icin ise Zanussi ve sonrasinda da Whirlpool markalaridir. Zanussi ile
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zaman iginde anlagmasini sonlandiran Vestel bugin JVC ve Whirlpool ile galismaya
devam etmektedir. Bu iki markanin da Turkiye distribGtorlGgana alan Vestel bu
sayede kendi markasi Gzerinde konumladigi bu markalarin fiyat kontroliinii de elinde
tutabilmigstir. Alt seviyedeki kitlelere hedefle Urettigi Regal ve SEG’de oldugu gibi
daha st kitlelere hedefle anlastigi JVC ve Whirlpool markalarinin da Vestel
markasina rakip olmamalari gerekmektedir. Bu nedenle kendi markasi Uzerine
konumladigi diger markalari, markalarin distributérluguna alarak drin gamina
katmasi ¢ok dogru bir harekettir. Bdylece pazarda bu tip bir fiyat kontrolini su anda
sadece Vestel yapabilmektedir. Marka portféylna arttirma ¢abalarinda Arcgelik, Sony
markasini Uriin gamina eklemis ama distribtGtori olmamis, ayni sekilde Bosch
markasi da Philips ile anlastiginda herhangi bir distribltériik anlasmasi

imzalamamistir.

Vestel kanalindaki eksik olan Griin gamlarini tamamlamak i¢cin de marka
genisletmesi riskini hic almamis bunun yerine pazarin énemli oyunculari olan
markalari blnyesine katmaya cabalamistir. Uzmanlik isteyen drinlerde kendi
markasinin yeterli olmayacagini dugundigu her durumda ilgili Grun icin yuksek
pazar payina sahip lider konumlardaki bir marka ile satis anlasmasi imzalama
yolunu tercih etmistir. Ozellikle Argelik’in kendi markasi altinda cep telefonu, fotograf
makinesi ve fritdz ¢ikardigi noktalarda lideri takip etmemis ve benzer sekilde kendi
markasi altinda drunler ¢ikarmamig, bu UrGnlerde pazarin lideri olan Nokia,
Samsung, Moulinex gibi firmalar ile anlagmistir. Marka degerinin bu kadar énemli
oldugu bu hassas rekabet ortaminda uzmanlik gerektiren UurUnlerde marka
geniglemesi yapmanin c¢ok riskli olacagini kavrayan Vestel bu tavriyla markasini
korudugu gibi ayni zamanda bu musteriler tarafindan kabul edilip edilmeyecegi
kesin olmayan bu karmasik yeni drinlerin  tutundurma maliyetlerine de
katlanmamistir. Benzer uygulamalar da zaten pazarda ¢ogunlukla basarisizlikla
sonucglanmistir. Bugin Arcelik’in kendi markasi altindaki bu gibi Grlnleri Grin
gamindan kaldirip Vestel gibi baska markalardan triin gamina eklemesi, Vestel'in

kararinin dogru oldugunu desteklemektedir.

Tim bu marka arttirma c¢alismalari sonucunda Vestel bayilerinde Vestel
disinda toplamda 17 marka satilir duruma gelmistir. Vestel, mevcut magazacilik
yapisiyla marketlerle sadece Urin gaminin c¢esitlendiriimesi ile rekabet

edilemeyecegini fark etmis ve pazarda diger oyunculardan farkl bir strateji
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gelistirerek dagitim kanalinda ¢oklu marka stratejisini destekler bir yapida yeni bir
magazacilik baslatmistir. Vestel tabelasi altinda dinya markalarinin satildigina dair
bir kurumsal marka imaji yaratma hedefi ile olusturdugu “Vestel Konsept Bayi”
zincirleri ¢cok daha buyUk alanlarda, magaza i¢c ve dis tasarimlari ve UrlUnlerin
yerlestiriimesi ile ¢ok daha uzman ve modern bir gérinime sahiptir. Vestel bu
konuda diger firmalarin bayi kanallari ile kargilagtirildiginda en ciddi yatirnmi yapan

firma olarak 6ne gikmaktadir.

Fakat Dinya markalarini Vestel tabelasi altinda satma fikri beraberinde bir
problemi de ortaya cikarmistir. iletisimlerini yogun olarak Vestel markali Griinler
Uzerine yapan Vestel, miusterilerde “Vestel tabelali bayilerin igerisinde Diinya

markalarinin satildi§1” izlenimi yaratamamistir. Misteriler Vestel tabelali bir bayiye
sadece Vestel markali drinleri satin almak istediklerinde gelmektedirler. Bir donem
bu problemi asmak icin “Dinya markalari Vestel bayilerinde” slogani ile Vestel
bayilerinde diger énemli markalarin da satildigina dair reklam yapmis olsa da bu

reklamin 6énemli bir etkisi olmamistir.

Vestel Pazarlama bu noktada baslattigi yeni pilot galisma TiaGo ile goklu
marka stratejisindeki Urlnleri Vestel tabelali bayilerinden farkli bir kanal altinda
satiga sunmustur. TiaGo, 6ziinde yeni bir teknomarket kanalidir ve Vestel'in marka
algisinin en yuksek oldugu elektronik drinlerin satisina hedefli bir yapiyla
kurulmustur. Sadece Vestel'in ydonetiminde olan bu kanaln diger teknomarketlerle
karsilastiriidiginda Vestel icin en blydk avantajl Vestel'in sadece bu
teknomarketlerde satilmasi ve yonetiminin Vestel tarafindan yapiliyor olmasidir. Bu,
Vestel'in kendi markali Urunlerinin  fiyat seviyelerini kontrol edebilmesini
saglayacaktir. TiaGo ile basaril oldugu takdirde Vestel, tum Turkiye’'ye kolayca

yayabilecegi kendi teknomarket zincirine sahip olacaktir.

Vestel'in ¢coklu marka stratejisi altindaki iletisim c¢alismalarina baktigimizda
ise ylksek hatirlanma oranlarina ve dogru marka ile bagdastirma skorlarina sahip
reklamlar kullandigi gbze carpmakta fakat bu reklamlarin icerik acisindan
musterilere fazla bir sey ifade etmedigi, misterilerde markaya herhangi bir duygusal
bag olusturmadigi, arastirma sonugclarinda net olarak ortaya ¢cikmaktadir. Vestel'in
tim bu calismalarina bakildiginda Griin gami ve dagitim kanalinda dogru kararlar ve

degisimler yapsa da iletisiminde bunu destekleyemedigi ortaya c¢ikmaktadir.

188



Yukarida belirtildigi gibi bayi kanalinin teknomarketler ile rekabetteki 6nemli
avantajlarindan biri masteriler ile yakin iligki kurabilmesidir. Musterilerle duygusal bir
bag kuramayan reklamlar ile Vestel oOnemli bir bayi kanal avantajini

destekleyememektedir.

Teknomarketler ile rekabette kullanmasi gereken bir diger 6nemli avantaiji,
daha once belirtildigi gibi, mugterilerin hala bayilerden almay tercih ettikleri beyaz
esya Urlnlerinin satisidir. Her ne kadar Vestel tim ana beyaz esya Uriin gaminin
birebir Ureticisi olsa da yurt icinde Arcelik ve Bosh’un ilk iki sirayl aldii pazarda
kendisine yeterli payl edinememektedir. Vestel, beyaz esya satiglari bu sekilde
devam ederse teknomarketler yurt capinda yayildiginda bayi kanali masraflarini

karsilayamayacak duruma gelecektir.

Vestel teknomarketler icin tedarikgi konumuna gelmek istememekte bu
nedenle de mimkuin oldugu kadar kendi markasinin fiyat kontrollini elinde tutmayi
amaglamaktadir. Bu nedenle iki tercihle karsi karsiyadir. Birincisi, TiaGo kanali
Uzerine agirlik verecek ve kendi teknomarket kanalini kuracaktir. ikincisi de; beyaz

esya satiglarinda pazarini arttirici faaliyetlerde bulunacaktir.

TiaGo Uzerinden devam etme karari alinmasi durumunda Vestel, Urln
gamini en azindan rakip teknomarketler kadar gelistirmek zorunda kalacaktir. Marka
portféyunl genisletirken rakip firmalari da koymasi gerekecek ancak bunu yaparken
kendi fiyat seviyesini dustirmeyecek benzer kalitede markalari tercih etmesi
gerekecektir. Boylece kendi markasinin da satildigi tek dagitim kanalina yine
kendisi sahip olacak ve rakiplerin de bulundugu genis bir Griin ve marka agiyla diger
teknomarketlerle daha rahat rekabet edebilecektir. TiaGo tamamiyle Vestel'den ayri
bir tasarima sahip yeni bir kanal olmalidir. Boylece Vestel tabelasi altinda sadece
Vestel markasi satilir imajindan dolayl misterilerde yasanan algi karisikhdi ortadan
kaldiriimis olacaktir. Bu noktada TiaGo’larin tabelalarina “By Vestel” yazan Vestel
Pazarlama’nin, bu uygulamadan vazgecmesi ve Vestel ile ilgili herhangi bir ibareyi
tabelasinda bulundurmamasi gerekmektedir. Tim bu c¢alismalara karsin TeknoSA,
Darty, ElectroWorld, MediaMarkt ve Turkiye pazarina giris karari aldigi sdylenen
Best Buy ile karsilastirildiginda Vestel’in gicll rekabete cevap verebilecek yeni bir
kanal olusturmasi ¢ok glgtir. Bu sayllan marketlere gore 6lcek ekonomisi avantaji

olmayan Vestel kendi markasi digindaki markalarda satin almasi kuvvetli olmadigi
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icin farkh markalarda fiyat avantaji saglayamayacak ve bu kanal tutundurmak igin
blyuk iletisim maliyetlerine katlanacaktir. Bu nedenle beyaz egya satislarini
dolayisiyla da bayi cirolarini arttirmaya yonelik bir uygulamay: tercih etmesi daha

dogru olacaktir.

Beyaz esya UrlUnlerde Argelik ve Bosch’dan pazar ¢almasi gereken Vestel,
rakipleri ile rekabet edebilecek yatirimlari kendi markali beyaz esya Urlnlerine de
yapmali sadece fiyat ve kampanyalarda degil trlin gelistirmelerde de rakiplerinin
gosterdigi atilimlara cevap verebilmelidir. Buna karsilik Vestel beyaz esya Ar-Ge’si
ile bu basariy1 saglayamayabilir. Clnkl bulasik makinesi, firin, gamasir makinesi
gibi ana Urlnlerde rakiplerinin yillardir var olan uretim tecribelerine karsilik kendi
tecribesi sadece bir kag¢ yilliktir ve pazardaki rekabet Vestelin bu Urinlerde
tecrubesini arttirmasi igin vakit tanimayacaktir. Bu noktada Vestel'e beyaz esyada
Onerilebilecek bir baska alternatif diinyaca lider bir marka ile beyaz esya Urlnlerinde
bir birliktelik yaparak ortak marka yaratmasi ve bu firmanin UGretim teknolojisini
kullanarak beyaz esya pazar payini arttirmaya galismasidir. Bu noktada en yakin
ornek dinya beyaz esya Uretim lideri olan Whirlpool markasidir. Vestel beyaz esya
ardnleri icin Whirlpool markasi ile birlesebilir ve bu sekilde eksik oldugu Uriin gamini

tamamlayabilir.

Burada sunu sdyleyebiliriz; sektérin durumu g6z éniinde bulunduruldugunda
Vestel ancak beyaz esyada kuvvetli marka imaji ve buylk pazar paylarina sahip
olabildigi surece elektronik Urlnlerinin de pazarlamasini ayni kanallar Gzerinden

devam ettirebilecektir.

Vestel'e yapilan bu 6neriler diger bayi kanalindan satis yapan sektor firmalari
icin de gecerlidir. Sonug olarak bayilerin musteriler ile birebir iletisim avantajlarini
dogru kullanabilmeleri ve mumkin oldugu kadar kendilerine taraftar musteri
kazandirmalari gerekmektedir. Beyaz esya Urinleri ile mevcut kanallarini devam
ettirebilecek ciro elde edebilmeleri adina da beyaz esyadaki liderliklerini korumalari,
bunun icin de markalarina yonelik yatirimlara ve yogun iletisime devam etmeleri ¢cok
onemlidir. Dinya lideri marketlerin blylk finansal gicleri sayesinde bu bayileri pes
ettirene kadar =zararina satiglarla fiyat rekabetinde Ustlnlik saglayacaklari
beklenmektedir. Bu nedenle fiyat rekabeti yapmak zorunda kalmamak igin sirekili
olarak ana markalarina yatirrm yapmalari ve rekabette eksik kalmama adina da
dikkatli bir bicimde goklu marka stratejilerini devam ettirmeleri gerekmektedir.
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EKLER

EK 1: Dayanikh Tiiketim Mallar1 Sektoriinii Arastirmak icin

Faydalanilabilecek Kaynaklar:

A. KURUMLAR, TELEFON VE INTERNET ADRESLERI:

Kurum Telefon Web Adresi

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 0312286 06 96 | www.sanayi.gov.tr
Ulastirma Bakanlig1 0312212 67 30 | www.ubak.gov.tr
Hazine Miistesarligi 03122128800 | www.treasury.gov.tr

Dis Ticaret Miistesarligi

031221288 00

www.dtm.gov.tr

Glimriik Miistesarligi

03123111252

www.gumruk.gov.tr

Devlet Planlama Teskilati

03122308720

www.dpt.gov.tr

Devlet Istatistik Enstitiisii

0312417 64 40

www.die.gov.tr

Savunma Sanayii Miistesarligi

03124172326

WWW.SSM.ZOV.tr

Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi

03124172223

WWW.lgeme.org.tr

TURKAK

Tirk Akreditasyon Kurumu

03124193200

www.turkak.org.tr

KOSGEB

03122128190

www.kosgeb.gov.tr




Telekomunikasyon Kurumu

0312491 80 00

Turk Telekom

03125551000

www.telekom.gov.tr

Turk Standartlar1 Enstitist

0312417 83 30

www.tse.org.tr

Turk Patent Enstitiisii

03122325425

www.turkpatent.gov.

tr

Teknoloji Izleme ve Degerlendirme

03124671801

www.tideb.tubitak.go

Bagkanlig1 v.tr

TUBITAK 0312468 53 00 | www.tubitak.gov.tr
TUBITAK-Marmara Arastirma | 0262 648 10 00 | www.mam.gov.tr
Merkezi

TUBITAK  Elektrik,  Elektronik, | 0312 468 53 00 | www.tubitak.gov.tr

Enformatik Arastirma Grubu

TUENA-TUBITAK

03124679702

www.tuena.ubak.gov

Ar

TUBITAK-ODTU Bilgi Teknolojileri

ve Elektronik Arastirma Enstitiisti

03122101310

www.bilten.metu.edu

Ar

TUBITAK-Ulusal  Elektronik  ve

Kriptoloji Aragtirma Enstitiisii

0262 648 10 00

www.uekae.tubitak.o

ov.ir




B. SEKTORLERLE iLGILI MESLEKI BIRLIKLER, TELEFON VE

INTERNET ADRESLERI

Kurulus Telefon Web Adresi
(0212)

IMMIB - istanbul Matel ve Metaller | 454 00 00 www.immib.org.tr

Thracatc1 Birlikleri

Ist. Elektrik Elektronik ve Makina | 454 00 00 www.immib.org.tr/el

San. Mam. Thracatcilar Birligi ektr

TESID-Tiirk Elektronik Sanayicileri | 463 27 00 www.tesid.org.tr

Dernegi

TTGV - Tirkiye Teknolojileri | 467 21 78 www.ttgv.org.tr

Gelistirme Vakfi

TBYV - Tirkiye Bilisim Vakfi 296 81 46 - | www.tbv.org.tr
296 81 47

EMSAD -Elektro Mekanik | 284 40 32 www.emsad.org.tr

Sanayicileri Dernegi

BEYSAD - Beyaz Esya Yan | 44505638 www.beysad.org.tr

Sanayicileri Dernegi

Kablo ve Izoleli Iletken Sanayicileri | 233 30 79 www.iletken.org.tr

Dernegi




KALDER - Kalite Dernegi

411 00 34

www.kalder.org.tr

ESIM-Elektronik ~ Sanayi  Ihtisas | 365 76 90 - 91 | www.esim.com.tr
Merkezi

Iklimlendirme  Sogutma  Klima | 288 1570 www.iskid.org.tr
Imalatgilar1 Dernegi

BITAV-Bilimsel ve Teknik | 21545 19 www.bitav.org.tr

Arastirma Vakfi




EK 2: PERAKENDE SEKTORU ILE ILGILIi YAYINLAR VE
FAYDALANILABILECEK iINTERNET ADRESLERI:

Kurum Telefon Web Adresi
Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu 031221920 56 | http://www.tpdf.org/
PERDER Istanbul 02164253641 http://www.istanbulperder.or
g.tr/
Gida ve iht. Mad. Perakendeciler
Dernegi
AMPD 02122278542 | http://www.ampd.org/
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi
Internet Adresi Icerigi Web Adresi

Perakende Sektori Haber Sitesi

http://perakende.org

Perakende Fuar1 22-23 Ekim 2008

http://www.perakendegunleri.com/

Perakende Network “Perakende Blogu”

http://www.perakendenetwork.com

Delloitte: Arastirma Sirketi

Nielsen: Arastirma Sirketi

www.deloitte.com

http://tr.nielsen.com/site/index.shtml




Perakende Dergileri

Web Adresi

“Magaza”

Organize Perakende Dergisi

www.magazadergisi.com

‘GPh”

Aligveris Kiiltiirii ve Teknoloji Dergisi

http://www.perakendehaber.

net

“Dagitim Kanal1”

Perakendecilik Dergisi

http://dagitimkanali.net




EK 3: MARKALASMA iLE ILGILI ARASTIRMALARDA
FAYDALANILABILECEK KAYNAKLAR:

A. Pazarlama Dergileri ve Internet Yaynlari:

Internet Adresi Icerigi Web Adresi

“Markaline” ( Online Dergi ) http://www.markaline.com.tr

“MediaCat” Pazarlama Dergisi http://www.mediacatonline.c
om/tr

“P1” WWWw.emecmua.com

) adresinden
Pazarlama ve Iletisim Dergisi
’ 8 ulasilabilmektedir.

“Marketing Tirkiye” http://www.marketingturkiye

.com

Pazarlama Dergisi

B. Faydah Internet Siteleri

Web Adresi

www.markam.biz

http://www.brandchannel.com/

http://www.brandingasia.com/

http://www.mediacatonline.com/tr

www.turkpatent.gov.tr




