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OZET
Yuksek Lisans Tezi
isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama

Fulya Ozpinar Somaklar

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitusu
isletme Anabilim Dali
Uluslararasi isletmecilik Programi

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiirinde markaya
iliskin pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Markalar, mamulleri rakiplerden ayirici
isimlerden, sembollerden ve sekillerden olugsmaktadir. Marka yonetim sistemi
ve markalama stratejileri, tiiketicilerin pazardaki Urinlerin birbirinden farkh
versiyonlarini ayirt edebilmesi ve tekrar satin alabilmelerini saglar.

Marka adlari ve markalamayir giindeme getiren gelismelerden en
onemlisi, Uireticilerin ticaret ve tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve etkinlik
saglama gerekliligidir. Marka ydnetim sisteminin bir oérgitleme sekli olarak
popilerlik kazanmasi ise 1950 sonrasina rastlamaktadir. Markalarin 6nem
kazanmasinin nedeni sadece pazara yeni marka girigleri degil; gliniimiiz pazar
ortamindaki farklilagan tiiketici istek ve beklentileri, tiikketicinin daha bilingli
hareket etmeye baslamasi, beklentilerinin artmasi, tiiketicideki degisimin
etkisiyle daha fazla béliimlenmis bir pazar olarak belirtilebilir.

Gliniimiizde marka yonetimi calismalarinin, hizli tiikketim mallan
kategorisinden hizmet sektoriine kadar olduk¢a genis bir alanda kullanildigi
goriilmektedir. Hangi sektdérde olursa olsun, iriinlerin marka yonetimi
caligmalan ile rakiplerinden daha gugclu bir konuma geldigi fark edilmigtir. Bu
nedenle bilingli firmalarin markaya yatinm yaptiktan sonra, markalagsma
suirecini markalarini koruyacak ve giiclendirecek sekilde yonetmeleri, bunu
profesyonel bir sekilde yapmak i¢in uzman kigilerle calismalar gerekmektedir.

Konu doért boliim olarak ele alinmigtir. Birinci boliimde marka kavrami
ve marka tirleri , ikinci bolimde marka ile iligkili temel kavramlar, tgilincii
boliimde ise genis bir sekilde marka yonetim siireci, dordiincii boliimde de bir
hazir giyim markasi ulzerinde bu siirecin agamalarinin incelenmesi sonucu
ortaya gikan tespitler ve yorumlar agiklanmaya calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: 1)Marka 2)Marka Yonetimi 3) Markalagsma
4) Marka Kimligi  5) Pazarlama



ABSTRACT

Master Degree
Brand Management Process at Companies and An Application
Fulya Ozpinar Somaklar

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Management

International Business

Brand is a fairly broad concept and many definitions have been
developed about brand in the marketing literature. A brand is a name, symbol,
design or a combination of them, intended to identify the products and to
differentiate them from those of competition.

The most important improvement that bringing up the brand names and
branding is the necessity of providing a definite control and efficiency on
consumers. Brand management systems gained popularity as an
organisation way after 1950s. The brands became important not only because
of new brand entrees into the market but also because of differential
consumer request and expectations. Besides the consumers started to
behave more conscious, their needs increased and lastly the market has been
more segmented because of the changing consumers.

Nowadays, it is seen that brand management systems is used on a
broad area from fast-moving consumer goods to service sector. It is realized
that the products can get a more powerfull position than their competitors.
through brand management studies no matter which sector it is. That’s why
after making an investment in to the brand, the concious companies have to
manage the branding process professionally in order to protect and enhance
their brands . In order to manage the brand profesionally, they have to work
with brand specialists.

The subject has been considered in four parts. In the first part, the
brand concept and the brand types have been explained. In the second part ,
the basic concepts about brand have been described. In the third part, the
brand management process has been explaind. Lastly, the determinings and
comments have been tried to explain as result of analysing the stages of this
process on a ready-to-wear brand.

Key Words: 1) Brand, 2)Brand Management, 3) Branding,
4) Brand Identity, 5)Marketing
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GIRiS

Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan

ayirmaya yarayan isim, terim, sembol veya sekillerin tamamini kapsamaktadir

Tuketiciyi ve tiketicinin satin alma karar surecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut Grinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin

odak noktasidir.

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarda firmalar varliklarini devam ettirebilmek, rakiplerin arasindan siyrilip
farklhilasabilmek icin yogun arayislar icindedirler. Yeni Griin sunumuyla baslayan
farklilik yaratma ¢abalari zaman i¢inde disik maliyetli Gretim, toplam kalite yonetimi
uygulamalari sUrecinden gegerek musteri hizmetleri ve musteri iligkilerine dogru bir
gelisim gostermistir. Bu stire¢ sonucunda musteri tatminini gergeklestirmeye yonelik

c¢alismalar ise marka yonetiminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir.

Hizla globallesen, teknolojinin ve iletisimin hizla gelistigi ve tlketicinin gitgide
daha da bilinglendigi su gunlerde, tiketiciler her gun binlerce bilgi bombardimanina
tutulmaktadir. Bu nedenle binlerce alternatif arasindan siyrilarak Grindnu satmak
isteyen firmalar igin artik sadece markalasmak yeterli olmayacak, markalasma

surecini de basari ile yonetmeleri gerekecektir.

Bu dogrultuda bir markanin yaratildigi glinden baslayarak; pazarda dogru
yol alip en iyi konuma gelebilmesi ve Omrini sahibine en faydali sekilde
surdurebilmesi icin gosterilen tim c¢abalar marka yénetimi olarak tanimlanmaktadir.
Marka yonetimi markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadidi slrece
devam eden bir slregtir. Markanin en ylksek degere cikabilmesi, genis alanlara
yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl UrGnlerden yuksek verim
saglanabilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka

yénetiminin konusunu olusturmaktadir.
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Markalasma ve marka yonetiminin sadece marka sahibi firmalar i¢in dedgil,

tuketiciler ve araci firmalar i¢in de birgok avantajlari vardir.

isletmelerde Marka Yénetimi Siireci ve Bir Uygulama isimli bu calismada
marka ve marka ydnetimi konusunda genis bir kuramsal alt yapi! olusturularak,
secilen bir hazir giyim markasi Uzerinde alan ¢alismasi yapilmistir. Dért bélimden
olusan c¢alismanin birinci bélimuinde, marka ve markalagsmanin tarihgesi anlatilacak,

marka kavrami ve marka turleri Gizerinde durulacaktir.

ikinci boliimde marka ydnetimi konusunda kritik olan marka ile iligkili temel
kavramlar yani marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka denkligi, marka
kimligi, marka farkindah@, marka cagrisimlari ve marka vaadi kavramlar

aciklanmaya caligilacaktir.

Calismanin Uglncu boéliminde ise marka ydnetiminin 6nemi Uzerinde
durulduktan sonra, marka yonetimi slrecine gecilerek, marka konumlandirma,
marka degerlerinin saptanmasi ve olusturulmasi, marka unsurlarinin secilmesi,
markanin pazarlama programinin olusturulmasi, markanin iletisim programinin
olusturulmasi acgiklanacak, marka degerinin saptanmasi ve marka genislemeleri

konularina deginilerek bélim bitirilecektir.

Dérdlnct ve son bdlimde ise bir hazir giyim markasi Uzerinde marka
ybnetimi slrecinin agamalari incelenerek firmanin yasadidi deneyimlerin ve
gelecede yonelik Grin ve marka baglamindaki dislinceleri ortaya konmaya

calisilacaktir.
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BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE TARIHi GELIiSiMi

1.1. MARKANIN TARIHi GELISiMi

Markalasma yeni bir fenomen degildir. Zanaatkarlar ve Ureticiler GrGnlerini
digerlerinden ayirmak icin cesitli isaretler kullanmiglardir. ilk tanimlama isaretleri
tarih 6ncesi zamanlara kadar dayanir. Hatta isaretler ayni temel sorularin bir ya da

birkacgini cevaplamaktaydi:

¢ Bunu kim yapti?
e Sahibi kim ?
e Bu nedir?

e Onu 6zel yapan nedir ;

Tarih dncesinin avcilari sahibini belirtmek igin silahlarini imzalamiglardir.
Antik Yunak ve Romali ¢émlekgiler, ¢alismalarini hentz i1slak haldeyken parmak
izleriyle isaretleyerek tanimlamiglardir. Orta c¢aglarda ciftlik hayvanlarini isaretle

tanimlamak ¢ok olagandi.

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figlrler krallar, imparatorlar ve
hiklimetler tarafindan gliic ve otoriteyi ilan etmek icin kabilesel ya da ulusal
amblemler olarak kullaniimiglardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali,

Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir. (Knapp, 2000, 87)

Uriinlerin bir tir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o Griinin diger
rtinlerden farklilasmasini  saglamasidir. ingilizce de “branding” —markalama-
s6zcugunun kokeninin koylulerin meralarda birbirlerinden ayirmak igin sigirlarini

damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve isaret eder.

Cagdas anlamda Urunlerin markalanmasi ve marka adi kullaniimasina ise
19. yy sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda Urtnlerin iyi bir marka ad ile pazara

sunulmasi 6nem kazanmaya baglamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik



Devletlerinde gunumuzde de varligini surdiren bazi marka adlar, reklamlarda

kullaniimaya baslanmistir.

Marka adlari ve markalamay! giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi,
ureticilerin ticaret ve tuketiciler Gzerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda Uretici-tiketici iligkisinin
farklilasmasi toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu
dénemde artan nifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep
artisi ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci

sayisini da arttirmistir. (Uztug ,2003, 14)

Bu da Uretimde belirli bir artisi ortaya ¢ikarmistir. Ancak Uretici ve tlketici
arasindaki iletisim icin benzer gelismeler henlz ortaya c¢ikmamistir. Dagitim
kanallari toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan Ureticilerin bagimsiz
hareket edebilme olanaklari s6z konusu degildir. Ureticilerin bu dénemde markasiz
mallar sattiklari ¢ok az iletisim ve reklam ¢abasinda bulunduklari ve toptancilarin
diistk Ucret taleplerine boyun egdikleri gézleniyordu. Ureticilerin bu kosullara isyani

markalagsma sirecinin ilk atesini vermis gérinmektedir.

Ureticilerin isyanini destekleyen en énemli gelisme artan tiketici talebi ve
teknolojik gelisme olmustur. Bu kazanimlar Ureticilere genis bir yelpazede Uretim
yapisi kurmalari i¢in yatirrm olanagi saglamis, bu ddnemle birlikte glglenen
Ureticiler reklam araciligi ile toptancilarin gicutni devre disi birakabilecek firsati
elde etmistir. Talebi slrekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma
yonunde reklamin ¢ok onemli bir iglev Ustlendigi sodylenebilir. Bu stre¢ icinde
ureticiler, Grtnlerin dagitimi icin toptancilara en iyi olanaklari sunmaktadirlar. Fakat
bu durum, karda bir sikismaya yol agmistir. Bazi Ureticiler bu durum karsisinda kar
sikismasini asmak icin Urtnlerini farklilastirmaya karar vermekte gecikmemistirler.
Ureticiler, farklilasma amaciyla ad vererek, koruma icin patent almislar ve reklami
kullanarak toptanci ve perakendecilerin Ustiinde musterileriyle dogrudan iletisim
kurmuslardir. Ureticilerin bu yéndeki cabalari, marka yaratmanin dodusu olarak
degerlendirilebilir. Bu suregte yaratiimis ginimuzde de varligini strdiren ABD
kokenli ilk markalara Levi’'s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca
Cola (1886), Campell’s Soup (1893) drnek olarak verilebilir. (Uztug, 2003, 15)



Urlin ya da mal ile marka arasindaki farkllik ilkel pazar ile glinimiiz pazarlari

arasindaki farklilik ile de agiklanabilir.

Ureticilerin gligclenmesi ile Griinlerin markalama stireci baglamis ve marka adi
ile birlikte logo ve gorsel semboller drtnlerin farkhlastirimasinda temel bir arag

haline gelmistir.

Markanin gelisim slrecinde 6énemli bir asama, trlini tanimlayan ad ve gérsel
Ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidir. Sirketlerin Urettikleri Grinleri markalama
sureci sirketleri, pazarda drind ve markasini korumak zorunda birakmistir.
Markanin ticaret siciline geciriimesi temelde bu yasal korumayi saglamaktadir.
Boylece marka Ureticiler agisindan yasal bir arag¢ haline gelmistir. Bdylece markanin

taklitlerine karsi korunmasi da saglanmaktadir.

GuUnumuzde kurumlar bircok nedenden dolayi en 6nemli varliklarindan birinin
markalari oldugunu fark etmis durumdalar. Gug¢li markalarin kurumlara asagidaki
faydalari getirdigine dair fikir birligi artmaktadir. Brad VanAuken’e gére bu faydalar:
(VanAuken, 2003, 7)

¢ Artan ciro ve pazar payi

¢ Azalan fiyat hassasiyeti

¢ Artan musteri sadakati

e Perakendecilere karsin artan Ustunlik (Ureticiler igin)

e Artan karlilik

¢ Artan hisse senedi fiyatlari ve hissedar degeri

e Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi

o Kurum Kigilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi
¢ Yeni Uriuin/servis kategorilerine genisleme yeteneginin artmasi

¢ Daha iyi/kaliteli calisanlari firmaya ¢cekebilme ve calistirabilme

1.2. MARKANIN TANIMI

Tlketiciyi ve tuketicinin satin alma karar slrecini etkileyen ve sekillendiren,

Ozellikle somut Urdnleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin



odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin buyuk ¢cogunlugunun tuketiciler tarafindan
ariiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiketici ile iletisim kurulmasina
ve Urundn tuketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
onemini 6n plana c¢ikarmistir. Bu dogrultuda Urinin benzerleri arasinda fark

edilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir. (Aktuglu, 2004, 11)

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatlirinde markaya
iliskin pek ¢ok tanim gelistiriimistir. Amerika Pazarlama Dernegdi'nin tanimina gore
marka; “bir satici veya bir grup saticinin Uriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak

icin belirledikleri isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur”.

Marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, Urln ya da servis, reklam veya
pazarlama faaliyet”i olmanin 6tesinde, hedef kitle ve Urlin arasinda kurulan iligki, her
seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite glivencesi ve
tutkudur. (Borgam Giiven, insanlari Daha Cok Para Odeyip Markali Uriinleri Almaya

iten Nedir? Erisim:12.03.06 , www.markam.biz/makaleler)

556 sayili Kanun Hukminde Kararnameye gdére marka su sekilde
tanimlanmistir. Marka; bir tesebblsin mal veya hizmetlerini bir baska tesebblsin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil, 6zellikle
sdzcukler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi ve ambalajlari gibi c¢izimle
goruntilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen
ve cogaltilabilen her turli isaretlerdir. (Turk Patent Enstitlisi, Erisim: 12.04.06,

www.turkpatent.gov.tr )

Pazarlama karmasi iginde ise marka teriminin birkag anlami vardir. Belirli bir
Uriin ya da drtn grubunun rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, sembol ya da

tasarim marka olarak tanimlanmaktadir.

Stephen King'in séyledigi gibi, “Uriin bir fabrikada yapilan bir seydir, marka
ise musterinin satin aldi§i bir seydir’. Kendisinin fabrikada kozmetik Urettigini,
magazadaki musterilerinin ise umut satin aldigini sdylerken, Revlon’'un kurucusu

Charles Revson da benzer bir noktaya isaret ediyordu. (Randall, 2005, 15)



Markalar; mamulleri rakiplerden ayirici isimlerden, sembollerden ve
sekillerden olusmaktadir. Markalar, tiketicilerin mamulleri tanimalarini ve tekrar
satin alabilmelerini saglarlar. Ayni zamanda markalar, kalici fiyat imaji yaratarak
mamullerin pazarda basarili olmalarini saglarlar. (Pira, Kocabas ve Yenicgeri, 2005,
62)

Daha 6nemlisi , bir marka musteriye verilen sézin kaynagidir. (VanAuken,
2003, 5)

David Ogivly’nin daha basit tanimina gére “marka tliketicinin tGriin hakkindaki

distncesidir”. (Tatari ve Glngordrler, 2003, 1)

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi igin 6ncelikle Urin-marka
arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi iginde yer alan
temel kavramlardan biri olan urln; cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
batlnleserek tiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiketicinin
istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Urlin islevsel bir yarar sunarken
marka, urdnun islevsel amacinin 6tesinde o Grinun degerini arttiran bir isim, sembol
ya da tasarimdir. Bu anlamda Uriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, Grin
uretiimekte, marka ise yaratiimaktadir. Diger yandan bu Urin zaman iginde

degisebilirken marka daha akilda kalici olmakta, degisim gostermektedir.

Bu agidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesidir ve bir marka Urin karakteristiklerinin birgogunu icermektedir.

Bu 6zellikler soyle siralanabilir:

e Markanin kullanicilari,

e Bir Ulkeye 6zgl olmasi,

e Orgitsel gagristiricilarin varhig,
e Marka kisiligi,

e Semboller,

e Marka-tuketici iligkileri,

e Duygusal yararlar,

¢ Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.



Bu dogrultuda ayni ya da farkh, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
arin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasini saglayan, yapilan drin\hizmet
dizaynlari ve c¢alismalari ile benzerlerinden farklilastirilan drin ile birlikte onu
piyasaya sunan kigileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlari bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislari
karsisinda ait oldugu ulkenin ya da uluslar arasi hukuk kurallarinin gergevesinde
koruyan, isim, sozcuk, sézcuk grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine
marka denir. Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin Griinden daha kapsamli
oldugu goérilmektedir. (Aktuglu, 2004, 14-15)

Tiiketiciler acisindan marka: En temelde marka, tiketiciler icin, Grinin islevsel ve

duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiketicilerin alternatifler
arasindaki segiminde surekli kalite garantisi sunarak; tuketicilerin Ustlendikleri riski
de azaltmaktadir. Gunumuzde tuketici tercihlerinin yonlendiriimesinin oldukga
glglestigi ve daha karmasik bir pazar ve rekabet kosullari s6éz konusudur. Marka,
hem tlketiciler hem dreticiler agisindan son derece dnemli bir olgu olmustur. (Uztug,
2003, 20)

Markalar tlketiciler icin 6nemli faydalar sadlar; UrGnin Ureticisi ya da
kaynagini belirleyerek tiketicinin drtn/hizmet ile ilgili sorumlulugu belirli bir
Uretici/dagiticiya ylkleyebilmesine izin verir. En énemlisi markalarin tlketiciler igin
Ozel anlamlari vardir, gegmis senelerde Urlin ve Urlinln pazarlama programi ile ilgili

yasadiklari tecriibeler nedeni ile marka hakkinda bilgi sahibi olurlar.

Eger tiketiciler bir markay! taniyor ve onun hakkinda bilgi sahibi ise, bir trtin
karari vermek igin bircok distlince ve bilgi isleme slreci ile ugrasmak zorunda
kalmazlar. Ekonomik bakis agisina gore de, markalar tiketicilerin tGrln icin hem i¢sel
(ne kadar disundukleri ile ilgili) hem de dissal arastirma maliyetlerini azaltir. (Keller,
2003, 9)

isletmeler acisindan marka: Giiclii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek satis

ve kar anlamina geldigi aciktir. Marka, gunumuzde finansal baglamda satilabilir bir
deger olma 6zelligi kazanmigtir. Bir diger 6nemli nokta gicli markalarin tiketicilerde

sadakat yaratmasidir. Daginik medya ortaminda ve gittikce agirlasan rekabet



kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler igin yasamsal bir éneme
kavusmustur. Ayrica, gugld bir marka sirketin yeni trlnleri igin bir platform sagladigi
gibi, rekabetci saldirilara karsi marka guci ve dayanikhligini da arttirmaktadir.
(Uztug , 2003, 21)

Kevin Lane Kellera gore ise temel olarak marka firmanin Griin idaresi ve
takibini kolaylastirarak kimliklendirme amacina hizmet eder. islemsel olarak
envanter ve muhasebe kayitlarinin organize edilmesine yardim eder. Marka Urinin
kendisine has (digerlerinde bulunmayan) 6zellikler ve yénlerin yasal korumasina
yardim eder. Bir marka ismi, kayith ticari marka; Uretim prosesi, patentler; paketleme

ve dizayn ise telif haklari sayesinde korunabilir.

Markalar belirli bir seviyedeki kalitenin isareti oldugu icin memnun musteriler
urint kolaylikla tekrar sececektir. Bu marka sadakati gelecekteki talebin
guvenilirligini ve tahmin edilebilmesini saglar ve bariyerler olugturarak diger firmalar

icin pazara girisi zorlastirir. (Keller, 2003, 11)

1.3. URUN iLE MARKA ARASINDAKIi FARKLILIKLAR

Literatirde markay! tanimlayici degisik 6zdeyisler bulunmaktadir. Bu
Ozdeyislerden biri; “OrGn fabrikada Uretilen bir seydir, marka ise tiketicinin satin
aldig1 sey” derken, bir baskasi, “her markanin iginde bir Grtn vardir. Ama her Grin
bir marka degildir” ifadesi ile Grlin ve marka arasindaki farki 6zlG bir bicimde acgikliga
kavusturmaktadir. Bu durum dretici agisindan marka sadakati olarak tanimlanirken,
tiketici agisindan bakildiginda bu durumda marka bagimhhigina doénismektedir.
(Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 67)

Marka ve Griin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin farkh Ulkelere
gobre degisebilir ancak markanin konumlandiriimasi tUm pazarlarda ayni olursa
basariya ulasilir. Ornegin McDonald’s (riinleri tlkeden Ulkeye buylk farkhlik
gosterir. Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze iceren, Cin’de ise kdpek etli
hamburgerleri vardir. icecekler de ilkeden llkeye farklilasmaktadir. Ama dikkat

edilirse McDonald’s markasi farkli Glkelerde hep aynidir.



Marka ile Urin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile agikhda kavugmaktadir.
Eklenen deger, tiketicilerin dile getirmekte giclik ¢ektigi duygusal degerler olarak
aciklanabilir. Eklenen deger Urine pazarlama karmasi elemanlari Griin, ambalaj,
iletisim, fiyat ve dagitim aracihdi ile yuUklenir. Pazarlama karmasinin tim d6geleri,
tiketicinin zihninde farkli/ayirt edici bir konum elde edilmesi igin kullanilabilir.
Eklenen deger bir Grinin islevsel dederinin 6tesinde ve Ustlinde yer alan islevsel

olmayan yarar olarak Uriinin iglevsel yararina eklenen 6znel bir anlami ifade eder.

Eklenen deger agisindan bir marka, Grinidn kendisini, ambalajini, marka
adini igerdigi gibi, reklamcilik ve diger iletisimlerle bUtiincil sunumundan olusur.
Uriinlere eklenen deger araciligiyla yiiklenen anlamlar, Uriinleri ve markalari
kullanim degerinden sembolik bir degere tagimaktadir. icinde bulundugumuz tiiketim
toplumunda, markalarin eklenen degerinin, somut, igslevsel niteliklerden c¢ok,
duygusal, sembolik cagrisimla ve yararla bigimlendiriimesi, kultlrel iklim ve
degerlerle aciklanabilir. Markalarin “temsil” 6zelliginde belirgin bir artis oldugu
agikardir. Farklilagtirici deger olarak marka bu temsil yetenegini arttirarak
tuketicilerle iletisimini arttirmaya calisir. (Tanacgar, Riza Tamer, Erisim: 17.11.2006,

http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Goruldigu gibi marka, Urdn o6zelliklerine dayali ve tiketici ile iletigimi
saglayan 6nemli bir pazarlama unsurudur. Tablo-1 marka ve Urln arasindaki

farkliliklari ortaya koymaktadir.



Tablo-1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin

*Fabrikada Uretilir.

*Nesne ya da hizmettir.

*Bigimi, ozellikleri vardir.

*Zaman iginde degistirilebilir veya gelistirilebilir

*Tlketiciye fiziksel yarar saglar.

*Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

*Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

(Kaynak: Aktuglu, 2004, 15)

1.4. MARKALAMA TURLERI

Marka
*Marka yaratilir.

*Tlketici tarafindan

algilanilir.

*Kalicidir.

*Tulketici ihtiyaclarinin
giderilmesinde tatmin
saglar

*Tuketici tarafindan statl
gOstergesi olarak
degerlendirilebilir.

*Kisiligi vardir.

*Beynin sag(duygusal)

tarafina hitap eder.

Markalastirma firmanin farkli diizeylerinde uygulamaya konabilir. Ne yazik ki

bu dizeyler icin tam olarak hangi terimlerin kullanilacagi konusunda 6nemli fikir

ayriliklari vardir. Ayrica kategoriler arasinda da — 6rnegin Urin markalariyla Grln

hatti markalari arasinda- kesismeler olabilir veya bir marka adinin kullaniminda

zaman icinde degisikler olusabilir. Burada dnemli olan belirli bir durumu anlatmakta

belirli bir analizin ne olgude yararli oldugudur; ancak unutulmamaldir ki bir

s6zclgun ne anlamda kullanildigi insandan insana degisebilir. (Randall, 2005, 21)

1.4.1. Ticari Marka

Marka turleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmasi ilkesi

dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma Grettigi GrUnlerinin her birini ayri ayri



ya da ayni marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalari i¢in yasal
mulkiyet hakki sorunu ortaya c¢ikmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina
alinmasi zorunlulugu glindeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark) , bir Greticinin
Urettigi Urdnlerin digerlerinden farklilagmasini, ayni zamanda Ureticiye ait mulkiyetin
yasal acidan korunmasini saglamaktadir. Bdylece Ureticinin marka ismi ya da marka

adina iliskin kisisel haklarini kazanilmasina olanak vermektedir. (Aktuglu, 2004, 21)

1.4.2. Uretici Markasi

IBM, Daimler Benz, Nestle ve birgcok endustriyel Grlin Greten igletmeler, kendi

isletme adini marka ismi olarak kullaniimaktadirlar.

Uretici markalari genellikle iilke ¢apinda reklam destegi aldiklari, daha genis
dagitim imkanlarina sahip olduklari icin pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda

ayakta kalma imkanina sahiptirler.

1.4.3. Bireysel Markalar

Unilever ve Procter & Gamble sirketleri her 0Grin igin, farkli bir marka
kullanmayi tercih etmis ve igletme ismini 6n plana ¢ikarmaktan kag¢inmiglardir.
Unilever gamasir suyu i¢cin Domestos, sampuan igin Elidor , dis macunu igin Signal
marka ismini kullanmaktadir. Bu tarz markalandirma her bir Grin/marka igin ayri
tutundurma ve reklam maliyeti demektir. Ancak bunun yaninda yluksek kalitesi ve
pahali Grlnleri ile taninan bir isletme bu sayede isletme adina zarar vermeden daha
az kaliteli ve daha uygun fiyath Grlnleri pazara sirebilmektedir. Ayrica isletme,
markalarin birbirini zedelemesini asgariye indirmekte ve pazara sunulan basarisiz

bir Griinin butln isletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir.

1.4.4. Aile Markalari

Tek bir firmanin adi ve semboll altinda satilan Uriin grubuna verilen ad
olarak aile markalari tek bir mamulin reklaminin, ayni ismi tasiyan batiin mamul
grubu agisindan da tanitimini saglamaktadir. Philips, Mercedes-Benz, Nivea, ve
Heinz gibi isletmeler, sirket isimlerini butin Urlnlerinde marka olarak kullanmayi
tercih etmislerdir. (YTU, Kalite ve Verimlilik Kulibd, Erisim: 15.11.2006,

http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/imarkayonetimi.htm)
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Aile markalari stratejisini benimseyen isletmeler, yeni marka ismini aramak
gibi blyuk pazarlama yatirrmlarina girmek zorunda kalmazlar ve ayrica yeni Urun
tanitiminda fazla zorlanmazlar. Bu durum marka taninmighgi agisindan blyuk
avantajlar saglamaktadir. Ornegin, Nivea yeni bir Grin cikardiginda bu Griini

sorgulamadan deneyecek hazir bir tiketici kitlesi bulunmaktadir

1.4.5. Aile ve Bireysel Markalar

Yoneticilerin bir kismi kurum markalarini Grin markalariyla destekleme
yaklasimina 6nem vermekte ve bu sekilde orta yolu segcmektedirler. Kahvalti Grtnleri
ile taninan “Kellog’'s” un her bir Grin tirine (Kellog’s Rice Krispies) gore

adlandiriimasi buna érnek gosterilebilir.

1.4.6. Saldirici Markalar

Kurum pazar pozisyonunu korumak i¢in ayni Grtin grubunda iki degisik marka
ile yer alirsa, bu tiir markalara saldirici markalar denilmektedir. Ornegin; Marsa Kraft
Luna kase margarin markasina sahipken ayni Urin kategorisinde Sabah kase

margarin markasina da sahiptir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2004, 70)

1.4.7. Dagitici /Araci Kurum Markasi

Uretici markasinin tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitici ya da
pazarlama aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Kisaca temel ¢alisma alani
Urin dagitimi ve perakende satis olan firmalar tarafindan satin alinan ve kontrol

edilebilen markalardir.

Dagitici markalarina en sik temizlik, kuru gida ve st UGrlnlerinde
rastlanmaktadir. Migros Piring, Kipa Yogurt ve Sok Siit bu markalama sekline érnek

verilebilir.

1.4.8. Lisansli Marka

Bir igletme kendi Urettigi Grinde, bagka bir isletmeye ait bir marka adini, bir
bedel veya hisse payl karsiliginda kullanabilmektedir. Moda ve lUks Urinlerde

Pierre Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sikga karsilasiimaktadir. Ayrica
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lisansli marka olarak c¢okg¢a kullanilanlar arasinda “Warner Bross” firmasinin
yaratmis oldugu Buggs Bunny, Duffy Duck gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir.
(YTU, Kalite ve Verimlilik Kultba, Erisim: 15.11.20086,

http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/imarkayonetimi.htm)

1.4.9. Ana Marka/ Alt Marka

Ana marka ve alt marka arasindaki iliski genel olarak; destekleyici, birlikte
belirleyici ve belirleyici seklinde ortaya ¢ikar. Bu i¢ durum su sekilde 6zetlenebilir.
(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2004, 71-72) Birincisi ana marka, alt markanin
destekleyicisi olarak kullanilabilir. Bu durumda alt marka ikisi arasinda baskin
olandir ve miisterilerin Urlinii veya hizmeti satin alma kararini belirler. Ornek olarak

Courtyard by Marriott, Obsession by Calvin Clein’i verebiliriz.

ikinci durumda ana marka ve alt marka birlikte belirleyici (co-drivers)
olabilirler. Bu durumda tiketiciler lzerinde esit etkiye sahiptirler. Ornek olarak
United Airlines’in United Express markasini verebiliriz. United Airlines markasi bir
hatta surekli gidip gelenler i¢cin United uguslarina baglanti olanagi ve emniyet
avantajiyla  United Express markasini sunmaktadir. Ucguslar birbiriyle rekabet
halinde olmadigi icin ana marka zarar gérmemektedir. United Express, ana
markasindan ucgakta hizmetlerin daha alt dizeyde olmasi, kiglk ugaklar
kullaniimasi ve daha az formel kisiligi ile taniniyor. Uglincli olarak ise ana marka
belirleyici olarak kendi birincil etkisini koruyabilir. Alt marka ise tanitici olarak, yani
sirketin musterilerinin tanidiklari Griin ve hizmeti kiglk degisikliklerle sunmaya
devam ettigi mesajini vermektedir. Markalari birbirinden ayiran fark c¢ok kiiclk
oldugundan ana marka zarar goérebilir. Tanitici alt marka sadece daha dusik kaliteli
bir Griin anlamina geldigi taktirde ana markanin yipranma riski daha buyulktir.
Tanitici alt marka (descriptor) farkli bir uygulama anlamina geldigi veya farkh bir

hedef pazara hitap ettigi taktirde risk asgariye inmis olur.
1.4.10. Hat Markalari
Burada bir grup Uriin belirli bir ad altinda toplanir. Ornegin “L’Oreal Studio

Line “ markasinda oldugu gibi. Bu hat icinde yer alan butlin UrGnler benzer bir

alanla ilgilidir. Ayni kalite ve deger seviyesinde konumlanirlar. (Randall, 2005, 21)
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1.4.11. Meydan Okuyan Markalar

Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarina goére oynamaz. Tam tersine
hizli  bir blylme vyerine “dlsincede” liderlige odaklanir. Bdylece tlketicinin
isteklerine yaratici bir sekilde egilerek tim kurallari kirmaktadir. Bu tir markanin g
temel 6zelligi vardir. Birincisi; ne bir numarali marka ne de nis marka olmalaridir. Bu
ikisi arasinda bulunan, tutunmasi zor bir noktadirlar. ikinci dzellikleri; algilanma
bicimleridir. iki numara olmak onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz.
Uclincli ortak 6zellik ise; 5 ile 10 yillik bir zaman iginde yasadiklari hizli biyimedir.

Ornegin; Absolut, Lexus, Virgin, Bodyshop. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2004, 71)

1.4.12. Garantoér Sirket Markalari

Garantor sirket markalari, kurumsal markalar ya da bayrak markalar olarak
da anilirlar. Burada da sirket ad1 gorindr, ama ana marka kadar 6n plana ¢ikmaz;
sirket adi bir destek ya da garanti gorevi gorur. Garantor sirket olarak Nestle'yi
arkasina alan KitKat markasi bunun bir érnegidir. Ozdegslesme ve destekleme

dizeyi, zayif bir vurgudan belirgin bir vurguya kadar degisebilir. (Randall, 2005, 22)

Markalarin farkli dizeyleri oldugu gibi, farkl tlrleri de vardir. Armani gibi ya
da Porsce Design gibi tasarimci markalari vardir. Griffes ya da haute couture diye
anillan markalar vardir. Griffe sézcidu “penge” anlamina gelmesinin yani sira
Christian Dior gibi moda evlerinin imzasina, dolayisiyla markasina isaret eder.
Bunlarla tasarimci etiketleri arasinda bir dlgliide kesisme oldugu aciktir. Lisansli

adlar bir bagka marka turtdur ve en iyi bilinen érnegi Disney’dir.(Randall, 2005, 22)
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IKiNCi BOLUM
MARKA ILE iLGILi KAVRAMLAR

Markay digerlerinden ayiran, bir markayi olusturan ve tiketicinin bir markayi
tercih etmesini saglayan marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri,
marka kimligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka vaadi kavramlarinin

anlasiimasi marka yonetiminin ¢gok dnemli bir kismini olusturmaktadir.

2.1. MARKA KiSILIiGi

Marka kisiligi markanin yapisini gevreleyen fiziksel Ozelliklerin bir parcasi
olup, markay! sadece tanimlamayip markayi ifade edebilen ve tlketiciye marka
hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir. Marka Kkisiligi kavrami, markalarin da
insanlar gibi kisilik &zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
yargisina dayanir. Bu sekilde marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi
acilardan degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarh, ilgili gibi tipik kisilik 6zellikleri ile de
degerlendirilebilinir. (Tanagar, Riza Tamer, Erisim: 17.11.20086,

http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Marka kisiligi, markayi tanimlayan komik, kibar, guvenli, seksi, samimi,
sofistike, neseli, eski moda, guvenilir, vb. sifatlari kasteder. Tlketicilerin marka
kisiligini nasil algiladiklarini anlamak igin genellikle “marka bir kisi veya hayvan
olsaydi nasil tanimlayacaklarini” soran kaliteli bir arastirma yapilir. (VanAuken,
2004, 9)

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri igsel soyut Urln
Ozelliklerini (6zgurluk, farklilk, genglik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise digsal somut triin 6zelliklerini (uzun émurltlak, dayaniklihk, kullanislilik,
kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin Kkisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik
degerler arasinda dengenin kurulmasi ise Kisiligin yansitilmasindaki en énemli nokta
olarak degerlendiriimektedir. (Aktuglu, 2004, 28)
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David Aaker da , marka kisiligini ilgili markanin kigisel karakteristiklerinin bir
bitlind olarak tanimlamaktadir. (Aaker, 1996, 141) Ornegin Nike atletik olarak kabul

edilirken, LA Gear daha modaya uygun olarak algilanir.

Marka kisiligi insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ornegin
bir analiz Coca Cola’nin gercek ve otantik olarak gorilmesine ragmen Pepsi'nin
geng ruhlu ve ilgi ¢ekici olarak gérindugund belirlemistir. Ayrica, misteriler sik sik
markalarla sanki insanmis gibi iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, araba
gibi anlamli UrlGnlere ait ise. Zaman zaman insanlarin su sekilde konustugunu
duymak mumkindur: “Bazen bilgisayarim bir slire dinlendirdikten sonra kendisini
daha iyi hissediyor” ya da “bazen arabamin sadece beni irite etmek igin

bozuldugunu distniyorum”. (Aaker, 1996, 142)

Marka Kkisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolayl olduk¢a 6nemlidir.
Urlinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde — kahve gibi- marka kisiligi
farklilasmada kullanilan tek ézellik olmaktadir. Tiketicinin bu unsur dogrultusunda
karar vermesi marka Kisiligini marka degeri yaratmada da 6nemli bir faktor haline
getirmektedir. Dolayisiyla, markanin farklilastinimasinda, duygusal 6&zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiketici igin kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili
olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptigi yonindeki

distncelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Bir marka icin tanimlanabilir Kisiligin olusumunda pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi; her gegen glin birbirine benzer ve birbirine
rakip olan drlnler piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markayi rakiplerinden
ayiran tek faktoérdir. ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren (ya da /hatta ona
bagimli olan ) satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tliketici ile gerekli olan
duygusal baglantinin kuruimasinda yarar saglayan etmendir. Uglincl olarak; yogun
bir marka Kisiligi sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklamini devam
ettirir ve kolay taninmasina yardimci olmaktadir. Marka Kisiliginin aciklanmasi
amaclyla bireylere 6zgu Kkisilik betimlemeleri kullaniimakta, ancak bireylerin
niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerden (yas, cinsiyet gelir, sosyal sinif) daha
genis bir anlam tasimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar,

yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlari kapsamaktadir. (Aktuglu, 2004, 28)
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Yani marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler
olarak, ¢cagdas, geng, entelektlel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara tagsinmasini
aciklar. Ornegin Marlboro 1920'li yillarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak
konumlandiriimasina ragmen ginimuizde erkeksi olarak algilaniyor. Clnkil sigara
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki
baglantiyi glindeme getirmesi ile sigara tiketiminde disls yasamaya basladilar.
Daha az zararli olduguna inanildidi i¢in bayanlara yonelik Uretilen filtreli sigaralara
talep artmaya basladi. Bu durumda Philip Morris sirketi markanin cinsiyetini
degistirmeye karar verdi. Reklamci Leo Burnett o giine kadar daha sevimli ya da
kadinsi karakterler kullanirken marka kisiligi ile ortlisecek sekilde macgo figlrler

kullanmaya basladi. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 75)

Arastirmalar tiketicilerin  Urin/markanin fiziksel oOzellikleri ile birlikte
markalarin Kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya
koymaktadir. Reklamin marka Kigiligi ve imaji yaratmadaki basarisi, tuketicinin
mesajl algilama ve anlamlandirmasiyla iligkilidir. Zira, mesaj anlasiimaz veya
planlanan sekilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenen marka kisiligi ve imaji

olusmayacaktir.

Marka imaji ve marka Kkisiligi kavramlari siklikla birbirlerinin yerine
kullaniimaktadir. Marka kisiligi temelde sirketin iletisim ¢alismalarinin bir sonucu

olmasina ragmen, marka imaji tketicilerin bu kisiligi algilama bicimine dayanir.

Pazarlamaci, stratejik olarak markasini, anlamli ve begenilen bir marka
kisiligi olusturarak ayri bir yere oturtabilir. Marka Kisiligi genellikle, essiz, tek ve
onceden satin alma hakki olmayan bir seydir. Bu nedenle rakipler markanin

Ozelliklerini ve fiyatini tamamen kopyalayabilirler, ama kisiligini kopyalayamazlar.

Bir markanin Kkisiligi genellikle asagidaki maddelerin bir fonksiyonudur:
(VanAuken, 2004, 43-44)

e Firmanin kurucusunun Kisiligi ve degerleri (bu kisinin gucli bir kisilige ve
guclu degerlere sahip oldugu varsayilir)
e Firmanin mevcut liderinin Kigiligi ve degerleri (bu kisinin guclu bir kisilige ve

guclu degerlere sahip oldugu varsayilir)
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e Firmanin en tutkun /hevesli magterilerinin/Gyelerinin Kigiligi ve degerleri

e Markanin dikkatlice hazirlanmis konumu

e Yukaridakilerin bir takim kombinasyonu

Marka Kisiligi Urin kategorisi

ve markaya gore belirgin sekilde farklilik

gbstermesine ragmen gugcli markalar su Kisilik 6zelliklerine sahip olmaya meyillidir:

Darustlik, gergeklik, guvenilirlik, hayran duyulurluk, ¢ekicilik, bir amac igin var olma,

hoslanilir olma, popdulerlik, benzersiz olma, inanilir olma, ylksek kalite ve Ustln

performansli servis ve Urlin saglama, hizmet odakli olma, yaratici olma.

2.1.1. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Nasil bir insanin kigiligi kendisi ile ilintili olan her seyden —komsulari,

arkadaslari, aktiviteler, giysiler ve iletisim sekli- etkileniyorsa, ayni sekilde marka

kisiligi de etkilenir. Tablo-2 marka kisiligini etkileyen, Grtnle ilgisi olan veya olmayan

faktorlerin genisligini géstermektedir.

Tablo-2: Marka Kisiligi Surtculeri

URUNLE ILGILI KARAKTERISTIKLER

URUNLE ILGILI OLMAYAN
KARAKTERISTIKLER

Uriin kategorisi (banka)

Kullanici imaiji (Levi's 501)

Paketleme (Gateway bilgisayarlari)

Sponsorluk (Swatch)

Fiyat (Tiffany)

Sembol (Marlboro Country)

Ozellikler (Coors Light)

Yas (Kodak)

Reklam stili (Obsession)

Ulke Mensei (Audi)

Firma imaji (Body Shop)

CEO (Bill Gates, Microsoft)

Unli onaylayicilar (Bill Cosby, Jell-O)

(Kaynak: Aaker, 1996, 146)
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Uriinle ilgili karakteristikler marka kisiliginin ana surtcileri olabilirler. Hatta
arin sinifi bile marka kisiligini etkileyebilir. Bir banka ya da sigorta sirketi, érnegin
tipik bir bankaci kisiligi olarak (rekabetgci, ciddi, erkeksi, daha yash ve Ust sinif)

olarak algilanmaya meyillidir.

Marka kisiligini Grtin dzellikleri de sik sik etkiler. Ornegin bir marka “light” ise ,
marka Kkisiligi ince ve atletik olarak tarif edilebilir. YUksek fiyath bir marka olan
Tiffany, varlikh, stil sahibi ve muhtemelen biraz da burnu havada olarak

disundilebilir.

Reklam stili, Glke mensei, firma imaiji, firma CEO su ya da onaylayan unlller
gibi drunle ilgili olmayan karakteristiklerde marka Kisiligini etkileyebilir. Audi gibi bir
Alman markasi Almanlarin algilanan karakteristiklerini (kusursuz, ciddi ve ¢aliskan
olmak gibi...) yakalayabilir ya da Body Shop’un firma imaji “degisikligi desteklemek
icin calisan bir sosyal eylemciyi” yansitabilir. Diger dnemli karakteristikler asagidaki
gibidir: (Aaker, 1996, 146-147)

Kullanici imaji: Marka kullanicisi halihazirda bir kigilik oldugu icin, kullanici imaiji

marka Kigiliginin énemli bir sUridcust olabilir, bdylelikle marka kisiliginin
kavramlastirilma zorlugu azaltiimis olur. Mercedes’in liks kisiligi ve Calvin Klein'in

seksi ve sofistike kigiligi kullanici imajlarindan etkilenmislerdir.

Sponsorluk: Marka tarafindan gergeklestirilen sponsorluk gibi aktiviteler markanin
kisiligini etkileyecektir. Ornegin Swatch, alisiimadik ve genc/dinamik kisiligini;
Breckenridge'deki Diinya Serbest Kayak Kupasi ve ilk Uluslararasi Breakdance

Sampiyonasi sponsorluklari ile gliclendirmektedir.

Yas: Markanin ne kadar uzun bir zamandir pazarda oldugu da kisiligini etkileyebilir.
Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalar daha geng bir marka kisiligine
sahip olmaya meyilli iken; IBM, AT&T ve Chevrolet gibi markalar sikici, eski moda

ve daha yasli Kisiler icin bir marka olarak algilanirlar.
Sembol: Kontrol edilebildigi ve olduk¢a gugli cagrisimlara sahip oldugu icin bir

marka sembollinin de marka Kkisiligi Uzerinde gugcli etkileri olabilir. 1980 lerin

basinda IBM bir imaj problemi yasamis ve sikici bir kurumun is bilgisayari olarak
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algilandidi icin, bir kisinin ilk bilgisayari olarak rahat edebilecegi bir marka olarak
gOridlmemistir. IBM bu problemi ¢ézmek i¢in Charlie Chaplin karakterini kullanmis ve
bu sekilde marka kisiligini hafifletecek ve daha kullanici dostu bir kigisel bilgisayar
Ozelligini guglendirmek istemistir. (Ancak tam olarak basarili olamadidi igin IBM

halen bu imaj problemi ile ugragmaktadir.)

2.1.2. Marka Kisiliginin Faydalar

Marka Kisiligi marka uzmanina , insanlarin markayla ilgili algilamalarini ve
markaya Kkarsi tutumlarini  anlamada vyardimci olarak, marka kimliginin
farklilasmasina katkida bulunarak, iletisim cabalarina rehberlik ederek ve marka
denkligi yaratarak yardimci olur. (Aaker, 1996, 150-151)

2.1.2.1. Anlamayi Guglendirmek

Marka kimligi metaforu, marka yoneticisine tuketicilerin markayla ilgili
algilamalarini ve markaya kargi tutumlarini anlamada yardimci olur. Tuketicilere
marka Kkisiligini tarif etmeleri istenerek duygular ve digunceler tanimlanabilir ki bu
sekilde urin ozellikleri ile ilgili algilamalarinin soruldugu durumdan daha fazla

derinlik saglayacak bilgiler elde edilecektir.

2.1.2.2. Kimlik Farklilagsmasina Katkida Bulunmak

Stratejik olarak marka kisiligi 6z ya da genisletilmis kimligin bir parcasidir ve
Ozellikle markalarin Griin 6zellikleri nedeni ile benzer olduklari durumlarda anlamli

bir farklilagsmanin temeli olarak gérev yapar.

Yuksek nitelikli kameralarin Ureticisi olan Canon, aksiyon durumlarinda
kullanilabilecek bir performans kamerasi Uretince bu yeni Urln icin heyecan ve
enerji yaratmaya ihtiyac duymustur. Daha oOtesi, UrinU sadece rakiplerin
Urtinlerinden degil Canon’un diger Urlnlerinden de farklilastirmaya gerek duymustur.
C6zim olarak farkli bir marka kisiligine sahip olan (bagimsiz, hatta ¢ok az vahsi ve
tuhaf, gucli ve renkli) Rebel isimli bir yan marka yaratmigtir. Rebel'in kigiligini

yakalayan tenis oyuncusu Andre Agassi de onaylayici Unll olarak segilmistir.
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2.1.2.3. iletisim Gabasina Rehberlik Etmek

Taktiksel olarak marka kisiligi konsepti ve dili, kimlik insasini uygulamak
zorunda olanlara marka kimligini zenginlik ve doku ile anlatir. Sadece reklamlarla
ilgili degil, misteri ve marka arasindaki kisisel iletisimin stili, paketle ve promosyonla
da ilgili pratik kararlar alinmalidir. Marka kisiligi ifadesi, hedef Uzerindeki iletisimi

korumaya yardimci olmak igin derinlik ve doku saglanir.

2.1.2.4. Marka Denkligi Yaratma

Sekil-1’den de gorilecedi gibi marka kisiligi tg¢ farkli model aracihigi ile
marka denkligi yaratir. (Aaker, 1996, 153-168)

MARKA KIiSILIGI:
NASIL MARKA
DENKLIGI YARATIR

OZ IFADESEL ILISKI BAZLI FONKSIYONEL
MODEL MODEL YARAR SUNAN
MODEL

(Kaynak: Aaker, 1996, 153)

Sekil-1: Marka Kisiligi Nasil Marka Denkligi Yaratir

Oz ifadesel model: Bu modelin énermesine gdre, belli grup misteriler icin bazi

markalar kendi kimliklerinin bir kismini ifade etmenin bir aracidir. Bu 6z-kimlik kendi
gercek kimlikleri de olabilir, sahip olmak istedikleri ideal kimlik de olabilir. insanlar
kendi kimliklerini ya da ideal kimliklerini; is segimi, arkadaslar, davranislar, fikirler,
aktiviteler ve yasam sekli gibi birgok farkli yolla ifade edebilirler. insanlarin
hoslandidi, hayranlik duydugu, tartigtidi, aldig ve kullandigi markalar ayni zamanda

kendilerini ifade etmelerini sadlar.
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Eger marka Harley-Davidson gibi guclu bir marka kisiligine sahip ise, kisiligin

kendini ifade eden proseste anahtar rol aldigi varsayilir.

Markal bir Griintin satin alinmasi ve kullanimi (bu bir Apple ya da Nike olsun)
kisiligi ve hayat stilini ifade etmede 6énemli bir aragtir. Nike kisi olarak spiritlel, stil
sahibi, fit ve saglikli olma konusunda Ustiin olmaya kararlidir. Marka (Nike giymek
kullanicilarin kendi 6z imajindan ziyade kullanicilarin olmaktan hoslanacaklarini
ifade eder) Michael Jordan, Andre Agassi, Bo Jackson gibi onaylayicilarin ve “Just
do it” kampanyasinin da etkilemis oldugu kisiligi ile oldukca istenen bir markadir.
Bazi insanlar i¢in Nike markasini giymek, olmaktan hoslanacaklari Kisiligin bir

ifadesidir.

iliski Bazli_Model: Bir marka ve bir insan arasindaki iliski konsepti (iki insan

arasindakine benzer olarak) marka kisiliginin nasil calistigina dair farkli bir perspektif
sunar. lliski bazli modelin nasil galistigini anlamak igin, iliski kurulan insanlarin
kisilik tiplerini ve iligskinin dodasini disinmek gerekir. Bazi tipler asagidaki gibi

olacaktir.

o Gergekgi, aile odakli, 6zgl, eski moda (Samimiyet): Bu kisilik tipi Hallmark,
Kodak ve hatta Coca Cola gibi markalari tanimlar. iliski oldukca sevilen ve

ailenin saygi duyulan bir Gyesi olan bir kisiyle olan iliskiye benzer olabilir.

e Canli, geng, giincel, sempatik (Heyecan): icecek kategorisinde Pepsi bu
gruba Coca Cola’dan daha fazla uyar. Ozellikle bir hafta sonu aksami bu

kisilik karakterlerine sahip bir arkadasla vakit gegirmek olduk¢a hos olabilir.

e Basarll, itibarli, rekabetci (Rekabet): Muhtemelen Hewlet-Packard ve Wall
Street Journal bu profile uyar. Basarilari icin saygl duyulan bir kisiyle
(6gretmen, bakan ya da is lideri) olan iligki disindlirse, muhtemelen bir i
bilgisayari ve onun musgterileri arasindaki iliski de buna benzer bir iligki

olmalidir.

iddiali, varlikli, kiigimseyen (Sofistike): Bazilari igin bu bir BMW, Mercedes

ya da Lexus (altin aksesuarh) olabilir. (Mazda Mioto ya da VW Golf'e karsin)

Bu glgla bir patron veya zengin bir yakinla olan iliskiye benzemektedir.
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o Atletik ve sokak hayatini seven (Hasinlik):Nike (LA Geara karsi) ve
Marlboro (Virginia Slims’e kargi) buna 6rnek gosterilebilir. Digari ¢cikmayi

planlarken, dis hayatla ilgisi olan bir arkadas hos olacaktir.

Fonksiyonel Yarar _Sunan Model: Marka kisiligi; fonksiyonel fayda ve marka

Ozelliklerini sunma konusunda (bir arag olarak) daha dolayli bir rol oynayabilir.
Asagidaki orneklerin de belirttigi gibi, cok iyi calistiginda marka stratejisine dnculik

ederek deger 6nermesini yakalayabilir.

e Harley-Davidson’in hasin, mago ve 6zgurlik arayan Kisiligi Grintn gugli ve
liberal bir ara¢c oldugunu ifade etmektedir. Uriin dzellikleri, arkasinda bu
kisilik olmadan ¢ok daha az ikna edici olurdu.

e Hallmark bir kisi olarak samimi, sicak, gercekgi ve yaslanmazdir. Bu guglu
kisilik, Hallmark kartlarinin alicilara duygusal duzeyde ulasacagina dair bir
izlenim uyandirir.

¢ Benetton’in son moda, kiskirtici ve hayalperest kisiligi insanlarin Benetton

ve magazalari ile ilgili algilamalarini etkilemektedir.

2.2. MARKA iMAJI

Marka imaiji, tiketicilerin Grinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiketicilerin
urinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji tlketicinin bir
markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. (Beduk,
Aykut, Marka imaji  ve ihracata Etkileri, Erisim: 14.11.20086,
http://www.foreigntrade.gov.tr/fead/DTDERGI/nisan2003/marka.htm )

Marka imaji tuketicinin markayla ilgili tim tecribe ve bilgilerinin sonucu olan
algilamalar butanadur. Yani tiketicilerin markayi nasil algiladigidir. (VanAuken,
2003, 47) Ozellikle marka imaji tiketicinin satin alma kararini etkiledigi igin
pazarlama yoneticileri marka ile ilgili faaliyetlerin dizenlenmesinde marka

yoneticileri ile birlikte mevcut markanin imajini birlikte degerlendirirler.
Marka imaji, markaya iligkin inanclar butuntddr ve urin kisiligi, duygular ve

zihinde olusan c¢agrisimlar gibi unsurlari icermektedir. Marka, Urind tanimlayan,

temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam i¢eren bir kavramdir. Marka imaji,
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markaya anlam ve deder katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler, Grlnleri ve
markalari olusturduklari imaja gére degerlendirirler ve Grinu degil imaji satin alirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka c¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan
marka hakkindaki algilamalarla tiketici zihninde olusmaktadir. Marka imajinin
yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir. (Marka Sehir Gaziantep, Erisim:
14.11.2006, http://markasehir.com/siteic.phpid=&altno=42&back=false)

¢ Marka imaji, tlketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

e Marka imaiji, tiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
subjektif ve algisal bir fenomendir.

¢ Marka imaji, Grtinln teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili degildir.

e Tuketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

e Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegdin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir.

Marka imaji bir kisinin veya kisiler grubunun bir UGriine gosterdigi duygusal
oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar butinu, bir baska deyigle UrGndn, kisiye
cagnistirdigr duygu ve duslinceler bitlinidir. Yapilan calismalarda tlketicilerin,
markalarin islevsel ve sembolik yonlerini bir arada gordiklerini, hem islevsel hem de
sembolik cekicilie sahip markalari kabullenmede bir sorun yasamadiklarini
gbstermektedir.  Ornegin yapilan bir calismaya gére Nike islevsel ve prestijli bir
marka olarak algilanmaktadir. Zippo c¢akmaklari salt yakma iglevini degil, statl
imajini da tasimaktadir. Harley-Davidson sahipleri igin bu motosikletler sadece
islevsel olarak tatmin edici araglar degil, bir deneyim, tutum, bir yasam bigimi ve kim
olduklarini agiklama araclardir. Harley CEO’su Bleustein’e gore bir markay taklit
etmek ¢ok kolaydir. Ancak motosikletin kendisinden tutunda Gzerinde Harley logosu
tasiyan diger tim esyalarin ardindaki ruhu tasimak, o hayat tarzini ve dederini
yaratabilmek ve yillar 6ncesine uzanan ge¢misinden ginidmize gelen mirasini

tlketiciye yansitmak o kadar basit degildir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 74)

Marka imaji planlamasinda Oncelikle iletisim sdreci gbz &ninde
bulundurularak, iletisim surecindeki 6geler araciligiyla tuketicilerin marka ve Grunler
ile ilgili bilgi toplama aliskanliklari analiz edilmektedir. TUketicilerin deger yargilari ve

inanglari dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve Urlnlerinin
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mevcut imaji agiga ¢ikariimaktadir. Marka imaji planlamasi sireci dogrultusunda,
etkin bir marka imajinin Ug iglevinin bulundugu ileri srulebilir. (Aktuglu, 2004, 36)

Bunlar:

1. Marka vaadini ve Uriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu mesajin
iletiimesi,

3. Tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktariimasidir.

Marka imaji calismalari ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz ydnde
etkilenmesi o denli kolaydir. Ornegin markanin bir siipermarketin alt ve tozlu
raflarinda kalmis olmasi ya da ¢ok nezih ve Unli bir otelde misterinin kaba bir
gorevliyle karsilasmasi gibi olaylar marka imajini kolaylikla olumsuz ydnde etkiler.
Bu nedenle musterinin marka ile temas ettigi her noktanin yonetiimesi
gerekmektedir. Tum calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, tuketicinin marka
deneyimlerini ve tecribelerini etkileyebilir. Her bir calisan, karsilastigi her misteriye

marka hakkinda dogru imaji vermelidir.

Ancak bu slregte satisi gergeklestiren c¢alisanlarin bir adim 6éne c¢iktigini
belitmek gerekir.  Firma mausterileri , isletmenin diger bdlimlerinde c¢alisan
elemanlari hemen hi¢ gérmedikleri halde , satis elemanlari ile gogunlukla yuz yize
olarak daima temas halindedir. Bazen satis elemani alicilarla temasta bulunan
firmadaki tek kisidir ve alici gézinde firma odur. Misteri onun davraniglarina
bakarak firma hakkinda kanaat sahibi olur. Ozelde pazarlama yénetimi, genelde ise
isletme yonetimi agisindan satislarin ve satisgilarin énemine gerekli deger verilmek
zorundadir. (Once, 2002, 2)

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajini firmalarin basarisinin
temeli olarak gérmektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladigi
intiyaclarin tiketici tarafindan daha iyi anlasiimasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda énemli pay sahibi olan reklam
kampanyalari ve de konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini
belirleyen urin Ozelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka

ismine, firma ismine ve de Ulke kdkenine énem verilmelidir. Bu degiskenlerden
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hangisinde Urin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmall,
zayIf olan yonler ise kuvvetlendiriimeye ya da tlketicinin bu konudaki diigtincelerinin
degistiriimesine c¢alisiimalidir. Marka imaji, tlketicilerin satin alma olasilgi,
memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkl, tutarli ve
tlketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislari da olumlu etkileyecektir (Beduk,
Aykut, Marka imaiji ve ihracata Etkileri, Erisim: 14.11.20086,
http://www.foreigntrade.gov.tr/fead/DTDERGI/nisan2003/marka.htm )

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiketicinin markaya olan guveni olarak tanimlanabilir. Guglu
bir markanin en temel O6zelligi kendisine sadik bir tuketici kitlesinin olmasidir.
Stratejik agidan da, kendi Uriin kategorisinde marka sadakati olusturmus bir marka

pazara girebilecek yeni Uriinlerinde yolunu kapatabilir.

Marka sadakatinin élgttl Grintn fiyatinin diger markalarin trtinlerinden fazla
veya az olup olmadigina bakiimadan alinmasi ile belirlenebilir. Clinki tlketici satin
alma karari esnasinda en fazla fiyatin etkisinde kalmaktadir. Ama belirli bir markaya
duyulan guven bu durumun 6nlne gegebilmekte ve UrGnund sattirabilmektedir.

(Tanacar, Riza Tamer, Erisim: 17.11.2006, http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindali§i, marka
taninirigi ve marka bilinirligi sdreclerini kapsayan oldukg¢a genis bir kavramdir.
Marka farkindaligi; markay! hatirlamak Uzere tuketiciye verilen Urin kategorisi
arasinda o markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tuketicinin zihninde markanin
varlik gucunun ifadesi olarak ifade edilmektedir. Marka taninirhgr ise marka
farkindaligina bagli olarak gelisen ve tiketiciye marka ile ilgili ipucu verildigi
durumlarda, ge¢cmisg bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tuketicinin zihninde markaya
iligkin bilginin belirlenmesi sdreci olarak tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve
taninmasina bagl olarak ortaya ¢ikan bir diger kavram ise marka bilinirligidir. (Pira,
Kocabas ve Yenicgeri, 2005, 74)

Marka bilinirligi; tlketicilerin, bir firmanin Grinlerini nasil tanidigini ve kabul
ettigini aciklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili Grin yénetimi ve duizenli
satis gelistirme uygulamalari ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin derecesi ise

pazarlama karmasinin elemanlari, 6zelliklede Urindn dagitim alani ve tanitimina
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yonelik promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. lyi bir marka adi, marka

bilinirliliginin olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yénde

gelismesine yardimci olur. Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada
degerlendirilir: (Aktuglu, 2004, 38)

onemli

Markay1 kabul etmeme (brand rejection); potansiyel musterilerin bir markayi
imaji dedisinceye kadar almayacagi anlamindadir. Bunun sonucunda
yoneticiler, uriinde bir degisim ya da daha iyi bir marka imaji icin hedef
pazarda degisiklik yapiimasini gerekli kilabilir. Bu durum hizmet sektériinde

daha fazla 6nem tagsimaktadir.

Markanin taninmamasi (brand nonrecognation); araci kurumlarin stok
kontroli ve markay! tanimlama i¢in marka adini kullanmasina ragmen son
tiketicilerin  tim0U tarafindan markanin taninmamasi (bilinmemesi)
durumudur. Bazi Urdnlerin birbirine ayni olarak algilanmasi durumunda nem
tasir. Buna d6rnek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem) ucuz mutfak

esyalari, vb. siralanabilir.

Marka tanima (brand recognation); musterilerin markayi hatirladigini ifade
eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan
siyrilmada blyuk avantaj saglamaktadir. Eger tiketici, satin alma davranisi
sirasinda firmanin markasini yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar

arasinda daha az bilinen markalara yonelebilmektedir.

Marka tercihi (brand preference); hedef tiketicilerinin aliskanliklari veya
gecmisteki tecrliibelerinden dolayi diger markalarin icinden genellikle belirli

bir markayi segmesidir.

Marka 1srari (brand insistence); tlketicilerin bir firmanin markah UGrlnleri
Uzerinde srar etmesi ve slrekli aramasidir. Bu firmanin ve marka
yoneticilerinin en buyldk hedeflerinden biridir. Bu da firmanin sabit talep

egrisine sahip olmasini gerektirebilir.

Marka sadakati, gerek olusturma, gerekse 6lgme agisindan markanin en

deger aracidir. Mugteri sadakati en Onemli deger gdstergesidir ve
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olusturulmasi yéninde kayda deger bir kaynak ayrilmalidir. Yeni bir distince bigimi

icermesi ve gelecege ydnelik olmasi da ayrica dnemlidir. Marka sadakatinin 6l¢isu:

e Markanin yarattigi misteri bagidir. Ornegin bir misterisi koluna Harley
Davidson dévmesi yaptirmistir.

e Marka sadakati marka degerinin 6zlnU olusturur. Mdisteriniz icin bir
deger ifade etmiyorsaniz sadakatten de bahsedemezsiniz.

o Marka sadakati diger dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazanir,

kaliteli Grtn, farkindalik, kurumsallasma ve diger de@erlerle gliglenir.

Tuketicinin belli bir markaya olan baghligi, rakip markalar arasinda surekli
belirli bir markayr se¢cme ve digerlerini reddetme egilimidir. Tuketici, bir marka
diginda, baska hicbir markayi satin almiyorsa; tam bagliliktan, ylizde yuz baghliktan

sOz edilebilir.

GunUmuzde sirketlerin en blylk amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat

bazli rekabette kendi markalarina bagli, sadik tlketiciler, misteriler yaratmaktir.

Bir marka, musteri ile Grln arasinda bir iliskiyi ima etmekte, musterinin
bekledigi bir dizi kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya baglilik, musterilerin
beklentilerini yerine getirerek, hatta bu beklentileri de asarak olusturulabilir. Bu
durum gercgeklestirildiginde, misteri memnuniyeti, tim kurallari ile saglanmis

olmaktadir.

Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da Ozelliklerinde bir degisiklik
yapildigi zaman, musterinin bagka bir markaya gegcme/ gegcmeme egilimini yansitir.
Marka sadakati arttikca, musteri grubunun rekabetc¢i hareketlerden zarar gérme
olasiligi artacaktir. (Aaker, 1991, 39)

Marka sadakati, satilacak ya da alinacak bir marka icin deger belirlenirken
ana husustur, ¢lnkl yiksek musteri sadakatinin tahmin edilebilir satis ve karlilik
akisi saglayacagl beklenebilir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama giderlerinin
Uzerindeki etkisi de dnemlidir: mevcut musterileri elde tutmak, yeni muigterileri elde
etmekten daha az masraflidir. (Aaker, 1996, 21)
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2.3.1. Marka Sadakati Boliimleri

Bir pazar genellikle asagidaki gruplara bélinebilir:

e Miusteri olmayanlar (non-customers): Rakip markanin trlinin0 alanlar ya da
bu Griin grubundan alim yapmayanlar.

o Fiyata gore hareket edenler (price-switchers): Fiyat hassasiyeti olanlar

e Pasif sadik grup (the passively loyal): Bir sebepten cok aliskanlikla satin
alanlar

e Kararsiz grup (Fence sitters): iki iic marka arasinda stirekli gidip gelen grup

e Sadik grup

Amac¢ marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan musteri sayisini
artirmak, kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimhhgdini artirmak ve Grin ya
da servis igin daha fazla 6deme yapacak muisteri sayisini artirmak olmalidir. (Aaker,
1996, 22)

Ayrica Urln ya da hizmetin kalitesi/ 6zellikleri gelistiriimezse, sadik musteri
grubu rakipler tarafindan kandirilabilir. Bu nedenle firmalar kaynaklarini; sadik olan
gruptan miusteri olmayan ya da fiyata goére hareket edenlere kaydirmaktan

kacinmalidir.

2.3.2. Marka Sadakatini Gelistirmek

Sadik musteri tanimini yapabilmek igin goz dniinde bulundurulmasi gereken
onemli maddelerden bir digeri musteri bélimlendirmesidir. Bélimlendirme, sadakat
programlarinin hedef odakli tasarlanmasini saglayici bir unsurdur. Tasarlanacak
sadakat programi, musteri bolumlerine bagli olarak degisiklik gosterir. Haftada
besbin YTL’lik aligveris yapanla biriyle, 50 YTL'lik aligveris yapan bir bagkasinin
arasindaki parasal deger farki, bunlar igin iki farkli sadakat programi tasarlamayi
gerektirir. (Dinya Gazetesi, Erisim: 12.11.20086,

http://www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.aspupsale id=180822 )

Musteri sadakatini artirmak icin kullanilan farkli uygulamalar agagidaki
gibidir: (Aaker, 1996, 23-25)
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Sadik (sik alicl) musteri programlari: Havayollari sirketleri tarafindan énculigu

yapilan sadik musteri programlari, bir ¢ok farkli Grlin grubundaki birgok marka
tarafindan adapte edilmistir. Bunlarin arasinda kitap, otel, fast food ve hatta araba
markalari vardir. GM Mastercard’i 1992’'de cikartmis, tlketicilerine bu kartla
yaptiklari araba ya da kamyon alimlarinda %5 iade yapmistir. GM ilk 1,5 yil iginde
musterilerine 140.000 adet araba/kamyon satmistir. THY’nin Miles&Miles karti da

buna 6rnek gosterilebilir.

Sadik musteri programlari, musterilerin strekli ve surekli satin alma

davraniglarina karsilik direkt ve maddi katki saglamaktadir.

Tiiketici kliipleri: Potansiyel olarak daha ylksek marka sadakati tiketici kltpleri ile

saglanabilir. Klip Uyeleri indirimler alir, birgok urin/servisle ilgili 6zel indirim/

imkanlardan yararlanirlar.
Sadik muasteri programlari  gibi, tuketici klUpleri de musterilerini
onemsediklerini bu sekilde gbéstermis olurlar.Sadik musteri programlari biraz daha

pasifken, tlketici klUpleri daha aktiftir.

Veribazli_pazarlama: Sadik mdsteri programlari ve tiketici kllpleri sayesinde,

masteri bilgileri daraltilmig, odaklaniimis daha kiglk bir gruba veri bazli pazarlama
da kullanilabilir. Yeni Grtnler hakkinda haberler ve 6zel promosyonlar tepki vermeye
daha meyilli olan bu bdlimlere goénderilebilir. Hedeflenen musteri, firmanin kendisi
ile bireysel olarak ilgilendigini disinecek ve marka-musteri iligkisi daha gugli
olacaktir. Buna Ornek olarak bazi kozmetik markalarinin belli bir seviyenin tstiinde
alis veris yapmis olan musterilerini 6zel cilt bakim glnlerine cep telefonu mesaji

araciligiyla ¢agirmalari verilebilir.
2.3.3. Marka Sadakatinin Stratejik Degeri
Mevcut musterilerin marka sadakati stratejik bir varli§i ifade eder ve eger

dizguin bir sekilde yonetilirse Sekil-2 de gorilen dort farkli yolla deder saglama
potansiyeline sahiptir. (Aaker, 1991, 47-49)
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Azalan Pazarlama Giderleri

Ticari Ustlnluk (Gugldliik)
MARKA SADAKATI
Yeni Musterilerin Cekilmesi

*Marka Farkindaliginin
Yaratiimasi
*Yeni Musterilere Given Verme

Rekabet¢ci  Tehditlere  Cevap
Verecek Zaman
(Kaynak: Aaker, 1991, 47)

Sekil-2: Marka Sadakatinin Degeri

Azalan pazarlama giderleri: Birka¢ farkli noktada belirtildigi gibi mevcut musterileri

elde tutmak yenilerini elde etmekten daha ucuzdur. Cunki potansiyel yeni musteriler
mevcut markalarini degistirme konusunda motivasyona sahip degildirler, yeni marka

alternatifleri de aramadiklari igin bu tlketiciler ile temasa gecmek zor olacaktir.

Buna karsin mevcut musterilerde bir memnuyetsizlik s6z konusu ise elde
tutmak daha kolay olacaktir. Ancak eger problemleri veya endiseleri gideriimezse bu

musterilerde gidecektir.
Bir marka icin mevcut musterilerin varligi, rakiplerin girisi icin de dnemli bir
bariyer olusturur. Mlsterilerin sadik ya da en azindan memnun oldugu bir pazara

girmek ve bu musterileri ikna etmek, ekstra kaynak harcamayi gerektirir.

Ticari_ustunluk : Gucli marka sadakati, perakende raflarinda tercih edilmeye

sebep olacaktir ¢unkl satis yapan perakende madgazalar bu markalarin
masgterilerinin aligveris listesinde oldugunu bilecektirler. En u¢ noktada marka

sadakati magaza secim kararlarina bile egemen olabilir.
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Yeni miisterilerin cekilmesi: Ozellikle yeni ve riskli Griin alanlarinda bir markanin

mevcut muisteri grubu tarafindan kabull etkili bir mesaj olabilir ve mevcut

musgterilerden bu sekilde faydalanilabilir.

Nispi olarak daha genis bir memnun musteri grubu markanin kabuliine dair
bir imaj saglayacak, trinin gelecekte de basarili olacagina, iyi bir servis hizmeti ile
uriin gelistirme islemlerine kaynak ayirabilecegine dair fikir verecektir. (Ozellikle
beyaz esya gibi uzun édmirlii ve pahali triinlerde bu oldukga gecerlidir) Uriinlin bir
yakin arkadas tarafindan kullaniliyor olmasi tiketicinin hafizasinda kullanim alanina

iliskin baglantilar olusturacaktir ki bunu bir reklamin yapmasi oldukga zordur.

Rekabetci tehditlere cevap verilecek zaman: Rakip bir firma daha Ustin bir Grin

gelistirdigi zaman, sadik musteri firmaya gerekli gelistirme islemlerini yapacak

zamani verecektir.

2.4. MARKA DEGERI-MARKA DENKLIGI

Marka denkligi, tuketicilerin zaman boyunca markayla ilgili tum tecrube,
iletisim ve algilamalarina bagh olarak bir kurumun Urdnleri/hizmetleri ile ilgili tim
c¢agrisim ve beklentilerinin ticari degeridir. Bu deger birgok farkli sekilde oélcilebilir:
Marka varliklarinin kendi ekonomik degeri olarak, markanin kontrol ettigi en ylksek
fiyat (son tuketici veya ticariye kadar) olarak, markanin neden oldugu uzun dénemli
musteri sadakati olarak, ya da digerlerinin iginde kazanilan pazar payi olarak . Bir
ekonomistin bakis acgisindan, marka degeri bir trlin veya hizmetin talep edrisini
yukari kaldiran marka glcudir. (ylUksek fiyat dizeyi veya pazar payinin
kazanilmasi i¢in) (VanAuken, 2004, 6)

Turkce'de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity)
nin sozlik anlami ise tiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira
duygusal baglantisi sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir
markadir. (Aktuglu , 2004, 39)

Marka denkligi kavrami, t¢ duyarllik noktasi ile agiklanabilir. Bunlardan ilki,

markanin parasal dederidir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini

aciklar. ikinci duyarllik noktasi, marka glcl olarak tanimlanir. Bu boyut, markanin
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kendisine sadik tiiketicilerin varligini vurgular. Uglinc duyarllik noktasi ise marka
tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka imajini ve tuketicinin markaya ait
cagrisimlarini  karsilar.  (Tanagar, Riza  Tamer, Erisim: 17.11.20086,

http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Duanne Knapp’e goére marka denkligi, markanin goéreceli Uriin ve hizmet
kalitesi dahil olmak Uzere algilanis bicimi, finansal performansi, musteri sadakati,

memnuniyet ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir. (Knapp, 2000, 3)

Marka degerinin dnemli bir parcasi olan marka bagimliidi azalan pazarlama
maliyetleri, ticari Ustlnlik, yeni tlketicileri markaya c¢ekebilme, marka farkindahgi
yaratma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karsi koyabilme guclnu
kazandirmaktadir. Marka farkindahgi ise dikkate alinacak marka, markadan
hoslanma, marka cagristirici unsurlarin dikkate alinmasi gibi 6zellikleriyle marka

degerini etkiler.

Markalarin pazarda bagarili olabilmesini, yasayabilmesini saglamanin temel
sartlart marka imajini olusturmak, guclendirmek, bilinirligini artirmak ve satin
alinmasini saglamaktir. Firmalar tim pazarlama faaliyetlerini bu degiskenler
eksenine odaklamakta ve aktivitelerini, markalarinin yine bu alanlarda rakiplerinden
daha gugcli olmasi icin ydnlendirmektedirler. Aslinda yapilan tim bu aktivitelerin
ortak amaci tuketici gbzinde bir marka degeri yaratmaktir. Bir markanin degeri ne

kadar guclenirse o markanin karliligi da ayni oranda artar.

isletmelerin temel isinin Uretim oldugu ve markalasmanin énemli bir yan i
oldugu, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft firmasini alirken sirketin kagit Gzerindeki
degerinin alti katini, 12,6 milyar dolar, 6demesiyle tamamen degismistir. “Kraft”
kelimesinin bedelinden kaynaklanan fiyat farki, ilk defa marka degeri kavramina
dikkat cekmigtir. Marka degerinde tiketici ve finansal olmak Uzere iki boyut s6z
konusudur. Tuketici esasli marka degeri, tlketicilerin markaya adadiklari degerdir.
Finansal esasli marka degeri ise, bir sirketin baska bir sirketi/markayi satin almasi
durumundaki finansal degeri ifade etmektedir. Markalar isletmeler igin, isletme
bilangosunda degerlendirilen 6nemsel bir finansal varlik olarak goértulmektedir. Bu
anlamda degeri, olasi yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar igin yararl bir belirleyicidir.

Tiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degeri i¢cin zemin olusturur.
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Tulketicinin gézinde gugli bir marka degeri, tlketici tercihleriyle satislarin kari,
pazarin payini etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir. Ancak bir
marka isminin finansal degerini dlgmek oldukg¢a zordur. Marka degeri perakendeci
acisindan, pazar payi lideri anlamina gelir. Tlketici agisindan ise segilen ve istenen
markadir. . (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 79-80)

Sirketler markalarinin degerlerini 6lgimlemeleri i¢in Interbrand, Young &
Rubicam , Brand Finance gibi sirketleri danisman olarak tutarlar. Her bir firmanin
farkh marka degeri hesaplama sekli vardir. Bu konuya marka degeri olcimi

konusunda detayli olarak deginilecektir.

Marka Denkliginin Deger Yaratmasi

Marka denkligi, bir Griin veya servisin degerine pozitif veya negatif etki eden
bir markanin ismi ve semboll ile baglantili olan aktif ve pasif varliklarin (niteliklerin)

bir toplamidir ve bes kategoride gruplanabilir. (Aaker, 1996, 7)

1. Marka sadakati

2. Marka ismi farkindaligi
3. Algilanan kalite

4. Marka ¢agrisimlari

5. Diger tescilli marka varliklar

ilk olarak marka denkligi bir nitelikler butinidir. Sekil-3 markanin nasil

deger yarattigini gésteren bir 6zet sekildir.
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Marka
denkligi

Azalan pazarlama .
Maliyetleri Tuketiciyi gelistirerek
Ticari Ustinlik tiketici degeri
Marka Yeni Tiiketicileri yaratir
Sadakati "I Etkileme 1. Yorumlama/
1. Farkindalik Bilgiyi islemek
yaratma 2. Satin alma )
2 Rahatlama > Kararinda glivence
Rekabetci tehditleri 3. Kullanim tatmini
Karsilayacak zaman
Marka /
farkindahgi
*Diger ¢agrigimlara
eklenebilecek baglant
Algilanan - *Tanldlkllk/Hoslanma
Kalite *Icerik isareti/Taahhit
*Dikkate alinacak
marka
Firmay: gelistirerek
degeri yaratir
1. Pazarlama
. . programlarinda
. ‘;’Z‘ﬁ'k?.é'mrfa?;‘igﬁﬂln etkinlik ve verimlilik
s ¥ 2. Marka bagimliligi
Marka >l . Fiyat . 3. Fiyatlar/ Marjlar
gagrigimlar [ 7| * Kanal Gyelerinin 4. Marka genigletme
ligisi > 5. Ticari tstanlik
Genigletme 6. Rekabet avantaiji
Diger * Yardim sureci/
tescilli Bilgiyi hatirlatma
marka * Satin alma nedeni
varliklari * Olumlu tutum ve
duygu yaratma
* Genigletme
Rekabet avantaiji

(Kaynak: Aaker,1996,9)
Sekil-3: Marka Denkligi Nasil Deger Yaratir ?
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ikinci olarak, her bir marka denkligi niteligi birgok farkli yolla (sekilde onyedi
tanesi listelenmistir) deger yaratir. Ugiincii olarak marka denkligi firma igin oldugu
kadar musteri igin de deger yaratir. Son olarak, marka denkliginin temelini olusturan
aktif nitelikler ve pasifler mutlaka markanin ismi ve sembolu ile baglantili olmalidir.
Eger bir markanin ismi ve semboll dedismek zorunda kalirsa, tim bu aktif nitelik ve
pasifler etkilenecek hatta kaybolacaktir (bir kismi yeni marka ismi ve semboliine

gecmesine ragmen) (Aaker, 1996, 8)

Marka denkligi varliklari (nitelikleri) tlketiciler igin Griin ve markalar
hakkindaki buyidk miktardaki bilginin yorumlanmasinda ve islenmesinde yardimci
olarak deger yaratir. Potansiyel olarak daha 6nemli algilanan kalite ve marka
c¢agrisimlari masterinin kullanim tecribesi ile ilgili memnuniyetini artirir. Ayrica

tuketicilerin satin alma kararini giivenle almasini saglar.

Marka denklidi, en azindan bir duzine farkli yolla marjinal nakit akisi
saglamak suretiyle firma icin deger yaratma potansiyeline sahiptir. ilk olarak, yeni
musteriler cekecek ve eskileri yeniden ele gegirecek programlar gelistirebilir. ikinci
olarak son dért denklik boyutu marka sadakatini artirabilir. Artirilmis marka
sadakati, 6zellikle rakipler yeni yaratici Grlin avantaji elde ettikleri zaman satin alma
suresinde tepki verecek (dnlem alacak) sureyi yarattig igin énemlidir. Uglincl
olarak, marka denkligi yiksek fiyatlandirma ve promosyonlara bagimliligi azaltarak,
firmanin daha ylksek marjinlere sahip olmasini saglar. Dorduncu olarak marka
denkligi, marka uzantilari ile blylime igin bir platform yaratir. Son olarak marka
denkligi, rakiplere de gergek bir bariyer olusturan, rekabet¢i bir avantaj sadlar.
(Aaker, 1991, 16-18)

Marka sadakati: Musteri sadakati, rekabetci hareketlerden zarar gérme olasiligini

azaltir. Rakipler kaynaklarini halihazirda memnun musterileri ¢ekmek igin
harcamaktan kacginacaklardir. Ayrica daha ylksek sadakat daha yuksek ticari
Ustinlik anlamina gelecektir, ¢cunkl musteriler markanin her yerde bulunabilir

olmasini bekleyeceklerdir.

Marka ismi_farkindaligi: insanlar genellikle tanidik markalari satin alirlar giinkii

tanidik olan ile rahat ederler (iyi hissederler). Bu nedenle ¢ogunlukla tanidik bir

35



marka bilinmeyen bir markaya karsin tercih edilecektir. Taninmayan bir markanin

her zaman ¢ok az sansi olacaktir.

Algilanan_kalite: Ozellikle alicinin ydnlendirilmis olmadi§i ve detayli bir analiz

yapamayacagl zamanlar , algilanan kalite direkt satin alma karari Gzerinde etkili
olacaktir. Ayrica algilanan kalite marka uzantilari icin de temel olusturur. Bir marka,
bir alanda kaliteli taniniyorsa, ona yakin baska bir alanda da ylksek kaliteye sahip

olacagi varsayilir.

Marka Cagrisimlari: Bir marka isminin temelini olusturan deger genellikle ona bagli

¢agrisimlar Gzerine dayandiriimistir. Bir yagsam bicimi ya da kisilik cagrisimi kullanim
tecrtibesini degistirebilir. Jaguar ¢agrisimi farkli bir arabaya sahip olma ve kullanma

tecribesi yaratabilir.
Eger bir marka o drin grubunda anahtar bir O6zellik Uzerine
konumlandirildiysa, rakipleri bu markaya karsi saldiriya gegcmeyi olduk¢a zor

bulacaklardir.

Diger tescilli_marka varliklari: Diger marka varliklari, eger rakiplerin mevcut

musteri grubu ve sadakatine zarar vermesini engelliyorlarsa, ¢ok degerlidirler.
Ornegin ticari bir marka, marka degerini gok benzer bir ismi kullanarak misterilerin
akhni karistirmak isteyen bir rakipten koruyacaktir. Bir patent eger gicli ve musteri

tercihi ile ilgili ise, direkt rekabeti engelleyebilir. (Aaker, 1991, 19-21)

2.5. MARKA KiMLIGi

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka igin yon, amag ve anlam saglar. Marka
kimligi marka uzmaninin yaratmak ve slrdlirmek istedigi marka cagrisimlarinin
benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden
deger Onerisi yaratarak marka ve musteri arasinda bir iliski kurulmasina yardimci
olmalidir. (Aaker, 1996, 68)

iletisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark imajin “alicilar” tarafinda,

kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasidir. Boylesi bir degerlendirme Aaker’in

da belirttigi gibi kimlik, stratejik bir planlama amaci olarak imaji olusturma ¢abasini
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aciklar. imaj ise markanin, tiiketiciler/alicilardaki algilamasini merkeze alrr.
Pazarlama iletisimcileri ise bu algilamalari yaratma ve yonlendirmede kaynak olarak
gOralmelidir. (Uztug, 2003, 44)

Marka
Kimligi \
Aktarilan ——
Gostergeler > Marka Imaj
Marka
Kimligi

Rekabet Gurulti

(Kaynak: Uztug, 2003, 44)

Sekil-4: Kimlik ve imaj

Sekil-4 de de goéruldigu gibi pazarlama iletisimi sirecinde kaynak tarafindan
gOnderilen tUm mesajlar (marka adi, goérsel simgeler, Urin, reklam, sponsorluk, vb.)
tuketicilerde marka imajini bigimlendiren mesajlardir. Buna goére imaj, tuketiciler
tarafindan gergeklestirilen bir kod agimin/¢éziimlemenin sonucudur. Marka kimligi,

iletisimi surecinde kaynagin, imaj ise tlketicilerin denetimindedir. (Uztug, 2003, 44)

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis

olmalidir: (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 78)

e Markay! izleyecek Tiketici Hedefini Tanimlamak: Markanin nasil bir
musteriye yonlenecedi belirlenmis olmall

e Ne istendigi, Neyin Gerektigi, ve Neden Hoslanildi§i Ortaya Koyulmali:
Marka olarak var olabilmek bu Ug¢ temel soruyu cevaplamis olmayi
gerektirir.

e Bir Tuketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel
egdilim ise tlketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

e Musteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak.
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Marka kimligi bir organizasyon ile baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon
ruhu yatar. Buna gbére marka kimligi icin musteri vaatlerini, musteriler ile marka
arasindaki temel iligkiyi ve musterinin yararlanacagi Uretken deger Onerilerini
belirlemis olmak gerekir. Marka kimligi herhangi bir Grin UGzerine bir giysi
giydirmektir. insani ézelliklerin yasamsal igerikle evcillestirildigi bir olusumdur. insani
Ozellik vermek, markanin bir insani karaktere sahip olmasi ve tiketicisi ile konusan,
duygularina ortak olan, vb. 6zellikler sergilemesidir. Tum diger marka o6zellikleri
arasinda marka kimligi belki de marka duastincesinin ilk ve temel odak noktasidir.
(Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 78)

2.5.1. Dort Marka Kimligi Perspektifi

Sekil-5 de belirtildigi gibi, marka kimliginin bir dokusu ve derinligi vardir. Bir
firma markasini (1) bir Grin, (2) bir organizasyon, (3) bir kisi, (4) bir sembol olarak
dustnmelidir. Bu perspektifler birbirinden c¢ok farklidir. Amaclari marka uzmanina,
marka kimligini netlestirecek, guclendirecek ve farklilagtiracak  farkli marka
elementlerini ve kaliplarini gbéz 6niine almasinda yardimci olmaktir. (Aaker, 1996,
78)
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STRATEJIK MARKA ANALIZi
Tiiketici Analizi Rakip Analizi I¢ Analiz
Trendler Marka Imaj/Kisiligi Mevcut marka Imajt
Motivasyon Ustiin Y®nler/Stratejiler Marka Mirasi
Karsilanmams Thtiyaglar Zay1f Yonler Giiglii yonler,yetenekler
Boliimleme Kurum Degerleri
MARKA KIMLIGi SISTEMI
MARKA KiMLIiGI

Uriin Olarak Marka

1.Uriin Alam 7 Kurum Ozellikleri

2.Uriin Ozellikleri (6rn. yaraticilik, tiiketici ilgisi
3.Kalite/deger giivenilebilirlik)

4. Kullanim

5.Kullanicilar 8.Yerel Kiiresele Karsi
6.Kaynak Bolge

Kurum Olarak Marka e Kisi Olarak Marka  Sembol Olarak Marka

9. Kisilik (6rn. enerjik) 11. Gérsel Imaj ve Metaforlar

10.Marka — tiiketici iligkileri  12. Marka Mirasi

(6rn. arkadas, danisman)

A 4

A 4

DEGER ONERISi

*Fonksiyonel yararlar *Duygusal Yararlar *Kendini ifade eden yararlar

GUVENILIRLIK

* Diger markalar1 destekleme

MARKA - TUKETICi TLISKILERI

MARKA KiMLIGi UYGULAMA SiSTEMLERI

* Marka kimligi ve deger onerisinin alt pargalari
* Hedef kitlede

MARKA KONUMU

* Etkin iletisim kullanimi
* Rekabetci avantaj saglama

A

y

* Alternatif Uretme

UYGULAMA

* Semboller ve Metaforlar

* Test etme

iZLEME

(Kaynak: Aaker, 1996, 79)
Sekil-5: Dort Marka Kimligi Perspektifi
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Her marka bu perspektiflerin hepsine ya da birkagina sahip olmak zorunda
degildir. Bazi markalar icin bir tanesi yeterli ve uygun olabilir. Ancak her bir marka
bu perspektiflerin hepsini gézden gegirmeli ve markanin misterinin zihninde ne
anlama geldigini aciklamaya yardimci olacaklari segmelidir.  Aaker bu dort
perspektifi su sekilde agiklamaktadir: (Aaker, 1996, 78-85)

2.5.1.1. Uriin Olarak Marka
Uriin_alani: Marka kimliginin ana elementi genel olarak, istenen ve uygun olan
marka ¢agrisimlarini etkileyecek urtn durtistdir. Marka hangi Urln yada UrUnlerle
iligkilidir? Haagen-Dazs icin cevap dondurma iken, Visa icin kredi kartlaridir.

Bir markanin bir Grdnle iligskilendiriimesinin amaci marka belirtildiginde Grin
sinifinin  hatirlanmasini saglamak degildir. Zira Honda dendiginde akla araba

gelmesi, araba dendiginde akla Honda’nin gelmesi kadar 6nemli degildir.

Uriinle ilqili_&zellikler: Uriniin kullanimi ya da satin almasi ile ilgili 6zellikler

musgteriler igin fonksiyonel bazen de duygusal yararlar saglar. Daha iyi servis/trin
saglayan markalar icinde bakkallardan daha fazla rahatlik/uygunluk saglayan 7-
Eleven market zinciri ve dinya capinda tek Urin devamhligi ile McDonalds

bulunmaktadir.

Kalite/Deger: Kalite elementi ayri olarak ele alinacak kadar énemli, trtnle ilgili bir
Ozelliktir. Marka bir Mercedes, Buick, ya da Ford mu? Her bir rekabet¢i alanda,
algilanan kalite ya fiyatin kabulini (hayatta kalmak igin minimum dizeyde kaliteye
sahip olmalisiniz) ya da rekabetin hayati kilidini (en yiksek kaliteye sahip olan
marka kazanir) saglar. Ornegin, Gillette kendisini “erkeklerin elde edebileceginin en
iyisi” seklinde konumlandirmistir. Starbucks’in marka kimligi ise bir butinlik ve

devamlilik iginde “dlnyanin en iyi kahvesini” sunma sohreti Gzerine oturtulmustur.

Kullanim ile ilgili cagrisim: Bazi markalar basarili bir sekilde 6zel bir kullanim ya

da uygulamaya sahip olmaya c¢aligirlar ki rakiplerini de bu gercek etrafinda
calismaya zorlarlar. Starbucks kafeleri, samimi c¢alisanlarin servis verdigi tanidik,

sicak ancak ayni zamanda luks bir ortam saglar.
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Kullanici _ile _ilgili _cagrisimlar: Bir baska yol markayl kullanici tipi ile

konumlandirmaktir. GUglG bir kullanici tipi deger énerisini ve marka Kkisiligini ifade

edebilir.

Ulke ya da bdlge baglantisi: Bir diger stratejik opsiyon ise markaya giivenilirligi

artiracak sekilde markayi bir bdlge ya da Ulke ile iliskilendirmektir. Markanin bir
bolge ya da Ulke ile ¢agristirlmasi markanin ylksek kaliteye sahip olacagini ifade
eder, ¢unkl o bolge ya da Ulke o urln sinifinin en iyisini yapmak igin gerekli mirasa
sahiptir. Yapilan bir calisma, Japon elektronik trtnlerinin Japon gida Grdnlerinden,
Fransiz modasinin ise Fransiz elektronik Urlnlerinden daha kaliteli algilandigini

gOstermistir.

2.5.1.2. Kurum Olarak Marka

Yaraticilik, kalite 6nculu ve cevre duyarlihgi gibi kurumsal 6zellikler firmanin

calisanlari, kultard, degerleri ve programlari tarafindan yaratilir.

Bazi marka ydnleri bazi durumlarda Grtin 6zelligi olarak tanimlanirken, bagka
bazi durumlarda kurumsal 6zellik olarak tanimlanir. Ornegin kalite veya yaraticilik,
spesifik Urin ozellikleri ve dizayni Uzerine oturtuldu ise Urlnle ilgili 6zellik olarak
kabul edilir. Eger kurum kultar, deger ve programlarinin Uzerine oturtuldu ise bu

sefer kurumsal bir 6zellik olarak kabul edilir.

Kurumsal o6zellikler rekabetci iddialara karsi Grin Ozelliklerinden daha
dayanikhdir. ilk olarak bir Grini kopyalamak, benzersiz kisiler, degerler ve
programlardan olusan bir kurumu taklit etmekten daha kolaydir. ikinci olarak,
kurumsal 6zellikler genellikle bir Griin grubuna uygulanir, bu durumda tek bir Grine
sahip olan rakipler rekabet etmeyi zor bulacaklardir. Uglincii olarak, yaratici olmak
gibi kurumsal oOzelliklerin degerlendiriimesi ve iletisimi zordur, bu nedenle de

rakiplerin aradaki farki kapattiklarini ispat etmeleri zordur.
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2.5.1.3. Bir Kisi Olarak Marka

Bir kisi gibi, bir marka da ltks, rekabetgci, etkileyici, gtvenilir, komik, aktif,

esprili, rahat, resmi, geng veya entelektlel olarak algilanabilir.

Bir marka Kkisiligi birgcok yolla daha giiclli bir marka yaratabilir. ilk olarak,
musterinin kendi kisiligini ifade etmesine bir ara¢ olacak 06z-ifadesel bir yarar
saglayabilir. Mesela bir Apple kullanicisi kendisini rahat, karsi-toplumcu ve yaratici

olarak tanimlar.

ikinci olarak, insanlarla oldugu gibi marka kisiligi de misteri ve marka
arasindaki iligskinin temelini olusturabilir. Levi Strauss kaba bir sokak arkadasiyken,

Mercedes —Benz liks ve hayranlik duyulan bir kisidir.

Uglincti olarak, bir marka kisiligi, bir Grin 6zelliginin fonksiyonel yararinin
iletisiminde de yardimci olabilir. Ornegin Michelin Adami'nin giigli enerjik bir kisilige

sahip olmasi, Michelin araba lastiklerinin gugli ve enerjik oldugunu belirtir.

2.5.1.4. Bir Sembol Olarak Marka

Gulglu bir sembol marka kimligine saglamlik ve uyum saglar ve bu sekilde
tanima ve hatirlamaya yardimci olur. Sekil-5 de g tip sembol vurgulanmistir. Gorsel

imaj, metaforlar ve marka mirasi.

Gorsel imaja sahip olan semboller hatirlanabilir ve guglidirler. Nike’in
“swoosh” sembolli, Kodak’'in sari rengi, Mercedes-Benz’'in amblemi buna 6rnek

olarak verilebilir.

Semboller, fonksiyonel, duygusal ya da 6z-simgesel bir yarar ifade eden
sembol veya sembol karakteristigi ile birlikte bir metaforla da ilgili ise ¢ok daha
anlamhdirlar. Nike'in performansi icin Michael Jordan’in sigrama kabiliyetinin,
Energizerin pil émrd igin Energizer tavsanin kullanilmasi buna o6rnek olarak

verilebilir.
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2.5.2. Kimlik Prizmasi

Gugli bir marka olmak ve o sekilde kalmak icin marka kimligine sadik
olmakla gorevlidir. Zira marka imaji deg@isken bir nosyondur. Kapfererde marka
kimligini alti yonli bir marka kimligi prizmasi ile agiklamaktadir: (Kapferer, 1992, 42-
48)

Fizik: ilk olarak marka bir fizije (géze ¢arpan ya da hareketsiz olsun bir takim
badimsiz karakteristiklerinin bir kombinasyonu) sahiptir. Fizik bir gerekliliktir ancak

tek basina marka insasindaki ilk kismin tamamlanmasi igin yeterli degildir.

Kisilik: Bir markanin kisiligi vardir ve bir karaktere sahiptir. Bir markay! bir Kisi ile
aciklarsak (ki bu sikga olur) uriin ve servislerin konusan Kisiligine ait bir resim
olusturur. idealist Citroen’in tersine tutucu Peugeot 6rnek verilebilir . Bir markaya bir
kisiligi yerlestirmenin kolay yolu ona bir star ya da bir hayvan gibi bir sbzcl

saglamaktir.

Kultur: Markanin kendine ait bir kulturG vardir. Kultdr degerler sistemini , ilham
kaynagini ve marka enerjisini igerir. Bir kigilige sahip 6ncl markalarin ayni zamanda
bir kultir sahibi oldugu goérilmektedir. Ornegin bir donmus yiyecek markasi olan
Findus markasi hanimlara “kendilerini artik bir ev hanimi olarak” gérmemelerini,

kendilerini butln bu iglerden uzaklagtiracaklarini sdylemektedir.

iliski: Marka bir iliskidir. iliski insanlar arasinda manevi bir degisim icin imkan saglar.

Bu kismen servis sektériinde ve perakendeciler i¢in dogrudur.

Yansima: Bir marka mdusterinin imajini yansitir. Herhangi bir araba igin fikirleri
soruldugunda, musterilerin hemen verdikleri tepki, o arabaya gidecek en uygun

surdcu tipini bulmak olur —bir repgi, aile babasi, gdsteris¢i ya da eski tip biri gibi.

Oz-imaj: Marka kimliginin altinci yénl (tarafi) misterilerin kendi 6z imajidir. Eger
yansima hedefin dig aynasi ise, 6z imaj hedefin i¢c aynasidir. Sportif bir tip
olmamasina ragmen c¢alismalar gostermistir ki Lacoste alan bir kisi kendisini manevi

olarak bir spor kulibinUn Uyesi olarak hissetmektedir.
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Fizik

Gondericinin Resmi

Kisilik

iligki

Digsallastirma

Kultar

Yansima

Alicinin Resmi

Oz imaj

awnse|es)

(Kaynak: Kapferer, 1992, 43)

Sekil-6: Marka Kimligi Prizmasi

Bunlar marka kimligini acgiklayan alti yondir ve her bir prizma yonu bir

digerinin yankisidir. Bu prizma yapisi bir temel konseptten tlremistir; her bir

markanin bir sesi vardir. Bir marka iletisim kurmadigi surece var olamaz. Uzun slre

sessiz ve kullanilmadan kalmasina izin verilirse, gl¢ kaybedecektir.

Bu arada kimlik prizmasi bir bélumlemeye de sahiptir. Sekil-6’dan gorilecegi

gibi sol taraftaki yonler (yani fizik, iliski ve yansima) markaya dis ifadesini veren

sosyal yonlerdir. Sag taraftaki yonler ise (yani kigilik, kdltir ve imaj) markanin

kendisi ile ruhuyla ilgili ydnlerdir.
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2.5.3. Marka Kimligi Yapisi

Marka kimligi Sekil-7 de goruldugu gibi bir 6z kimlik ve bir genigletiimis

kimlikten olusur.

GENISLETILMiS
KIMLIK

(Kaynak: Aaker, 1996, 86)

Sekil-7: Kimlik Yapisi

Oz kimlik: Oz kimlik markanin degismez éziinli (esasini) olusturur. Bir soganin
kabuklari soyulduktan sonra kalan merkez kismi gibidir. Markanin basarisinin ve
anlaminin merkezi olan 6z kimlik, marka yeni pazarlara ve Urlnlere yolculuk
yaptikga dedismeyecek olan marka c¢agrisimlarini kapsar. Marka pozisyonu ve
dolayisi ile iletisim stratejileri degisebilir, o zaman genigletiimis kimlik de degisir
ancak ana (6z) kimlik daha degismezdir. (Aaker, 1996, 86-87)

Genisletilmis kimlik: Genisletilmis kimlik doku ve bitlnllik saglayan elementlerden

olusur. Markanin ne anlama geldigini anlatan portreye detaylari ekleyerek resmi
tamamlar. Oz kimlik genellikle , bir markanin tim fonksiyonlarini gésterecek yeterli
detaya sahip dedgildir. Marka kisiligi genellikle 6z kimligin bir par¢asi degildir. Ancak
genigletilmis kimligin bir pargasi olarak doku ve butlnlik ekleyecek dogru bir aractir.
Genisletilmis kimlik marka uzmanina resmi tamamlamak icin gerekli detaylari

eklemesine izin verir. (Aaker, 1996, 87-88)
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2.6. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindalidi marka tanima ve marka hatirlama performansindan
olusur. Marka tanima, tlketicinin markaylr daha 6énceden gdérmis veya duymus
olmasina bagli olarak dogru bir sekilde ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise
tlketiciye ipucu olarak herhangi bir Grin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi
bir ihtiyag ya da satin alma veya kullanim durumu verildiginde, tiketicinin
hafizasindan marka ismini bulup getirebilmesidir. Kisaca marka hatirlama tiketiciye
ilgili ipucu verildiginde dogru bir sekilde marka ismini hatirlamasidir. (Keller, 2003,
67)

Tulketiciler:

e Markanin dnerdigi Grin ve servisleri ayirt edebiliyor,
e Markanin yararlarini ayirt edebiliyor,
e Markanin nerede satildigi ile ilgili bir fikir sahibi olmahlardir. (VanAuken,

2003, 78)

Markanin temel taninirhdi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin
insasl, onun tiketiciler tarafindan fark edilmesi ile mimkindir. Marka farkindahg,
musterinin marka icin ilk bilingli adimidir. Markanin misterisinin hafizasinda
blatindyle var olma durumudur. Farkindalik strekli olarak ilk baglantiyi dodurur ve
hep glndemde olmayi amagclar. Farkindaligin asamalari Sekil-8° de gorilen
farkindalik piramidi ile aciklanabilir.
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En Ust dizeyde

algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Kaynak: (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 89)

Sekil-8: Farkindalik Piramidi

Farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi evrede, hangi calismalari ele
alacagimizi ve énem siralamasini yapacagimizi tanimlamaktir. (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, 89-90)

e En st diuzeyde algilama: Musteri markanin farkindadir; markamiz
bilincinde yer etmistir, farkindalik yaratiimasina gerek kalmamistir. Simdi
dnemli olan onun beklentilerini kargilamaktir. insanlar Beymen'in farkindadir,
Arcelik'in farkindadir. Onemli olan bu farkindaliga bagl olmak lizere sadakat

saglayabilmektir. Bu da ancak memnun olmus masterilerle mamkunddar.

e Marka Tanima: Tuketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu
surekli olarak yenilemektedir. Ornegin misteri Milka cikolatasini taniyor,
tercihleri arasinda Milka'nin yeri var. Ancak Ulker'e gore daha geri planda
yer almaktadir. Dolayisi ile burada s6z konusu olan, musterinin Milkayi

tanimasi, ancak tercihini Ulker'den yana kullanmasidir.
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¢ Marka Hatirlama: Marka, tiketici zihninde yer almistir. Ancak pekistiriimesi
gerekir. Bu durum, musterinin Griin grubuna olan uzakhdi ya da markanin
duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tlketici uzun bir slre
beyaz esya talebi olmadidi icin sadece Argelik, Beko, Vestel, Siemens,
Bosch markalarini taniyor olabilir. White Westinghouse’u ise duymuslugu

olabilir ancak musterisi olmayacak kadar ilgisizdir.
e Farkindalik Yok: Tiketici henliz markanin farkinda degildir. TUketicinin
markay! farketmesi icin ciddi alt yapi ¢alismalari yapmak ve farkindalgi insa

etmek gerekir.

Marka farkindaliginin marka tanima ve marka hatirlamadan olustugunu

soylemigtik. Bu iki kavrami detayli incelemek gerekirse:

Marka Tanima: Ekonomistlere gore tanidik bir marka igin tuketici egilimi sadece

icgUdusel bir tepki degildir. TUketiciler bir marka gérduklerinde ve bu markayi daha
once gorduklerini (muhtemelen birkag kez) hatirladiklarinda firmanin markayi
desteklemek igin para harcadigini anlamaktadirlar. Firmalarin genel olarak koti bir
marka igin para harcamayacagi disundldiginden, tiketiciler bunu bu markanin iyi

olduguna dair bir sinyal olarak kabul etmektedirler.

Marka Hatirlama: Marka hatirlamanin nispi gicl, Sekil-9 da goérilen Young and

Rubicam Europe tarafindan gelistiriimis olan “graveyard (mezarlik) modelinde”
goOrulmektedir. Bu modelde drin sinifindaki markalar hatirlanmaya karsin taninma
grafiginde isaretlenmigtir. Yapilan bir 6rnek calisma sonucu, diizinelerce urin
sinifinda markalarin grafikteki egriyi takip ettigi goértlmustir. Ancak hatirlamanin

onemini gosteren iki istisnai durum vardir. (Aaker, 1996, 11-12)
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Yiksek

Mezarlik +—— Marka —————*>
T
an
1
n
m
Nis marka
a
Dusik Hatirlama Yiiksek

(Kaynak: Aaker, 1996, 15)

Sekil-9: Hatirlanmaya Karsin Taninma-Graveyard (Mezarlik) Modeli

Birincisi saglkli nis markalardir ki genig bir tuketici grup tarafindan
taninmadiklari igin egrinin altinda kalmaktadirlar, yani disik bir taninmaya
sahiptirler. Fakat kendi belirli sadik musterileri arasinda yuksek bir hatirlamaya sahip
olduklari igin bu illaki diisiik bir performansa sahip olacaklarini géstermez. ikinci
istisna ise mezarlik denilen , ylksek taninmaya ancak disik hatirlamaya sahip
markalarin bulundugu grafigin sol Ust késesidir. Bir marka i¢in burada olmak élimciil
olabilir, misteriler markayi tanir ancak bir satin alma durumunda akillarina gelmez.
Bu grafigin Ust orta ve Ust sa§ tarafinda yer alan markalarin dinamikleri gelecekteki
saglkh bir markanin ipuclari olabilir. Bu graveyard (mezarlik) modeli hatirlamanin

taninma kadar énemli oldugunun bir gostergesidir. (Aaker, 1996, 12-15)
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2.6.1. Marka Farkindaligin Markaya Faydalari
Marka farkindahgi Sekil-10’dan goérilecegi gibi dort yolla deger yaratir.

Diger Marka Cagrisimlarinin

/ Baglanacagi Bir Dayanak Noktasi

» Tanidiklik --- Hoslanma
MARKA \
FARKINDALIGI Varligin / vaadin bir simgesi

T

Kaynak: Aaker, 1991, 63

Dikkate Alinacak Marka

Sekil-10: Marka Farkindaliginin Degeri

e Oncellikle marka ismi, tlketicinin aklinda daha sonradan marka ile ilgili

cagrisimlari, gergek ve duygularinin yerlesecegi 6zel bir dosya gibidir. Bu

dosya olmaksizin bu bilgilerin buraya yerlesmesi mumkun degildir.

e Marka tanima tanidiklik duygusu saglar ve insanlar tanidik olandan hoglanir.

Ozellikle fiyat grubu disiik olan sabun, ciklet, kagit havlu, seker gibi

urunlerde zaman zaman bu his satin alma kararina onculik eder.

e Marka farkindaligi markanin varliginin/vaadinin bir simgesi olarak goéruldr.

Eger bir marka ismi taniniyorsa , firma:
v' Genis bir sekilde reklam yapmistir
v Uzun suredir bu sektérdedir
v Genis bir dagitim agi vardir
v' Marka basarilidir.
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e Satin alma islemi sirasindaki ilk adim dikkate alinacak markalar grubunu
segcmektir. Bu nedenle, marka hatirlama markanin dikkate alinacak grup

icine girmesinde hayati 6nem tasir. (Aaker, 1991, 63-67)

2.6.2. Farkindalik Yaratma

Tulketiciler her gin daha ve daha fazla pazarlama mesaji bombardimanina
tutulduklari icin marka tanima ve hatirlaniliriginin insasi (ve bunu ekonomik bir

sekilde yapabilmek) hayli zorluca olmaktadir.

ilk olarak saglikli bir farkindalik diizeyi yaratmak icin kapsamli satiglar
muazzam bir imkan olacaktir. Nispeten ufak satislarla markalari desteklemek cok
pahali neredeyse imkansizdir. Bu nedenle General Electric, Hewlet-Packard, Honda
ve Siemens gibi markalar bir ¢ok farkh igle markalarini destekledikleri igin

avantajlidiriar.

ikinci olarak &niimizdeki ylzyllda normal medya kanallarinin disinda
(promosyon, sponsorluk gibi...) yetenekli hale gelen firmalar marka farkindahgi
yaratmada en basarili firmalar olacaklar. Ornedin WordPerfect, Avrupa’nin en
basarili ¢ bisiklet yarisgisi  grubundan birini destekleyerek hizli bir taninirlik
saglamistir. (Aaker, 1996, 16)

Tuketicilerin markayi tanimasi ve hatirlamasi marka denkligini 6nemli élgtide

glclendirecektir.

2.7. Marka Cagnisimlari

Bir marka ¢agrisimi markaya bagl olan herhangi bir seydir. Marka isminin
degerini olusturan deger genellikle markanin insanlara olan anlami ve
cagrisimlaridir. Deger yaratacak bir dolu midmkiin cadrisim ve birgok farkl yol
vardir. Cagrisimlarin firma ve masgterileri igin deder yaratmasi asagdidaki Sekil-11’ de
belirtiimis olan bes farkl yolla mimkuindar. (Aaker, 1991, 109-112)
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MARKA
GCAGRISIMLARI

Bilgilere erigilmesinde ve islenmesinde

/ yardim
\

> Farklilasma / Konumlandirma

Satin alma sebebi

Olumlu tutum / duygu yaratma

Marka geniglemesi icin temel

(Kaynak: Aaker, 1991, 111)

Sekil-11: Marka Cagrisimlarinin Degeri

1.

Bilgi erisimi/ islenmesinde yardim: Bir cagrisim musteri icin idare edebilecegi
yogun bilgi yigini saglayabilir. Cagrisimlar gerceklerin yorumlanmasinda da
etkili olabilir. Ayrica Ozellikle karar alma asamasinda, bilginin

hatirlanmasinda ¢agrisimlar etkili olabilir

Farklilasma: Bir cagrisim farklilagsma igin énemli bir temel saglayabilir.Sarap,
parfum, giyim gibi bir takim GrlGn siniflarinda ¢esitli markalar birgok musteri
icin ayirt edilebilir degildir. Marka ismine ait ¢agrisimlar bu durumda bir

markanin digerlerinden ayirt edilmesinde énemli bir rol oynayacaktir.

Satin alma sebebi: Uriin 6zellikleri veya misteri faydasi ile ilintili olan birgok
marka ¢agrisimi markanin satin alinmasi ve kullanimi igin spesifik bir sebep
yaratabilir. Ornegin Colgate, temiz, beyaz disler saglar; Mercedes ve
American Express Gold kart ise kullaniciya statl saglar. Bazi ¢agrisimlar
markaya glven duyulmasini saglayarak satin alma kararini etkilerler. Bir

Wimbledon sampiyonu belli bir tenis raketi kullaniyorsa ya da profesyonel bir
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bir kuafor belli bir sa¢g boyasini kullaniyorsa , musteriler bu markalarla

kendilerini daha rahat hissedeceklerdir.

4. Olumlu tutum /duygu yaratma: Bazi cagrisimlardan hoslanilir ve markaya
transfer olacak pozitif duygulari tesvik eder. Cem Yilmaz gibi Unlller,
Arcelik'in maskotu olan Celik gibi semboller ya da “isigini yansit” gibi
sloganlardan hosglanilabilir ve bunlar markaya karsi olumlu duygulari tesvik

edebilir.

5. Marka uzantilari i¢in temel olusturma: Bir ¢agrisim marka ismi ve yeni Urln
arasinda bir uygunluk duygusu vyaratarak, marka uzantisi icgin temel
olusturabilir ya da yeni Urin0 satin alma igin sebep olusturur. Honda’nin
kliglk motorlardaki tecribesi motosikletten dis motorlara ve ¢im bigme

makinelerine kadar yeni Urln uzantilarini akla yatkin kilmistir.

2.8. MARKA VAADI

Eger farklilagma ya da ayricaliklilik 6zgin markalar yaratmanin anahtariysa
0 zaman vaat bir markanin musterilerine sundugu essiz getirileri ifade
etmelidir.(Knapp, 2000, 71)

Pazarda basarili bir konumlandirma elde etmek igin, bir marka tiketicilere ilgi
¢cekici ve =zorlayici gelen farklilastirimis faydalari vaat etmelidir. Faydalar;

fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir.

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka disinemeyiz. Bir gida
markasi karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iyi yemekler yapma, bundan
dolayi ¢evreden takdir gérme, ekonomik olma gibi ¢ok c¢esitli vaatlerde bulunabilir.
Bir otobUs firmasi sizi bir yerden bir yere gotlirmeyi, bir bagkasi emniyetli gotiirmeyi,
digerleri hizli ya da tam zamaninda gotlirmeyi, konfor icinde goétirmeyi, yolda iyi
hizmet vermeyi vaat edebilirken bir baskasinin vaadi sizi sevdiklerinize kavusturmak
gibi cok daha duygusal bir yarar olabilir. (Borcam Guiven, Eskisehir Ticaret Odasi

Dergisi, Markanin ici DigI, Erigsim:12.03.06, www.markam.biz/makaleler)
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inanilir olmak icin , marka vaatlerini destekleyici mecburi kanit noktalari
olmali. Bir marka vaadi; (VanAuken, 2003, 8-9)

e Onemli musteri ihtiyaclarini hedef almali,

e Kurumun glgcli yonlerini daha da gl¢glendirmeli /artirmall,

Farklilagsma ile rekabetci bir avantaj saglamali,
e Her tlr organizasyonel karar, sistem, hareket, ve prosesi yonetmeli,
onculik etmeli,

e Kurumun tim drin ve hizmetlerinde kendini agik¢a ortaya koymalidir.

Vaadi geligtirmenin amaci rekabet avantaji saglamaktir. Bir kurum icin
ariintin kendi degerleri Gzerinde durabilecegini distinmesi yeterli degildir. MUsterileri
Urbnlerden daha fazlasini bekler. Uriinlerin arkasindaki markalarin hizmetleriyle

kendilerini desteklemek isterler.

“Rakiplerimizle karsilastirildiginda musteriye, bizim markamizin
sunduklarinin farklh oldugunu distndiren nedir ?” sorusunu sormak énemlidir. Bu
sorunun cevaplanmasi bir kurumun, markanin algilanan farklihginin sadece bir fikir
degil, hayat boyu bir konuk oldugunu aklinda tutarak, tiketicinin zihnindeki algiyi
gelistirmek icin daha fazla ne yapabileceg@ini distiinmesini mimkin kilar. (Knapp,
2000, 72)

Uriinden tasarimlara, dagitimdan iletisime, tim pazarlama faaliyetleri, temel
ve guUcll bir marka vaadi Uzerine inga edilmektedir ve bu entegre olarak
yuratuldagiande sinerji dogmakta ve marka daha da gigli hale gelmektedir. Bu
anlamda sureklilik olmazsa olmaz kosullardandir. Tuketici ihtiyaglari tam olarak
kavranmali ve bu dogrultuda, tiketicinin markayi tercih etmesini saglayacak gugli

bir vaat sunulmalidir.

Aslinda marka vaadi, firmaya Urunlerinin kérindan daha fazla deder katmak
icin gelistirilir. Rakipler somut Griin vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka
vaadini taklit edemezler ¢inkil o, tlketicilerin zihinlerinde segimlerini markadan yana
yapmalarini saglayan en kalici 6zelligidir. Ornegin, Nike'nin deger 6nerisi, sadece
kaliteli ayakkabilar degil, ayni zamanda tliketicide olusturdugu kendine given ve

basari ruhudur. Asagidaki Tablo-3'de gorilen érnekler bilinen marka vaatlerinden
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sadece bir kagidir. (Borgam Giiven, Moda Osmanbey Dergisi, insanlari Daha Cok
Para Odeyip Markalari Uriinleri Almaya Iten Nedir?, Erisim: 12.03.06,

www.markam.biz/makaleler)

Tablo-3: Marka Vaadi Ornekleri

Sirket is Alani Marka Vaadi

FedEx Kurye hizmetleri Aninda memnuniyet
Coca Cola Mesrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney Eglence dunyasi Kendini iyi hissetme
Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Basarili sunumlar

(Kaynak: Borgam Giiven, Moda Osmanbey Dergisi, insanlari Daha Cok Para
Odeyip  Markalart  Uriinleri  Almaya iten Nedir?, Erisim: 12.03.06,

www.markam.biz/makaleler)
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UGUNCU BOLUM
MARKA YONETiMi SURECI

31. MARKA YONETIMi KAVRAMI, TARIHi GELiSiMi VE YARARLARI

Bir markanin yaratildigi glinden baslayarak ; pazarda dogru yol alip en iyi
konuma gelebilmesi ve omrini sahibine en faydali sekilde slrdirebilmesi igin
goOsterilen tim cabalar marka yonetimi olarak tanimlaniyor. Marka yonetimi
markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi sitirece devam eden bir
sure¢. Markanin en yuksek degere cikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun
yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl UrGnlerden yiksek verim saglanabilmesi icin
alinan Kkararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen c¢abalar marka yonetiminin

konusunu olusturuyor. (Bursa Ekonomi Dergisi, 2004, 25)

Sirketlerin glgld bir markaya sahip olmalari temelde ¢ yolla mUmkinddr.
Bunlardan ilki ve en zoru, hi¢ kuskusuz bir markanin yaratilmasi/yapilandiriimasidir.
Diger yollar ise sirketin sahip oldugu marka adini Urtnlerine tagsimasi ve son olarak
da uygun ve gu¢li markanin satin alinmasidir. Marka yodnetimi, bu yodndeki

¢alismalari planlayan ve yiraten sireglerle ilgilenir.

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini icerdigi sdylenebilir. Bunlardan
ilki, marka farkindahg@ini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek; marka imajinin
yaratiimasi ve markayi zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. ikincisi ise

markanin guglendiriimesidir.

Marka yonetimi, her iki faaliyet acisindan da sirketin ya da isletmelerin
stratejik yonetim ve ona bagh stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu olmak
durumundadir. Bu nedenle marka ydnetimi ve yapilandirma slreci, genel isletme

stratejileri ve politikalarindan ayri distinilemez. (Uztug, 2003, 51-52)

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarda firmalar varliklarini devam ettirebilmek, rakiplerin arasindan siyrilip
farklilasabilmek igin yodun arayiglar igindedirler. Yeni Grin sunumuyla baglayan

farklilik yaratma ¢abalari zaman icinde dusik maliyetli Gretim, toplam kalite ydnetimi
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uygulamalari sirecinden gegerek musteri hizmetleri ve musteri iligkilerine dogru bir
gelisim gostermistir. Bu stire¢ sonucunda musteri tatminini gergeklestirmeye yonelik

calismalar ise marka yonetiminin dnemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tlketicilerin pazardaki
Urtnlerin birbirinden farkh versiyonlarini ayirt edebilmesi ve belirli bir Grini satin

almak istedigi alanlar Gizerine dayandiriimasi amaciyla olusturulmaktadir.

Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulara gére piyasada yarim
milyondan fazla marka adi bulunmakta, buna her yil icin yaklasik 25.000 tane daha
eklendigi tahmin edilmektedir. Markalama stratejileri, marka adinin tlketici
zihnindeki kaliciigini arttirma calismalari (izerine dayandirilir. Ozellikle pazarda
planlamasi ve denetimi uygulamaya calisan, tlketim mallari Greten Kkuruluslar
faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulasmasi amaciyla “marka yonetimi” adi

verilen yénetim sistemini kullanmaktadirlar. (Aktuglu, 2004, 45-46)

3.1.1 Marka Yonetiminin Ortaya Cikisi

Marka ydnetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter &
Gamble firmasinda, Richard Deupre’nin baskanhdr déneminde kullanildidi goruldr.
Deupre’nin baskanligi déneminde yaratici ve girisimci bir yénetici olan Mc Elroy, her
bir P&G markasi icin bir yonetici ve yardimcinin olmasi gerektigini vurgulayarak; bu
kisilerin gobrevini reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yUritmek olarak
belirlemistir. Ikinci Dinya Savagl sonrasi dénemde marka ydneticiligi sistemine
gecisin hizlandigi gézlendi. Johnson & Johnson, General Electiric, Heinz, Pillsbury
gibi kuruluslar 1930’larla birlikte bu sireci hizlandirdi. (Uztug, 2003, 53)

Marka yonetim sisteminin bir 6rgltleme sekli olarak populerlik kazanmasi ise
1950 sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama
kavraminin yayginlasmaya basladi§i déonemdir. Pazarlama acisindan devrimci bir
nitelik de tasiyan bu dénemde odak noktasi firmadan musteriye kaymis, kurumun
tim fonksiyonlarinin pazara yonelik olmasi, tlketici istek ve ihtiyaclarini 6n plana
gecirmistir. O dénemde Nestle, P & G, Colgate, Palmolive dinya dizeyinde ¢agdas
pazarlamayi uygulayan firmalardir ve bu firmalardaki 6nemli igsel (6rgutsel)

etkilerden biri gucin, fonksiyonel érgutlerden pazarlama departmanlarina transfer
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edilmesi olmustur. 1967°’de Birlesik Devletler de tiketim mallari Ureticilerinin

%84’Gnln marka yoneticilerine sahip oldugu belirlenmistir. (Aktuglu, 2004, 48)

GunUumuzde ise ilk olarak yabanci ortakli firmalar ve ilag endUstrisi tarafindan
kullaniimaya baslayan marka yoénetimi calismalarinin, hizhh tliketim mallari
kategorisinden hizmet sektériine kadar oldukga genis bir alanda kullanildigi
gorulmektedir. Hangi sektérde olursa olsun, Urltinlerin marka yonetimi ¢calismalari ile
rakiplerinden daha gugclu bir konuma geldigi fark edilmistir. Bu dogrultuda insanlarin
neden bazi seyleri satin aldigi hakkindaki gergekleri arastirma ihtiyacinin

hissedilmesi markalamanin var olus nedenini de agiklamaya yardimci olmaktadir.

GlUnlimiz pazar ortaminda markalarin énem kazanmasinin nedeni sadece
pazara yeni marka girisleri degil; farklilasan tiketici istek ve beklentileri, tiiketicinin
daha bilingli hareket etmeye baslamasi, beklentilerinin artmasi, tlketicideki
degisimin etkisiyle daha fazla bélimlenmis bir pazar olarak belirtilebilir. Ozellikle
artan rekabet kosullarinin etkisiyle, daha fazla Urin ve markalarin piyasaya
sunularak tiketici tercihlerinin yonlendiriimeye calisilmasi marka ydnetiminin

onemini arttirmigtir.

Pazarlarin belirgin oranlarda daha karmasik ve rekabetgi olmaya baslamasi,
Uretim, dagitim ve iletisimdeki gelismeler, GrGn tercihlerinde sinirli se¢cim ortami
yaratmaktadir. Bu tercihlerin ¢ogu perakendeciler ve tiketicilerin binlerce mal ve
hizmetleri cabucak okuyabilecekleri kisa bir dili gerektirmektedir. Farkliligi ortaya
koyarak tercihleri yonlendiren bu dil markalama veya marka ydnetimi olarak

tanimlanir.

3.1.2. Marka Yonetiminin Yararlari

Marka yonetiminin sadece isletmelere degil, araci firmalara ve tiiketicilere de

bir ¢gok yarari vardir.

3.1.2.1. igletme ve Pazarlama Yonetimi Agisindan Marka Yénetiminin Yararlari

Marka yoénetimi 6zellikle tiketicinin tekrarlanan satin alma davraniglari, satis

rakamlarinin arttirnlmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmasi ve ayni zamanda
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firmanin rekabete kargi direng gdsterebilmesine yardimci olur. Uzun zaman isteyen
ve zahmetli bir stre¢ olan marka yaratma islemi, daha sonra igletmeye karl bir
yatirrm olarak geri dénmektedir. Isletmeler, markalardan su faydalari elde
etmektedir.. (YTU, Kalite ve Verimlilik Kulibl, Erisim: 15.11.20086,

http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/imarkayonetimi.htm)

o Pazar Payi: Markalama, firmalarin Urlnlerine ait belirgin bir pazar payini
saglamaya yardimci olur. Bir trinln uretildikten sonra iyi bir marka adi ve

imajl, trinin konumunu korur.

e Yiksek Fiyat :Saticilar dikkanlarinda talep goren Urlnleri bulundurmak,
tuketicilerde guvendikleri Grtnleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem
saticilara hem de tuketicilere markali UrGnlerini, benzer drinlere gore daha

yuksek fiyata satabilmektedir.

e Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlihk: Tuketiciler markaya bagh
olduklarindan, benzer udriinlere kaymaktan kacinirlar. Bdylelikle daha g¢ok
satis yapan igletmeler, élgcek ekonomisine daha ¢abuk ulagsmaktadirlar. Bu

da Uretim maliyetinin daha disuk olmasina neden olmaktadir.

o Marka Baglihgr: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren Urlnlerin basari
orani dismastur. Ayni zaman da musteri baglihdina sahip markalarin degeri
artmistir. Yeni masteri edinebilmek igin yapilan pazarlama yatirimi, sabit
musteriyi korumak icin yapilan yatirrmdan daha fazladir. Diger bir agidan
yeni bir marka, yaptigi bir hatayla hemen pazardan silinebilir. TUketiciler ayni

duyarhligi gucli markalar karsisinda gostermemektedir.

e Marka Girig Engelleri: Yagsadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler ¢ok kisa
zamanda taklit edilmektedir. Kopyalanmasi gl¢ hatta imkansiz olan marka

kimligi ile, isletme kendisini rakipleri karsisinda korumaktadir.

o Gelecekte Blyime Potansiyeli: Glgli markalar, drtnlerini teknoloji ve
ambalaj ile tiketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarina daha kolay
adapte edebilir. Yasadigimiz gugli iletisim ¢aginda, gicli bir marka baska

bir Glke pazarina veya yeni bir sektore girmekte ¢ok fazla zorlanmamaktadir.
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o Sirket Kultird: Kisiler gugli isletmelerde c¢alismak isterler, 6zellikle geng,
tecribesiz kisiler bu sirket kaltird igerisinde yetistiklerinden, sirkete
bagliliklar topluma da yansimaktadir. Glglu isletmeler, toplumda genellikle
bir sayginliga sahip olduklarindan, medya ve hikimet tarafindan da

desteklenmektedirler.

e Tanitim Avantajlari; Tuketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa,
promosyon c¢alismalari daha etkili ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda
taninmis bir marka i¢in daha c¢ok imaj geligtirici tanitim stratejileri
kullaniimakta, taninmis bir markanin piyasaya surecegi yeni Urlnlerin tanitim
harcamalari ise asgari diizeyde kalabilmektedir. Ozellikle iyi taninan
markalar kolaylikla animsanmakta ve gerek satis 6ncesi gerekse satin alma

surecinde etkili olmaktadir.

3.1.2.2. Araci Kurumlar A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlar

Gulglu kurum imajinin olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama yoneticileri,
araci kurumlari firmanin binyesindeki dnemli bir grup olarak degerlendirmektedirler.
Bu nedenle pek ¢ok firmada marka ydnetimine ydnelik uygulamalarda araci
kurumlar Ureticinin sahip oldugu yararlardan faydalanmaktadir. Bununla birlikte araci
kurumlar agisindan marka yénetiminin 6nemi su sekilde Ozetlenebilir: (Aktuglu,
2004, 59-60)

e Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

e Araci kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip
olabilmektedir. (Satis yerindeki raflarda araci kurumlarin aktif olabilmesi gibi.)

e Firmanin araci kuruma kargi 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

e Araci kurumun markalama kararlarinda tiketiciler, araci kurumun markasina
bagdli kalarak Gretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

¢ Araci kurum daha ucuz magaza imajini yaratarak hedef tlketicileri kendisine
cekebilir.

e Araci kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye
daha disuk fiyattan satis yapabilir.

e Sipariglerin izlenmesi ve isleme geciriimesinde markalar kolaylik saglar.
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3.1.2.3. Tiiketiciler Agisindan Marka Yonetiminin Yararlar

Tuketicinin satin alma karar slrecinde oldukga dnemli bir bilgi kaynagi olan

marka yonetiminin tliketiciye sundugu yararlar su sekilde 6zetlenebilir:

e Markalar mal hakkinda tiketiciye bilgi vererek aligverisi kolaylastirirlar.
Markalar tiketicinin mallari tanimalarini saglarlar ve bu sekilde satin alma

sirasinda segim yapmasini kolaylastirir.

e Markalar gtiven saglar. Markali mal, tlketici agisindan, slrekli olarak kalitesi
tutarli mal anlamina gelir. Cogu tliketici yeni bir triin satin alirken guavenilir,
emin bir Urin satin almak ister, bilmedikleri markasiz bir Grin alarak
kendilerini riske atmak istemezler. Hatta tuketici guvenilirliginden emin

oldugu icin yUksek bir fiyat ddemeyi bile géze alir.

e Marka tlketicinin korunmasini saglar, urin satin alimindan sonra tuketici
eder Urunle ilgili sorunla karsilagirsa yasalara uygun olarak hakkini

arayabilir.

e Marka, satin alma sonrasinda gerektiginde iade, bakim, montaj gibi misteri

hizmetlerinin sunumuna iligkin konularda tliketiciye garanti vermektedir

o Baz tlketiciler Grinin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerlerine 6nem
verirler. Markali Urlnleri kullanarak bazi tlketiciler psikolojik olarak tatmin
olurlar, markali Urlnler tiketicilere prestij saglarlar ve bazi referans guruplara

girmelerini saglarlar.

e Rekabet kosullari sonucunda firmalarin Urlnlerinde surekli iyilesme ve
gelistirme cabalari tiketiciye gesitli yararlar sunmaktadir. Bu tir uygulamalar
tuketicilerin yasamlarinda kolaylik saglayici cabalar olarak kabul edilir.
Ayrica firmalarin marka genislemeleri politikalari dogrultusunda tuketiciler
marka degistirmeden yani risk almadan farkli Urlnleri deneme sansini

bulurlar.

e Bir tuketici herhangi bir ihtiyacini gidermek amaciyla herhangi bir sey satin
almaya karar verdiginde ihtiyacini giderecek her bir Grinin avantaj ve

dezavantajlarini  degerlendirir. Boylece tlketiciler her satin alma
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davranisinda c¢ok fazla zaman ve enerji harcamis olurlar. Markalar ise
tiketiciye zamandan tasarruf , belli bir Urine veya markaya baglilik

olusturma ve risksiz segim firsati sunarlar.

3.2. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka yonetiminde konumlandirma stratejilerinin yeri olduk¢a 6nemlidir.
Cunkl bir markayl tanimlayan, farklilastiran tek 6ge, iletisim cabalariyla sirekli

olarak desteklenen tiketici zihninde markanin algilanis bigimidir.

Markanin tuketici zihninde belirli bir yer edinmesini hedefleyen marka

stratejileri icin gegerli olan bes temel nokta bulunmaktadir:

Pazarlama iglevlerini kolaylastiran bir siregtir.

Hem makro hem de mikro dizeyde pazarlamaya uygulanabilir.
Tuketicinin belli bir mamul icin algiladigi konum, mamulin gercekgi
fiziksel karakterine veya tutundurma cabalariyla, firma tarafindan
yaratilmig fiziksel varligi olmayan imajlara dayanabilir.

Konumlandirma tiketiciye yonelik olmalidir.

Konumlandirma ancak dayandidi arastirma iyi olursa basarilh olur.
Arastirma, tiketicilerin ihtiyaglari algilamalari, tutumlari ve mamuli
kullanma bicimleriyle baglamali, tlketicinin belli bir konuma nasil tepki

gOsterdiklerini ortaya ¢ikarmak ile sona ermelidir.

Konumlandirma, pazarlama islevlerini kolaylastiran bir slire¢ olarak, hem
makro hem de mikro diizeyde uygulanabilir bir stratejik aractir. Konumlandirma,
Urinu ya da kurumu, segilen pazar boélumleri, rekabet kosullari ve sirket olanaklari
bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiketicinin algilarini, tutumlarini ve

Urin kullanma ahligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir sirectir. (Bir, 1988, 35-37)

Marka konumlandirma, marka kimligi &geleri ile uyumlu bir sekilde
farkhlastirici bir degerin tiketicilerde yaratiima ¢abasi olarak ta tanimlanabilir. Marka
konumlandirma, markay! hedeflenen kitlenin zihninde rekabetgi bir Gstinlik tasiyan
bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin

tuketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder. (Uztug, 2003, 72)
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Konumlandirma tilketicilere, drUnlerin  nasil  sunuldugu ve neyin
sunuldugundan ¢ok bir Griin veya markanin tiketiciler tarafindan nasil algilandigini
aktaran bir ifade bigimidir ve bu nedenle marka yoénetiminin temel konusu olarak
degerlendirilir. (Aktuglu, 2004, 122-123)

Basarili ve glglu bir marka yaratmanin 6n kosulu da markanin rakiplerinden
farklilasmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin
saglanmasi ile birlikte markanin tlketicilerce hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile

hatirlanacagini belirler. (Uztug, 2003, 71)

Konumlandirma markamizin tiketici tarafindan nasil algilanmasini
istedigimizin belirlenmesidir. Dinyanin bitlin basarili markalari ¢ok iyi konumlanmis
markalardir. Ornegin Diesel siradan giyim trendlerini ve moda dénglsi icindeki
kisirliklari reddeden marka olarak konumlanmistir ve iletisimden Urln tasarimina
batin pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu durusuna uygun olarak yuratmektedir.
Diesel’in kurucusu Renzo Resso bir roportajinda; “Ne kadar sattigimla degil, yasam
kalitesi ve gengler icin bir referans noktasi olmak ile ilgiliyim” diyerek markasini canl
tutmanin ipuglarini da vermektedir. (Borcam Guven, Moda Osmanbey Dergisi, Ayni

Mali Deme George! Erisim:12.03.2006, www.markam.biz/makaleler)

Reklam terimleri sézligline gdére konumlandirma ‘“igletmelerin tuketici
zihninde rakip mallara kiyasla malinin faydasini ve algilanabilirligini yaratma
cabasidir’. Marka degerine ulasmak icin dogru konumlandirma sarttir. Ne kadar
basarili bir kimlik ya da Grln ¢ikarilirsa gikarilsin eger konumlandirma dogru olarak
yapilmamigsa markalasma basarisizlikla son bulur. Bu nedenle, farkli, yaratici,
garpict bir konumlandirma gereklidir. Farklilasma ve konumlandirma, birbirinden
ayrilmaz iki kavramdir. Farkllasma saglanamadidi slrece tlketici zihninde
konumlamada mimkin olmaz. Glinimizde markalarin savas alani tiiketici zihnidir.
(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 107)

Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o
yarari o bedele deder bulursa alis veris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz.
Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin icine duygular,

duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat stratejisi, marka Kkisiligi gibi unsurlar
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girmektedir. (Borcam, Guven, Patent ve Marka Dergisi, Markaniz Tuketici Nezdinde

Korunuyor mu? Erisim: 12.03.2006, www.markam.biz/makaleler)

Marka konumlandirmasi, markanin miusteri aklinda verilen bir rekabet seti
icinde nasil algilandigidir. ideal olarak marka vaadinin bir fonksiyonu markanin diger
seceneklerle (kalite, yaraticilik, algilanan liderlik, deger, prestij, gliven, guvenlik,
performans, uygunluk, musteri ilgisi, sosyal sorumluluk, teknolojik Ustinlik,...
bakimindan) nasil karsilastiriidigidir. (VanAuken, 2003, 7)

Marka ydnetiminin amaci devam ettirilebilir rekabet avantajini sunacak bir
pazar konumu elde etmektir. Bu dogrultuda basarili bir marka konumu igin gerekli

kararlar su sekilde ele alinir:

Rakiplerin (rakip mamullerin) tanimlanmasi,

o

Rakiplerin (rakip mamullerin) nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin
ortaya cikariimasi.

Rakiplerin (rakip mamullerin) konumlarinin taninmasi,

Tuketici analizi,

Konum segimi,

- ® o o

Konumun test edilmesi.

Marka konumu kontroll firmalara rekabetci ¢cevrede, rekabet Gstlnligindn
dolayisiyla liderligin elde edilmesi anlaminda katki saglar. Bu dogrultuda firmalarin
markalari icin secebilecegi konum asagida siralanan nitelikleri
kapsamalidir.(Aktuglu, 2004, 128-129)

e Tuketicilerin géziine ¢carpmali ve onlara gergek degerler sunmali,
e Kurumun kapasitesini de yansitarak markanin gergek gticl olusturulmali,
¢ Rakiplerin marka konumundan farklilasmali

e Pazarda net bir iletisim saglayabilecek kapasiteye sahip olmal..

Degisen kosullara bagli olarak firmalarin, Grtnlerinde yapilan degisiklikleri
tlketicilere benimsetmek istemeleri ya da tiketici beklentilerini dikkate aldiklarini
vurgulamak amaciyla gergeklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin

tlketici zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime direng
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gOsterebilmek ve degisimin vyaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek
amaciyla markalari icin yeniden konumlandirma kararlari alabilmektedir. Buradan
hareketle konumlandirma turlerini mal ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve
yeniden konumlandirma stratejileri olarak iki grupta degerlendirmek muimkdnddr.

Tablo-4 bu iki grubu 6zetlemektedir.

Tablo-4: Marka Konumlandirma Turleri

Uriin veya Hizmeti Konumlandirma Yeniden Konumlandirma

Stratejileri Stratejileri

* Pazarda ilk olarak konumlandirmak * Markaya ait Grin iceriginin (tat, koku,

* Pazarda markayi tek (unige) olarak vb.) degistiriimesi

konumlandirmak * Urtinde fiziksel degisiklik (dizayn,

* Pazar lideri olarak konumlandirmak ambalaj, vb.) yapiimasi

* Pazar liderine gbére konumlandirmak *Urianin kullanim alanlarinin
degistiriimesi

* Rakibi yeniden konumlandirmak. * Marka imajinin degistiriimesi.

*Markanin bagl oldugu Uretim dalinin
genisletiimesi.
* Markanin kullanim alaninin genigletilmesi

* Marka adiyla konumlandirmak.

(Kaynak: Aktuglu, 2004, 131)

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gerceklestirmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. CUnku tiketicinin bir Griin ya da bir
marka ile ilgili algi ve inanislarini degistirmek c¢ok gugtir. Ayrica yeniden
konumlandirma kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacagi riski daima
g6z o6nunde bulundurulmalidir. Bu durumda c¢evresel dinamikleri surekli izleyerek
buradan gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikh olabilme firsatini saglayan
firmalar, markalari icin pazardaki rekabet sanslarini, konumlandirma stratejileri

araciligiyla arttirabilmektedirler.

VanAuken’a goére markanin yeniden konumlandiriimasi asagidaki bir veya

birden fazla durum mevcutsa gereklidir: (VanAuken, 2003, 44-45)
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e Marka kétl, kafa karistirici bir imaja sahipse ya da imaji yoksa,

¢ Firma stratejik ydnini ¢ok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,

e Firma yeni bir is alanina giriyor ve mevcut konumlandirma artik uygun degilse ,

e Endustriye Ustln bir deger 6nerisi ile yeni bir rakip giriyor ise,

e Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

e Firma marka konumuna da dahil edilmesi gereken ¢ok gucli bir milk edindi ise,

e Ortak kulturan yenilenmesi (en azindan marka kigiliginin revizyonunu gerektirir),

¢ Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek muisteri yada musteri ihtiya¢
bdlimlerine cazip gelecek bir sekilde genigletiliyorsa. (Bu bir kirmizi bayrak
olmali ¢lnkid bu hareket markanin anlamini bulandirabilir, markayr mevcut
musterilere karsi daha az cazip hale getirebilir yada hatta mevcut musterileri

yabancilagtirabilir)

3.2.1. Pazar Boliimlemesi

Marka konumlandirmasini agiklarken incelenmesi gereken ilk konu pazar
bolimlemesidir.  GUnimuizde  sirketler pazarin  tim  bdlimlerine  cazip
gelemeyeceklerini anlamiglardir. TUketiciler satin alma konusunda birbirlerinden
farkhidirlar ve c¢ok sayida tiketici tipi bulunmaktadir. Bunun yaninda firmalarin
kendileri de pazarin farkh bdlimlerine servis verme konusundaki yeteneklerinde
oldukga cesitlidirler. Bir pazarin tamaminda rekabet etmek yerine, ki bu bazen daha
ustln rakiplere kargi olabilir, her bir firma pazarin en iyi servis verebilecedi ve en

karli galisacagi bélumlerini belirlemelidir.

Tlketiciler farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip olduklari igin, her bir tiketici
potansiyel olarak farkli bir pazar bdélimudir. Pazar bolimlemesi birkag¢ farkh
seviyede yapilabilir. Sekil-12’den de gorulecedi gibi sirketler, yigin pazarlama
(boélimleme yok) ile tam pazarlama (mikro pazarlama) ve bunlarin arasinda kalan
diger bolimleme tiplerinin pratik edilebilmektedirler. (Kotler ve Armstrong, 2004,
236-238)
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Yigin Pazar Nis Mikro
Pazarlama |¢ Boliumlemesi | Pazarlama | | Pazarlama

A 4

A 4

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004, 236)

Sekil-12 : Pazar Boélimlemesinin Seviyeleri

Yigin Pazarlama (Mass marketing): Yigin pazarlamanin geleneksel argimani bu
tip pazarlamanin en dusik maliyet ve dolayisi ile daha disuk fiyat, daha ylksek
marjin yarattigidir. Ancak, ginimuzde bir ¢ok sektér yidin pazarlamayi ¢cok zor
bulmaktadir. Pazarlamacilar tek bir Griin ya da program ile farkh gruplara cazip

gelmeyi oldukga zor bulmaktadir.

Bolumleme Pazarlamasi : Firma pazari belli bolumlere ayirir ve Urunlerini bu
bdlimlerden bir ya da bir kaginin ihtiyaglarini giderecek sekilde adapte ederek
sunar. Bu sekilde sirket daha etkin bir sekilde pazarlama yapar; Urin/servis, kanal

ve iletisimlerini en iyi servis verebilecegi ve en kar edecedi musterilere yonlendirir.

Nis Pazarlama : Nis pazarlama, kiguk firmalara limitli kaynaklarini, buyudk firmalar
tarafindan atlanan ya da 6énemsiz olabilen nis pazarlara odaklayarak rekabet etme

olanag verir.

Mikro Pazarlama : Uriin ve pazarlama programlarinin belirli bagimsiz kisi/kurum ya
da yorelere gobre Ozel olarak bicimlendiriimesidir. Mikro pazarlama, yoresel
pazarlama ve bireysel pazarlamadan olusur. Yoresel pazarlama, yoresel musteri
gruplarinin (sehir, semt ve hatta belirli magazalar) istek ve ihtiyaclarina gére marka
ve promosyonlarin bigimlendiriimesidir. Kisisel pazarlama ise bagimsiz musterilerin

ihtiyag ve tercihlerine gore uriin ve pazarlama programlarinin bigimlendirilmesidir.

Bir pazari boliimlemenin tek bir yolu yoktur. Ana boélimleme sekilleri cografik,

psikografik, demografik, ve davranigsal bélimleme seklindedir:

Cografik Boliimleme: Potansiyel alicilarin cografi esaslara goére bolimlenmesi,

pazar bdlimlemesinin en eski bicimidir. igletmeler, bélgeleri inceleyerek,
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karsilastirmali Ustlnlige sahip olacaklari bolimleri segerler. Codrafi bélimleme,
Ulkenin farkli kesimlerinde bulunan insanlarin farkh mal ve hizmetlere gereksinim
duyacagini kabul eder. Ayni drlnleri satin alsalar bile tercih ettikleri 6zellikler
acisindan farkliliklar olabilir. Boyle farkliliklar genellikle, yiyeceklerin tat 6zelliginde
oldugu gibi, genellikle iklim ve kultirel farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bir mobilya
yapimcisi farkli cografi bélimler arasinda tiketicilerin model, bigim tercihlerinin
degisiklikler gostermesi nedeni ile pazarini tiketicilerin cografi yerlesimleri itibari ile
balumleyebilir. (Aytug, 1997, 65-66) Ornegin Starbucks, Amerika’nin giineyinde yani
musterilerin glinin daha ge¢ saatlerinde kalip daha uzun sire kaldigi bu bélgede,
daha genis ve rahat bir kafe ortami ve daha fazla tath gesidi sunmaktadir. (Kotler ve
Armstrong, 2004, 242 )

Psikografik Boliimleme: 1960’1 yillardan sonra kullaniimaya baslanan psikografik
bolimleme, tiketicinin kisisel ozelliklerini ele alir. Alicilarin bireysel o6zellikleri
Ogrenilirse  bu bilgi mamullerin tasariminda ve tutundurma stratejilerinin
belirlenmesinde kullanilabilir. Gelir, egitim, meslek gibi degiskenlerden yararlanilarak
olusturulan farkli sosyal siniflar icindeki tiketicilerin farkli satin alma egilimleri iginde
olacag! kabul edilmektedir. Psikografik bolimleme iginde degerlendirilen diger bir
degisken de yasam bigimidir. Yasam bigimine gbre pazar bdlimlemesi bireyin
demografik Ozelliklerine faaliyetleri, tutumlari, ilgileri, duslnceleri ve tercihlerini de
ekleyerek tam bir tlketici profili olusturmayi amacglamaktadir. Bu amagla tiiketicilere
faaliyetleri, ilgileri, digUnceleriyle ilgili cok sayida soru yodnelterek, yanitlarinin

degerlendiriimesine bagl olarak tuketiciler bolimlere ayrilir. (Aytug, 1997, 68)

Demografik Boliimleme: Pazari; yas, cinsiyet, aile buyuklikleri, aile yasam sekli,
gelir, is, egitim, din, irk, jenerasyon ve milliyet gibi varyasyonlari baz alarak
bolimlemektir. Pazari bélimlemede kullanilan en populer yontemdir. Bunun bir
sebebi musteri ihtiyag ve isteklerinin genellikle demografik faktorlere gore farklilik
goOstermesidir. Bir diger neden de demografik faktorlerin digerlerinden daha kolay

Olcllebilir olmasidir. (Kotler ve Armstrong, 2004, 244 )

Davranigsal Boliimleme: Davranigsal bdélimleme, tilketicilerin satin  alma
davraniglarina dayali olarak bdlimlere ayrilmasidir. Bu konuda en ¢ok kullanilan

Olgutler, kullanim durumu, kullanim orani, beklenen fayda ve marka baglhhg: gibi
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Olchtlerdir. Pazar, mamulin kullanim durumuna bagli olarak, kullanici olmayanlar,
eski kullanicilar, potansiyel kullanicilar, ara sira kullananlar ve dizenli kullananlar
olmak Uzere boélumlere ayrilabilir. Her pazar bélimuandeki alicilarin 6zelliklerine ve
egilimlerine  uygun olarak satis ve iletisim programlarinin  sunulmasi
amaclanmaktadir. Mamulin algilanan yararlari ve o6zellikleri agisindan pazari
bolimlere ayirma fayda bolimlemesi olarak tanimlanmaktadir. Mamulden beklenen
faydalar, kalite, hizmet, dayaniklilik, ekonomi, kolay bulunma ve prestij olabilir.
Fayda boliimlemesi tiketicilerin mamulden bekledigi faydanin oransal énemine gore

tuketicileri bélimlere ayirmaya calisir. (Aytug, 1997, 69-70)

Coklu Boliimleme Kullaniimasi: Pazarlamacilar, pazar bolimleme analizlerini ¢cok
nadir olarak bir ya da birka¢ degiskenle sinirlarlar. Daha ufak ve daha iyi tasvir
edilmis gruplar icin artan bir sekilde coklu bélimlemeyi kullanmaktadirlar. Ornegin
bir banka sadece varlikh ve emekli yetigkinlerin oldugu bir grubu degil bunlarin
icinde mevcut gelir, varlik, tasarruf ve risk tercihi, yasam sekli degiskenlerine gére

belirleyecegi bir cok farkl alt grup belirleyebilir.

3.2.2. Kapsamli Konumlandirmanin Segilmesi

Kapsamli konumlandirma alternatifleri nelerdir? Prof. Michael Porter
“Competitive Strategy” kitabinda, U¢ kapsamli konumlandirmadan bahsetmektedir.
Bir igletme ya Urin farkllagsmasina, ya dusuk maliyet liderligine ya da nis
pazarlamaya odaklanmalidir. Porter (¢ konuda da iyi olmaya ¢alisan ama hig birinde
iyi olmayan firmalari, her hangi birinde Ustin olan firmalara karsi rekabette

kaybedeceklerine dair uyarmistir. (Kotler, 1999, 55-56)

iki danisman, Michael Treacy ve Fred Wiersema, deger disiplinleri olarak
adlandirilan farkli bir Gi¢ yollu cerceve 6nermislerdir. Bir endistri icin de, bir firma ya
Urin lideri, ya operasyonel olarak mikemmel bir firma ya da miusteriye yakin bir
firma olabilir. Bu oneri her pazarda g tip misteri oldugu nosyonuna dayanir. Bazi
musteriler teknolojik olarak 6ncl olan (Urtn lideri) firmalari tercih ederken, baska
bazi musteriler en son teknoloji Urlnlere ihtiyag duymazlar da oldukga ylksek
derecede guvenilir performans isterler (operasyonel mukemmellik). Bagka bir
masgteri grubu da en tepkisel ve bireysel ihtiyaclarina cevap verecek en esnek olan

firmay tercih eder (musteriye yakinlik). Bu U¢ yolun hepsinde ve hatta ikisinde bile
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en iyi olmak ¢ok zordur. Ornegin, Mc Donald’s ve Federal Express gibi operasyonel
olarak miukemmel sirketler igin sistemlerini degistirmeleri zordur. Mc Donald’s ‘ta
hamburgerinin daha uzun pismesini isteyen bir misteri ya da Federal Express’e
paketini daha ge¢ almalarini rica eden bir misteri sistemlerin yavaslamasina sebep

olacaktir.

Treacy ve Wiersema basari icin bir isin asagidaki dort kural takip etmesi
gerektigini belirtirler: (Kotler, 1999, 56-57)

1. Ug disiplinden birinde en iyi olmak
Diger iki disiplinde yeterli bir performans seviyesi basarmak
Secilen disiplinde Ustlin pozisyonu slrekli korumak ki bu rakiplere karsi
kaybedilmesin.

4. Diger iki disiplinde de daha yeterli olmaya c¢alismak, zira rakipler neyin yeterli
oldugu hakkinda musteri beklentilerini strekli yukseltmekteler.
Kapsamli konumlandirma, konumlandirma igin faydali bir baslangi¢

noktasidir.

3.2.3. Spesifik Konumlandirmanin Seg¢ilmesi

Musterilere daha somut bir fayda ve satin alma i¢in neden sunabilmek
amaciyla firmalar kapsamli konumlandirmanin 6tesine gegmek zorundalar. Bir ¢ok
sirket tek bir ana fayda konumlandirmasinin reklamini yaparlar, muhtemel

olanlardan bazilari sunlardir:

e Eniyikalite

e Eniyi performans

e En guvenilir

e En dayanikli

e En guvenli

e Enhizli

e Parasal olarak en degerli
e En az pahali olan

o En prestijli

¢ Eniyi dizayn/stile sahip
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e Kullanimi en kolay

e Enuygun

Bu nedenle otomobil pazarinda, Mercedes “ en prestijli” konumlandirmaya,
BMW *“en iyi slris performansi” konumlandirmasina, Hyundai “en az pahali olan”

konumlandirmaya, Volvo ise “en glvenli” konumlandirmaya sahiptir.

Spesifik konumlandirma icin arastirma yaparken, firma asagidaki temel

yaklasimlari g6z dntinde bulundurmalidir.

Ozellik Konumlandirmasi: Firma markasini driiniin/servisin bir 6zelligi lzerine
konumlandirir. Bir bira firmasi en eski bira Ureticisi oldugunu ileri sirmekte, bir otel
ise kendisini sehrin en uzun oteli olarak tarif etmektedir. Bir o6zellik ile
konumlandirma genelde zayif bir segimdir, zira tam olarak bir fayda ifade

edilmemektedir.

Kullanim/Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama alaninda en iyi
olarak konumlandirilir. Nike ayakkabilarindan birini yarig igin en iyi olarak

konumlandirirken, bir digerini basketbol icin en iyi ayakkabi olarak konumlandirir.

Fayda Konumlandirmasi: Uriin bir fayda vaat eder. Tide, daha iyi temizledigini,
Volvo ise arabalarinin daha guvenli oldugunu ifade eder. Pazarlamacilar ana olarak

fayda konumlandirmasi ile ¢aligirlar.

Kullanici konumlandirmasi: Uriindin hedef  kullanici gruba  goére
konumlandiriimasidir. Apple bilgisayarlari, bilgisayarlarinin ve programlarinin grafik
tasarimcilari icin en iyi oldugunu belirtirken, Sun Micro Systems is yeri

bilgisayarlarinin dizayn mihendisleri icin en iyi oldugunu belirtmektedir.
Rakip Konumlandirmasi: Marka bir rakibinin Grinine gdére Ustinliguni ya da
farkini belirtmektedir. Avis kendisini “daha zoru deneyen” ( Hertz’den sonra ima

edilerek) firma olarak, 7Up kendisini Uncola (kola olmayan) olarak tarif etmektedir.

Kategori Konumlandirmasi: Sirket kendisini kategori lideri olarak tanimlamaktadir.

Kodak film, Xerox fotokopi makinesi anlamina gelmektedir.
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Kalite Fiyat Konumlandirmasi: Uriin belirli bir kalite ve fiyat dizeyi Uzerine
konumlandirilir. Chanel No.5 ¢ok yuksek kalitede ve c¢ok ylksek fiyath bir parfim
olarak konumlandiriimistir. (Kotler, 1999, 58) Bazi Uriin bdélimlerinde var olan
markalar daha fazla hizmet, daha fazla 6zellik ve performans siralayarak uretimleri
icin daha yuksek bir fiyat ortaya koyarlar; bunu da hedef tliketiciye sanki ylksek bir
kalitenin ipucuymus gibi gosterirler. Yine buna alternatif olarak diger bazi markalar
da daha sinirli nitelikler ve 6zellikler siralayarak ve dusuk fiyat politikasi izleyerek

tlketici zihninde konumlandiriimaya c¢alisilir.

Uriin Sinifi Yaklagimi: Bir markayi belili bir Griin sinifi ile iliskilendirerek veya
rekabet ettigi bir tGrlin bdlimi ile baglantili olarak kullanmak da olasidir. Ornegin 7
Up marka icecek tlketici zihninde rekabet halinde oldugu kolali icecekler karsisinda

farkl bir konuma yerlesmek icin uncola (kola degil) sloganini kullanmistir.

Kulturel Simgeler Yaklagimi: Bu yaklasimda markayi farkhlagtirmak igin, hedef
kitlede yerlesmis kulttrel simgeler islenir. Bu yaklagsimda dikkat edilmesi gereken
nokta yapilacak olan c¢alismada belirlenen hedef kitle tarafindan benimsenmis
gecerliligi olan kulturel simgelerin kullaniimasidir. Cunku bir toplum icin cok sey
ifade edebilen bir simge baska bir toplum icin hicbir sey ifade etmeyebilir. (Pira,
Kocabas ve Yenicgeri, 2005, 110-111)

Sirketler markalarini konumlandirirken asagidaki konumlandirma hatalarina

dismemeye dikkat etmelidirler:

o Eksik konumlandirma: Markanin satin alinmasi icin glgli bir yarar ya da
sebep sunmakta basarisiz olmasi.

e Asirnt konumlandirma: Cok dar bir alan icin markanin kendisini
konumlandirmasi sonucu musterilerin bu markay1 gézden kagirmasi

e Kafa karistiran konumlandirma: Birbirinin aksini iddia eden iki ya da daha
fazla faydanin iddia edilmesi.

o llgisiz konumlandirma: Sadece birkag muhtemel misterinin ilgilenecegdi bir
fayda sunmak

o Kuskulu konumlandirma: Markanin ya da firmanin musterilerin (firmanin bu

yarari saglayacagindan) stiphe duydugu bir faydayi sunuyor olmalari.
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3.2.4. Deger Konumlandirmasinin Se¢ilmesi

Mdisteriler ne 6dediklerine karsin ne elde ettiklerini digtntrler. Bu sebeple
saticic markasini deder olarak ta konumlandirmalidir. Bes farkh deger

konumlandirmasi asagidaki gibidir: (Kotler, 1999, 60-61)

Yiiksek faydaya yiiksek fiyat: Firmalar her zaman igin bir Grinin en liksin(
yapmakta ustalasarak, ylksek maliyetlerini giderecek sekilde vyuksek fiyatlar
koyabilirler. LUks mallar olarak sayilan bu Urlnler daha ylksek kaliteli ve isgilik
sahibi olmak, daha dayanikli ve yiksek performansa sahip olmak gibi 6zelliklere
sahiptirler. Mercedes arabalari, Mont Blanc kalemleri ve Gucci kiyafetleri bu lliks

urunlere ornek olarak verilebilir.

Bu konumlandirma ancak gdsteriggi tuketimden utanmayan ya da Ustun
kalite bilingli Ureticilerin desteklenmesi gerektigini distinen zengin alicilar oldugu

surece basarili olabilir.

Ancak bu konumlandirmaya sahip markalar zarar gérmeye aciktirlar. Bu
markalar genellikle ayni kaliteyi Urettigini ancak daha diguk fiyata sattigini belirten
taklitcileri davet eder. Ayrica alicilarin harcama konusunda daha tedbirli oldugu

ekonomik diislis zamanlarinda liks Grdnler riskli durumdadir.

Ayni fiyata daha yiiksek fayda : Firmalar, ylksek faydaya ylksek fiyat
konumlandirmasini benimseyen diger firmalara, karsilastirilabilir bir kalite ve
performansa ancak daha disuk fiyata sahip oldugunu belirttikleri bir marka ile
saldirabilirler. Toyota firmasi yeni Lexus marka otomobillerini ayni fiyata daha
ylksek fayda konumlandirmasi ile sunmustur. Basliklari: Tarihte ilk kez $72.000 hk
bir araba $36.000'a satiliyor seklinde olmustur. Birgok Amerikan sehrindeki

Mercedes sahipleri bir sonraki alimlarinda Lexus marka arabalari tercih etmistir.

Ayni faydaya daha disiik fiyat: Herkesin tipik bir Griin ya da markayl normal
fiyatindan daha dusuk bir fiyata alabildigi zamanlar mutlu oldugu asikardir. Hemen
her sey , Arrow gomlekleri, Goodyear lastikleri ve Panasonic TV setleri bazi magaza

ve indirim dikkanlarinda daha dusik fiyatlara bulunabilir gérinmektedir. indirim
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magazalari dstln drlnlere sahip olduklarini iddia etmezler, ancak siradan markalari

yuksek alim glglerine bagli olarak ylksek indirimlerle satabilirler.

Disiuk faydaya daha diisiuk fiyat: Bazi insanlar bazi dreticilerin ya da servis
saglayicilarin talep ettiklerinden daha fazlasini sagladiklarini ve dolayisi ile daha
yuksek fiyatlari 6demek zorunda kaldiklarindan sikayetlenirler. Bu nedenle saticilar
pazara “duslk faydaya daha dislk fiyat” konumu ile girmek firsatini bulmuslardir.
Southwest Airlines (Amerika’nin en karli hava tasimacilik sirketi) fiyatlarini, yiyecek
ikram etmeyerek, tahsis edilmis-numarali koltuk saglamayarak, seyahat acenteleri
kullanmayarak ve bagajlari diger tasima araclarina transfer etmeyerek, ¢cok daha

dusuk tutmaktadir.

Daha diisiik fiyata daha yiliksek fayda: Tabii ki kazanan deger konumlandirmasi
mevcut ve muhtemel misterilere daha yiksek fayday! daha distlk fiyata sunmaktir.
Bu yuiksek basariya sahip kategori kirici magazalarin bir albenisidir. Ornegin Toys

‘R’ Us en genis ¢esitteki oyuncaklari en dusik fiyata sunmaktadir.

Her bir marka hedef pazarina gére dizayn edilmis bir deder konumu
edinmelidir. Kacginilmaz bir sekilde basarisiz olacak olan tek konumlandirma
yukarida bahsetmedigimiz “daha dislUk faydaya daha yiksek fiyat’tir. Burada
masteri kendini ¢ok koéta bir sekilde aldatiimis hisseder, bunu digerlerine anlatir ve

marka ¢ok kisa stire icinde pazardan silinir.

3.2.5. Hedef Pazar ve Miisteri Bilgileri

Markanin hedef musterileri tespit edilirken asagidaki kriterleri saglayan

musterilerin aranmasi gerekmektedir: (VanAuken, 2003, 23)

e Onemli bir ihtiyaglari vardir ve marka bu ihtiyaci karsiliyordur.

¢ Markanin bu musteriler tarafindan tercih edilme potansiyeli vardir.

e Markayla ilgili hayranlik duyduklari bir sey olmalidir.

e Uzun dbénemde firmaya yeterli ciro ve gelir saglayacak potansiyele sahip
olmalilardir.

o Sirket bu mdusterilerin genisleyen ihtiyaclarini artan bir sekilde gidermek

sureti ile uzun dénemli bir iliski insa ederek buylyebilmelidir.
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Farkl pazar bélumleri Urdn, servis ve markanin farkh yonlerine farkl sekilde
deger bigceceklerdir. Bu nedenle her bir pazar bolumunin agsagidaki boyutlarinin iyi

anlagiimasi gerekir. ( VanAuken, 2003, 26)

e BlyUklGgli ve bluylme orani

e Fiyat hassasiyeti

e Pazar bolimi icin en ¢ok ve en az énemli olan faydalar

e Bu pazar boélumU mevcut Uriin ve markalara ne kadar iyi servis verilebilir
e Pazar bdlimU markaya ne kadar sadik

e Pazar bdlimuU ne kadar ulasilabilir

e Pazar bolumunun tercih ettigi dagitim metotlar

e UriinG nasil kullandiklari

e Uriin kullanimi/degistirme orani (yenisini alma)

e Uzun dmarltlagu ve zamana karsi planlanan gelisimi.

Bir firma markasini masterinin aklinda konumlandirdidi zaman, markasini
diger markalara karsi da konumlandirmig olur. Endastri yapisi igindeki bu rakiplerin
glcla ve zayif yanlarini, firsatlarini ve tehditlerini anlamak kritiktir. Her bir ana rakiple

ilgili agsagidaki bilgilerin toplanmasi minimumda istenendir:

e Anais amaclari ve stratejileri

e Satislar, satis blylumesi, karliligi, pazar payi ve diger ana finansal degerler

e Marka denkligi (marka farkindahgi, kullanimi, tercihi, ilgili farklilasmasi,
kalitesi, degeri, ulasilabilirligi, canlihdi, kisiligi, ana ¢agrisimlari, duygusal
baglantisi ve sadakati dahil olmak lzere)

o Uriin ve servis onerileri

e Fiyatlandirma ve dagitim

e Ana musteriler

e Ortak kiltar

e Organizasyon semasi

e Satis organizasyonu

e Pazarlama butcesi/reklam harcamasi.
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3.2.6. Marka Konumunun Do6rt Karakteristigi

Marka konumu, rekabet edilen markalara kargi bir avantaj ifade eden ve aktif
bir sekilde iletisimi kurulan marka kimliginin ve deder Onerisinin bir parcasidir.
Aaker'a goére marka konumunun belli bagli dort karakteristigi; “kisim”,”hedef

kitle”,”aktif iletisim” ve “avantaj sunma” dir. (Aaker, 1996, 176)

3.2.6.1. Kimligin/Deger Onerisinin Bir Pargasi

Marka konumu mevcut oldugunda, marka kimligi ve degder onerisi tam bir
sekilde, dokusu ve derinligi ile geligtirilebilir. Mc Donald’s igin, temizlik kaltir ve
kimligin en énemli kisimlarindan biridir. Ancak marka konumunun bir parcasi olamaz

¢unkl bu Mc Donald’s‘i rakiplerinden farkhlastirmaz.

Marka konumu, kimlik ve deger Onerisi degistiriimeksizin degistirilebilir.
Marka kimliginin hangi unsurlarinin marka konumuna dahil edilecegi konusuna
gelince (i¢ yere bakmak gerekiyor: Oz kimlik, kimlik yapisinin iginde giglendirme
noktalari ve deger Onerisi. (Aaker, 1996, 176-179)

Oz kimlige bakmak: Adindan da anlasilacagi gibi 6z kimlik markanin merkez,
zamanla degismeyecek olan esasidir. Bu nedenle genellikle markanin benzersiz ve
degerli yanlari 6z kimlik iginde belirtilir. Bir gok uygulama alternatifine agik olan her
bir 6z kimlik pargasinin etrafi bir grup marka elementi ile ¢evrilmis olmalidir. Sonug¢
olarak, marka konumu markanin 6z kimligini kapsamalidir ki iletisim elementleri

markanin esasindan sapmasin.

Giclendirme Noktalarini Belirlemek: Bir marka konumu 6z kimlik icginde
bulunmayan bir glclendirme noktasi Gzerine de oturtulabilir. Bazi zamanlar, bir yan
marka, bir 6zellik ya da herhangi bir servis bir glclulik noktasi ifade edilebilir.
Ornegin Nike’in gdriinen hava yastigi Nike kimliginin teknoloji avantajli gérinimini

yansitmada rol oynar.
Deger Onerisi/ iliskileri Yoneten Faydalar: Marka- misteri iliskisinin temeli ve

deger Onerisinin bir pargcasi olan musteri faydasi marka konumlandirma igin baska

bir ana aday olabilir. Ornegin, Nike gelismis performansiyla fonksiyonel faydasini ve
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unla bir atlet tarafindan onaylanan bir ayakkabi olmasi ile 6z-imaj faydasini belirtir.
Michael Jordan gibi bir onaylayici asagidaki gibi bir marka konumu igin temel

olusturur:

“‘Michael Jordan’in kullandigi ayakkabi ekstra performans avantaji saglar

3.2.6.2. Hedef kitle

Marka konumu, ( markanin hedef pazar bdliminde bir alt kimesi olabilir),
spesifik bir kitleyi hedef almalidir. Ornegin bir dag bisikleti sirketi ( West Coast
Bikers) hedef pazar boliminin ¢ok daha genis oldugu bir yerde hedef kitlesini ciddi

ve oldukga sofistike olarak tanimlayabilir.

Ayrica markanin birincil ve ikincil hedef kitleleri olabilir. Toyota Camry icin
spor sedan arabalarin erkek surtculeri ana hedef kitle olabilirken, bayanlar da ikincil
hedef kitle olabilir. Konumlandirma stratejisi ikinci hedef kitleyi de g6z &éninde

bulundurmali, 6zellikle higbir sekilde karsit olmamalidir. (Aaker, 1996, 179)
3.2.6.3. Aktif iletisim

Marka konumunun aktif bir sekilde iletisiminin olmasi, marka imaji ya da
marka musteri iligkisini glclendirmeye ya da degistirmeye odaklanan belirli iletisim

amagclarinin olacagi anlamina gelir.

Marka konumu ve marka imaji: Marka imaji, markanin mevcut algilamalarini

yansitir. Marka kimligi gibi marka konumlandirmada daha ¢ok 6zlemlenen, marka
uzmanlarinin marka ile g¢agrisimlandiriimasini istedikleri algilamalari yansitir. Bir
marka konumu yaratmada faydali bir adim farkli imaj boyutlari tzerinde marka

kimligi ile marka imajinin karsilastiriimasidir.
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BOYUT MARKA KIMLIGI MARKA iMAJI

(AMAG) (MEVCUT GERGEK)
Uriin Premium bira Premium Bira
Kullanici Geng (Ruhsal yada bedensel olarak) Orta Yas
Kisilik Eglenceli esprili Eglenceli esprili
Fonksiyonel Fayda Ustiin tat Ustln tat
Duygusal Fayda Sosyal grup kabuli (Yok)

Bu karsilastirma genellikle marka konumunda yansitiimis olan tg¢ ¢ok farkh

iletisim goérevinden biri ile son bulacaktir. Her hangi bir marka imaji:

e Genisletilmis olabilir (eger marka imaji marka kimligi ile uyumlu ve gugclu ise):
Orn; sosyal grup kabuliini ekle

e Guglendiriimis ve faydalanilabilir olabilir (eger imaj g¢agrisimlari kimlik ile
uyumlu ve gigli ise): Orn; Neseli ve esprili kimligi gliclendir.

e Yaylmis, yumusatiimis ya da silinmis olabilir (eger imaj marka kimligi ile

uyumsuz ise) Orn; orta yas imajini yumusat

imaji_genisletmek (Bilyiitmek): Bir marka imaji bir yas grubuna ya da uygulamaya

bagli olarak ¢ok sinirlayici olabilir ki ayni anda marka kimligi diger bir pazar bélimd
ya da uygulamalari eklemek igin yol gosteriyor olabilir. Bir firma ofislere oldugu
kadar evlere de pazarlama yapmak istiyor olabilir. Bu durumda marka konumu:

(1) Marka imajina ilgili cagrisimlari eklemeye

(2) Kisitlayici algilamalari yumusatmaya

tesebbus eder.

imaji_desteklemek (Gliclendirmek): Marka imaji marka konumunu (yada kimligini)

dikte ettirmemeli ancak bu arada g6z ardi edilmemelidir. Genellikle efektif bir marka
imaji imaj glcunl destekleyecektir. Aslinda markanin gugli yoénleri Uzerine
kurulmayan yeni bir konumlandirma zor ve risklidir.

imaji_Bulandirmak: Bazen bir markanin “ne olmadigini belirtmek iletisim

programinin entegrasyonu bakimindan “ne oldugunun” belirtiimesi kadar dnemlidir.

Yukarida verilen 6rnekteki biranin marka imaji tipik orta yas kullanicilari iken, marka
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kimligi daha geng tlketicileri dahil etmisti. Markanin o6zellikle sadece orta yas

kullanicilari i¢cin olmadigini belirtmek, mevcut imaji engelleyecek bir gorsel imaj
saglayacaktir. (Aaker, 1996, 181)

3.2.6.4. Bir Avantaj Sunma

Son olarak, marka konumu rakiplere karsi bir avantaj sunuyor olmali. Avantaj

noktasi musteri ile uyumlu ve farkhlastirici olmali ki rakiplerin sagladigindan farkl bir

sey sunsun. Marka konumu:

A)

B)

Musteri ile uyumlu olmali: Cazip bir deger onerisi ya da anlamh bir marka-

musteri iligkisi icin ana konumlandirma amaci musteri ile uyumlu olan bir
avantaj noktasi gelistirmektir. Bu avantaj konusu, hedef disinda ise, ikna
edici ve sonuclandirici degil ise, sonu¢ zayif ve saldiriya acik bir marka
olacaktir. Marka uzmanlari sadece bugln i¢in degil, misteri ile gelecekte de
uzun slre uyum iginde olacak bir konumlandirma aramalidirlar. Uzun zaman
devamli bir strateji sahibi olmanin ¢ok ciddi maliyetleri vardir bu nedenle
amag, ¢ok uzun sure devam edecek bir marka kimligi ve konum yaratmak

olmalidir.

Kendini rakiplerden farkhlastirmali: Marka konumu rakipgi tekliflere kargi bir

farklilik noktasi saglamaya ihtiya¢ duyar. Farkhlasmanin bir ¢ok yolu vardir.
Bir marka kendisini rakibin fonksiyonel faydasina karsin daha dusuk bir fiyata
daha Ustlin ya da karsilastirlabilir olarak konumlandirabilir ya da farkh bir
fonksiyonel fayda sagladigini iddia edebilir (agiklayabilir). Alternatif olarak bir
konumlandirma fonksiyonel fayda disinda, duygusal yada 6z ifadesel bir
fayda, kurumsal bir 6zellik, marka Kkisiligi ya da musteri iligkisi Uzerine

oturtulabilir.

Rakiplerden Ustin olmaya karsi benzer olma: Bir markanin tim boyutlarda

Ustin olmaya ihtiya¢c duyduguna dair inanisa genel bir egilim vardir. Aslinda,
daha uygun ve mUmkin olan amag sakincall olacak ve ehemmiyeti az olan
bir imaja sahip olmaktan kaginmak olmalidir. Ornegin, Compaq ‘in tasinir
bilgisayar markasinin, ana rekabet boyutlarinin “6zellik ve sirket destegi”

olan bir pazar béliminde rekabet ediyor oldudu farz edelirse, Dell gibi gligli
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bir satis sonrasi servisi konumuna sahip bir rakibin oldugu bir ortamda satis
sonrasl servis konusunda Ustlin olarak algilanmaya calismasi hi¢ akillica
olmayabilir. Burada amag¢ musterileri Compaq’ in misteri destegi konusunda

Dell bilgisayarlarina yakin olduguna inandirmak olabilir. (Aaker, 1996, 183)

3.3. MARKA DEGERLERININ SAPTANMASI VE OLUSTURULMASI

Marka konumlandirma bir markanin belirli bir pazar boliminde belirli
rakiplere karsi nasil efektif bir sekilde rekabet edecegini gosterir. Ancak bir ¢ok
durumda, markalar bir ¢ok Urin kategorisine yayilirlar ve bu sebeple bir ¢ok farkl
ama ilgili konumlandirmaya sahip olurlar. Markalar kategoriler boyunca yayilip,
genigledikleri icin genellikle marka anlaminin énemli boyutlarini ve markanin ne
sundugunu kapsayacak sekilde “ ana marka degerlerinin” tarif edilmesi faydalidir.
Genellikle ana marka degerlerinin, marka vaadi ve marka esasi ile birlestiriimesi
markanin gerekli “kalbinin ve ruhunun” yansitilmasi agisindan faydalidir. (Keller,
2003, 150)

3.3.1. Ana Marka Degerleri

Ana marka degerleri, bir markanin beg ila on en Onemli yoninu veya
boyutunu karakterize eden 6zet gagrisimlarin (6zellikler ve faydalar) bir setidir. Ana
marka degerleri, bir gok farkli yolla marka stratejisinin olusturulmasinda énemli bir

temel olarak gérev yapar.

Ana marka degerleri planlanmis bir proses vasitasi ile belirlenebilir. Bir “ akil
haritasi” tim belli bash marka c¢agrisimlarini ve belli bir hedef pazardaki tepkileri
(marka kullanicilari gibi) detayl bir sekilde betimler. Akil haritalari, markalarin
mdusterileri tarafindan (inaniglarina, tutumlarina, fikirlerine, duygularina, imaj ve
tecribelerine gore) gercekten nasil algilandiklarini dogru bir sekilde gostermelidir.
Bu akil haritasini yaratmanin en basit yollarindan birisi musteriye, ilk marka
¢agrisimlarinin ne oldugunu sormaktir. “Bu markay! disundugtnizde, akliniza ne
geliyor?” (Keller, 2003, 151)

Daha sonra, marka cagrisimlari, genellikle bir grupta iki ila dort ¢cagrisim

olacak sekilde, ilgili olma durumlarina goére gruplanirlar. Sonrada her kategori
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mumkun oldugunca agiklayici olacak sekilde bir “ ana marka degeri” olarak
etiketlenir. Ornegin, Nike marka arastirmasina tepki olarak, tiketiciler “en st
atletler” etiketi ile 6zetlenebilecek Michael Jordan, Tiger Woods, Andre Agassi ve
Lance Armstrong isimlerini vermislerdir. Bir markanin bazen 3-5 bazen de 10-12

adet kadar cok ana marka degeri olabilir.

3.3.2. Marka Esasi

Markanin ne sunduguna daha fazla odaklanmak igin, marka esasini tarif
etmek faydali olacaktir. Marka esasi, marka ruhu ve ana vaadi gibi konseptlerle
oldukea ilgilidir. Marka esasi, markanin “ kalbi ve ruhunun” berrak bir telaffuzudur.
Marka esasl, marka konumu ve marka de@erlerinin aslini ve ruhunu itiraz
edilemeyecek sekilde yakalayan “ Uc bes kelimelik kisa ifadelerdir’. Marka esasinin
amacl, organizasyon iginde tim g¢alisanlarin ve tum pazarlama ortaklarinin
“markanin temel olarak ne sundugunu” ¢ok iyi bir sekilde anlamalarini ve buna goére

musteriye karsi olan hareketlerini ayarlamalarini saglamaktir. (Keller, 2003, 151)

Marka esaslan gugli araglardir. Markanin ismi altinda hangi Grunlerin
sunulacagina, hangi reklam kampanyalarinin ydritilecegine, markanin nerede ve
nasil satilacagina, vb. konulara rehberlik ederler. Marka esasi bazen ¢ok ilgisiz ya
da siradan kararlara da rehberlik edebilir; resepsiyon alaninin gériinisu, telefonlara
nasil cevap verildigi, vb. Aslinda marka esaslari, mugterinin markayla ilgili izlenimleri
Uzerinde olumsuz etkisi olabilecek markaya uygun olmayan pazarlama aktivitelerini

ya da hareketlerini eleyecek bir akil filtresi yaratilmasi i¢in dizayn edilirler.

Marka esas! bir cok nedenden dolay! énemlidir. ilk olarak, bir misteri ya da
tlketici markayla her karsilastiginda- her hangi bir sekil, yol ya da formda olabilir-
markayla ilgili bilgisi degisebilir ve sonug¢ olarak marka denkligi etkilenebilir. Bir gcok
saylda c¢alisan, direkt olsun olmasin, musteri ile musterinin marka bilgisini
etkileyecek sekilde kontak haline gecerler, bu nedenle calisanlarin s6z ve
davraniglarinin devamli marka anlamini destekleyecek ve gulgclendirecek sekilde
olmasi 6nemlidir. (Keller, 2003, 152) Bir ¢ok ¢alisan ve pazarlama ortagi (acente
Uyeleri gibi) marka denkligini (olumlu/olumsuz) etkileyebilecek, pazarlama
stratejisinden ¢ok uzakta ve hatta marka denkligini etkilemedeki rollerinden habersiz

olabilirler. Marka esasinin varligi ve iletisimi; ¢alisanlarin ve pazarlama ortaklarinin
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hayati 6nemi kadar, markanin organizasyon icin 6nemini ve anlaminin idrak

edilmesinin onemini belirtir.

Marka Esasinin Dizayn Edilmesi: Nike ve Disney 6rnekleri iyi dizayn edilmigs bir

marka esasinin gucinid ve faydasini gostermektedir.

Duygusal Aciklayici Marka

Degistirici Degistirici Fonksiyonlari
Nike Orijinal Atletik Performans
Disney Nese/keyif Aile Eglence/ Sov

Marka esasi U¢ ifadeye bdllunebilir. Marka fonksiyonu; trln yada servisin
dogasini, markanin sagladigli yarar ve tecribelerin tipini tarif eder. Agiklayici
degistirici ise dogasini daha net aciklayabilmek icin isin fonksiyonlarini gevreler
(sinirlandirir). Bu nedenle Nike’in performansi herhangi bir tip degil, sadece atletik
performanstir ve Disney’in eglencesi herhangi bir tip degil aile eglencesidir. Son
olarak duygusal dedgistirici; markanin bu faydalari nasil sagladigini belirtir. Yani

baska bir ifade ile bu terim daha ileri bir tasvir ve agiklama saglar.

Marka esaslari illaki bu yapiyi takip etmek zorunda degildir. Ancak hangi
yapida olursa olsun, marka esasi markanin ne sundugu ve ne sunmadigini ¢ok net
bir sekilde tasvir etmelidir. Marka esasi, marka konumlandirma ile ayni anda
gelistirmelidir. (Keller, 2003, 153-154)

islemsel olarak marka konumlandirma birkag cliimle yada kisa bir paragraf ile
musteriler tarafindan bilinmesi gereken ana marka degerlerini yansitacak sekilde

Ozetlenebilir.
Bu marka degerlerine bagli olarak, farkli kelime kombinasyonlarindan olusan
“‘marka esasi adaylarini” belirlemek igin bir beyin firtinasi oturumu duzenlenebilir.

Final marka esasina ulasmak icin asagidaki noktalara dikkat edilmelidir:

o lletisim Kur : lyi bir marka esasi marka kategorisini net bir sekilde belli etmeli.

Marka ile ilgili neyin essiz (digerlerinde bulunmayan ) oldugunu agiklamalidir.
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o Basitlestir: Efektif bir marka esasi hatirlanabilir olmali. Yani kisa, kesin ve
canl olmali. Genellikle Gg kelimelik bir marka esasi idealdir.

e ilham al: ideal olarak, marka esasi mimkiin olduju kadar cok firma
galisanina kisisel olarak anlamli ve ilgili gelmeli. Marka esaslari, bilgi vermek
ve rehberlik etmekten fazlasini yapabilir. Tlketicilere oldugu kadar

calisanlara da ilham verir. (Keller, 2003, 156)

3.4. MARKA UNSURLARININ SEGILMESI

3.4.1. Sec¢im igin kriterler

Genel olarak marka unsurlarinin seg¢iminde asagidaki alti kriter géz 6niinde

bulundurulur.

Akilda Kaliciligi
Anlamli Olmasi
Sevilebilirligi
Aktarilabilirligi

Uyum Saglayabilirligi

o gk wDd-=

Korunabilirligi

Akilda Kalicihigi: Marka denkligi yaratabilmek icin gerekli kosul yiksek seviyede bir
marka farkindaligina ulasiimasidir. Bu amag¢ dogrultusunda, marka unsurlari niteligi
geregi hatirda kalacak sekilde secilir ve bu sayede hatirlanmasi kolaylasir veya satis
sirasinda taninma olanagi artar veya tlketim ayarlamalari yapilabilir. Bir baska
deyisle, kati isimlerin, sembollerin, logolarin vs’'nin igsel 0Ozellikleri ayni zamanda
onlari daha dikkat cekici, hatirlamasi kolay hale getirerek bu sayede marka

denkligine katkida bulunabilir

Anlamh Olmasi : Bununla birlikte marka unsurlar secilirken sadece farkindalik
yaratilmis olunmaz ayni zamanda bu unsurlarin segimi ile niteliksel anlamlari, marka
cagrisimlarinin  olusumuna katkida bulunur. Marka unsurlari; tanimlamalardaki
cesitlilik, ek olarak inandiricilik, icerik gibi anlamin her tarlG ¢esidini Uzerinde

bulundurabilir.
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Sevilebilirligi : Marka unsuru tarafindan yaratilan ¢agrisimlar her zaman Urindn
kendisi ile ilgili olmayabilir. Bu sayede, marka unsurlari gorsel ve so6zli betimleme

anlaminda zengin, niteligi geregi eglenceli ve ilging segcilebilir.

ik Gc kritere dayanarak; hatirda kalici, anlamli ve sevilebilir marka unsurlar
blylk avantajlar saglamaktadir. ClUnklu genelde tlketiciler Grlnle ilgili karar
asamasinda fazla arastirmaci degildirler, genelde marka unsurlarinin kolay

taninmasi, hatirlanmasi, niteligi geregi tanimlayici ve ikna edici olmasi arzu edilir.

Aktanlabilirligi: Dordliincti genel kriter marka unsurlarinin gerek Urin kategorisi
gerek cografya anlaminda aktarilabilirligi ile ilgilidir. ilk olarak marka unsurlari belli
bir Grin grubuna veya UrGn gruplarina dahil olarak, yeni Urlnlerin marka denkligine
ne gibi bir katki saglayabilirler? Baska bir deyisle, var olan bir markanin altinda
piyasaya yeni bir Urin sunarken veya kategori kapsami genisletilirken marka
unsurlari ne kadar etkilidir. Genelde, isim ne denli az 6zelse, Urun kategorilerine

aktarilabilmesi o denli kolay olur.

ikinci olarak, marka unsurlari cografi sinirlar ve degisik pazarlar anlaminda,
marka denkligine ne gibi bir katki saglayabilirler? Bu blylk oranda marka
unsurunun kiltiirel icerik ve dilsel kalitesine baglidir. Ornegin anlamsiz isimlerin
(6rnegin Exxon) en dnemli avantajlarindan birisi kendi anlamlari olmadigi icin bagka

dillere kolaylikla gevrilebilmeleridir.

Uyum Saglayabilirligi : Besinci énemli husus marka unsurunun zamana uyum
saglayabilme vyetenegidir. Tuketicinin deger vyargilari ve fikirleri degiskenlik
gosterdiginden, ya da daha basit anlamda glincel kalabilmenin gerekliliginden 6turd,
marka unsurlari siklikla gincellenmelidir. Marka unsuru ne denli esnek ve uyum

saglayabilir ise, guncellenmesi o kadar kolay olur.

Korunabilirligi : Altinci ve son genel husus marka unsurunun yasal ve rekabetci
anlamda korunabilirligidir. Yasal dizenlemelere dayanarak; uluslararasi ortamda
yasal olarak korunabilecek bir marka secimi, resmi olarak kayit olacak uygun yasal
kisiler, izinsiz rekabet ihlallerine karsi markayl savunabilme son derece dnemli
hususlardir. (Keller, 2003, 180)
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3.4.2. Marka ismi

Marka ismi markanin temel ana gdstergesidir, hem marka farkindahginin
hem de iletisim ¢abalarinin temelini olusturur. Daha énemlisi, markanin ne oldugu
ve ne yaptigini anlatan c¢agrisimlar olusturur. Baska bir deyigle, isim marka

konseptinin esasini olusturur. (Aaker, 1991, 187)

Marka isimleri temel olarak énemli bir secimdir clnklU drinidn asil temasini
veya Kilit cagrisimlarini ¢gok yogun ve ekonomik moda i¢inde sembolize eder. Marka

isimleri iletisim anlaminda son derece etkili olabilir. (Keller, 2003, 182)

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim
bicimi olarak ta tanimlanabilir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik
bilesenleri ile marka vaadini bitlnlestirerek, marka Kisiligi ve marka konumlandirma
stratejisiyle tuketicinin bulusmasini saglayan bir unsur, kisaca bir markayi

digerinden ayiran en 6nemli farklilastirma aracidir. (Aktuglu, 2004, 134)

Markanin ismi pazarlama programinin diger elementlerinden c¢ok daha
kalicidir. Bir paketleme, fiyat yada reklam temasi markanin isminden ¢ok daha kolay
degistirilebilir. (Aaker, 1991, 188)

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Ortak
kimlikten, reklam ve paketlemeye kadar tim gelecek izlenimler igin bir atmosfer
olusturur. lyi isimlendirmenin 6zelligi, tiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan
essiz “gucli bir sembol” yaratmasindadir. Etkili bir isim markanin degerini arttirarak,

deger olusturma stirecini gtiglendirir. (Knapp, 2000, 93)

Bir marka ismi genellikle niyetleri belirtir. Bu, hem objektif hem de subijektif
yonden belirli karakteristikleri icerecek sekilde spesifik olarak secilmis marka

isimlerinde bellidir.
Bir marka ismi kimligin en gugli kaynaklarindan biridir. Marka Kimligini

incelerken, secimini nelerin etkilemis oldugunu bulmak i¢cin marka ismini incelemeye

deger. Bu sekilde markanin niyeti ve programi kesfedilebilir. Latince’deki deyiste
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oldugu gibi “ Nomen est omen” yani “isim gelecekten haber verir’. (Kapferer, 1992,
60- 61)

Uluslar arasi erkek giyim markasi olan Boss, kimligini uluslar arasi anlasilan
anlamindan turetmistir. Otuz bes yas civarindaki basarli is adamlari i¢in giyim
Urtinleri satmaktadir. (Kapferer, 1992, 62) Xerox ilk diz kagith fotokopi makinesi dir.
Bu benzersiz fikir, zihinlerde glgli Xerox markasini insa etti. Ancak bugin tim
fotokopi makineleri ayni sisteme sahip. Markalar arasindaki fark Grinde degil,

Urtinlerin isimlerinde. Daha dogrusu, isimlerin algilanisinda. (Ries, 2003,75)

Uriin adlandirma siirecinde ilk asama, ne tiir bir adin Griine uygun olacagina
karar verilmesidir. Kodak, Sony gibi kelime anlami olmayan, kulaga hos gelen, ilging
isimlerin yani sira, trinin fonksiyonlari ile ilgili olmayan (Panda dondurma, Omo),
Urinun kalitesi ya da islevini yansitan (Ylnsa), tGrinin ne ise yaradigini veya ne
oldugunu aktaran (Yumos, Silen), bagka dillerdeki sdzcuklerden yararlanilan (Lux),
isletme kurucusuna (Ford, Vakko) veya Unli kisilere (Lincoln) ait olan, efsane ve
mitlerden esinlenilen (Atlas Lastikleri, Viking Kagit) ya da igletmenin adinin ilk
harflerinden olusan (RCI, IBM) pek ¢ok tlrde isim marka adi olarak kullaniimaktadir.
Marka adiyla ilgili olarak siralanan bu kategorilerin her birinden farkli olasiliklar
olusturmak mumkindur. Ancak dikkat edilmesi gereken nokta marka igin segilecek
adin gercekten pazarlama hedeflerine ve marka stratejilerine yardim edip

etmeyecegidir.

Blackett, bir marka adinin ¢ temel islevi oldugunu belirtir. Oncelikle marka,
tlketicinin kabul edip etmeyecegine olanak veren bir mal veya hizmeti tanimlar.
ikinci olarak marka adi, markayi betimleyici 6zelliklere yonelik, sembolik ya da
fonksiyonel (veya ikisini birden) mesaijlar ileterek tiiketiciyle iletisim kurmaktadir.
Ayrica marka adi, yasal haklarin bir pargasi olarak rekabet ortamindaki haksiz
rekabete veya ihlallere kargi yasal koruma fonksiyonunu yerine getirerek firmanin ve
markanin degerini korur. Blackett ayrica marka adinin uzun bir dogru olarak
disunulmesi gerektigini ifade etmektedir. Dogrunun bir ucunda betimleyici adlar,
diger ucunda ise bagimsiz ve kelime anlami olmayan adlar, bunlarin arasinda ise
hatirlatici ve buUtlnlestirici adlarin yer aldigini belirterek bu dogruyu Marka Adi

Yelpazesi (Brand Name Spectrum) olarak adlandirir. (Aktuglu, 2004, 136)
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Kodak Sony Persil Rejoice-Wash&Go Nescafe/Nesquick

Bagimsiz, kelime Hatirlatici ve Tamamen
anlami olmayan batunlestirici adlar betimleyici adlar
adlar

&
<«

v

(Kaynak: Aktuglu, 2004, 135)

Sekil -13: Marka Adi Yelpazesi

Genel olarak bir marka adinin belirlenmesini alti basamaktan olusan bir

sureg icerisinde degerlendirmek mamkunduir

1. Marka adi igin secim kriterlerinin, Uriin ézelliklerinin ve firmanin hedeflerinin
ortaya konmasi,

Alternatif adlarin belirlenmesi ve listelenmesi,

Alternatiflerin degerlendiriimesi,

Tlketici tepkilerinin 6n testlerle arastirilmasi,

o &~ N

Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi,

6. Marka adina karar verilmesi.

Gugli bir marka adi, bir sirketin sahip olacagi en degerli varliklardan biridir.
BMW’ nin Rolls Rolyce adini 60 milyon dolara satin almasi da bunu
dogrulamaktadir. Marka yaratmak profesyonel bir is olmasina ragmen, genellikle
marka olusturulurken sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka adi olarak
se¢cmektedirler. Oysa bir markanin yaratiimasinda uyulmasi gereken belirli kurallar
mevcuttur ve bu is kesinlikle profesyonellere birakilimahdir. Ornegin; “Lucent
Technologies” adi belirlenirken 700 isim degerlendiriimis ve elemeler sonucunda
listedeki isimlerin sayisi Uge indirilmistir. Daha sonra bu isimler, kilturel ve dilsel
acidan problem g¢ikmamasi igin 13 dilde elemeden gegcirilmis ve logo ornekleri ile
karsilastiriimistir. Bunun sonucunda da en uygun isim ve logo belirlenerek bu ginku

“Lucent Technologies” adi ve logosu meydana gelmistir. Firma yeni bir marka
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kullanmaya karar verirse deneyler sonucu marka segimini yapmak yoluna gitmelidir.
Procter and Gamble cocuk bagdini ¢ikarmaya karar verdikten sonra disundugu
markanin bir listesini yapmistir. Tenders, Dri-Wess, Winks, Pampers, Solos
potansiyel tlketicilerden segilmis bir panelden bunlari begeni sirasina gore
degerlendirmeleri istenmistir. Bagka bir deneyde de bu listedeki isimlerin hangilerinin
sefkat, sevgi dolu, bakim ve konfor duygular ile baglantili oldugu sorulmus,

sonunda Pampers, marka olarak segcilmistir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005,117)

isletmeler, isimleri belirlerken, iyi bir marka adinin 6zelliklerinin neler
olduguna dikkat etmeli ve degerlendirmelerini buna goére yapmalidir. Marka adi

secimi icin kriterler asagidaki gibidir:

e Ogrenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmali. Sira disl, ilging, anlamli, duygusal
ise ve/veya gorsel bir imajla ilgili ise bunlar yardimci olur.

e Marka ismi trdn sinifini belirtmeli ki marka hatirlanirligi yuksek olsun.

e Sembol ve slogani desteklemeli.

e Sikici ve dedersiz olmadan istenen ¢agrisimlari sunmali.

e istenmeyen cagrisimlari sunmamali. Gergekgi, givenilir ve rahat olmal,
yanlis beklentiler dogurmamali.

e Ayirt edici olmali, rakiplerin isimleri ile karistirimamali

¢ Uygun ve yasal olarak korunabilir olmali. (Aaker, 1991, 196)

e Marka adi ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

e Diger dillerde koti bir anlama gelmemelidir. Ornegin; otomobil markasi olan
“Nova “, Ispanyolca’ da “gitmez” anlamina gelmektedir. Procter and Gamble’
in “ Puffs” markali kadit mendili ise Almanca’da argo olarak “genelev’
anlamina gelmektedir. ismin, markanin pazarlanacagi bélgelerin tim kuiltiir
ve dillerinde kabul edilebilir olmasina dikkat edilmelidir. Bu eleme telaffuz,
isim, eskime, yan anlam, argo ve ilgili kriterleri igermelidir.

¢ Marka adi her trli reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidir.

e Uriiniin niteliklerine ve kullanis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir.

o Kolayca taninabilmeli, sdylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir. (")rnegin; “Omo,
Solo” gibi.

e Ozel isim olmalidir.

e Marka adi ¢ok yonlu olup, Uriin dizisine eklenen yeni Urtnlere de kolaylikla

uygulanabilmelidir.
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e Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmalidir.

e Marka adi Grlinin islevini ve tlketiciye yararini gagristirabilmelidir. Ornegin,
“Sony Walkman” , “Yumos marka yumusatici” , “Silen marka tuvalet kagid”
gibi

e Glgli bir marka adi olumlu bir baska sézciigi de ¢agristirmahdir. Ornegin;
“Volvo” nun emniyeti, “Kodak™in filmi ¢agristirmasi gibi. (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, 119-120)

e Onceden var olan ¢agrisimlari en aza indirgemek igin karmasiklik azaltiimali
ve kolay hatirlanir olmasina 6zen gosterilmelidir. Fokus gruplar, anketler ve
gOrismeleri iceren pazar arastirmasi, muisterinin marka ismini bir Grtnle
bagdastirmasi konusunda yardimci olur.

o Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, géze hitap eden ve sdylenmesi kolay bir
isim olmahdir.

e Kdltirel ve ticari degisikliklere en az on vyl dayanabilecek
esneklige sahip olmalidir.

¢ Diger bilgilerle kolayca uyum saglamalidir. (Knapp, 2000, 94-95)

Bu tip problemler nedeni ile ABD, ingiltere, Fransa, Almanya gibi gelismis
Ulkelerde isim sorunlariyla ilgilenen uzmanlasmis sirketler bulunmaktadir. Piyasaya
girmek pek ¢ok acidan risk tasiyabilir, ancak asil gl¢ olan dogru ve sorun

yaratmayacak bir isme sahip olmaktir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005,119-120)

Markanin 6nemli bir yonu hatirlanabilir olmasidir. Genellikle hatirlama su
durumlarda guglenir: (Aaker, 1991, 190)

e Marka ismi, ilgi cekecek ve muhtemelen merak uyandiracak kadar farkli ve
sira disl ise

¢ Marka isminde ilging olan bir sey varsa; kafiye, kelime oyunu (cinas), ses
yinelemesi yada espri gibi. Ornegin Coca-Cola, Toys-R-Us (R geriye déniik
yaziliyor)

e Isim mantikli bir resim yada imaj sagliyorsa. Apple ve Rabbit gibi isimlerin
daha hatirlanabilir olmasi gerekiyor.

e Marka ismi bir duygu barindiriyorsa : Psikolojik calismalar duygusalligin
hatirlamay: etkiledigini gostermistir. Ornekleri Joy, Cares, Love, My Sin ve

Obsession
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e Marka ismi basitse: kalan her sey esit olmak lzere, U¢ heceli bir kelimeyi
hatirlamak bir yada iki heceli bir kelimeyi hatirlamaktan daha zordur. Raid,
Cif, Coke gibi isimleri dusinin. Sodylenmesi daha zor olan kelimelerin

genellikle 6grenilmesi ve kullaniimasida daha zor olur.

Genellikle marka ismi Grtin sinifi ile ilgili bir cagrisim yaratmada anahtar rol
oynayabilir. Overnight Delivery Services (Tek glinde teslim servisi) gibi isimler ilgili

urtin sinifini belirtir.

Marka ismi markay! kisitlayan ya da zarar veren ¢agrisimlara sahip olmaya
basladl ise ya da yeni cagrisimlar eski isim ile uyumlu degilse yeni bir isim

gerekecektir.

Tdm ydnetsel kararlarda oldugu gibi marka ismi belirleme sireci de
ulasilmak istenen amaglari tanimlamakla baglar. Hedef tiketicinin zihninde basariyla
konumlandirilacak, markaya uygun bir imaj saglayacak ve rakip markalardan
ayiracak bir marka, cogu yéneticinin marka ismi segimindeki temel hedefleridir. ikinci
asamada, yaratici distinme alistirmalari ve beyin firtinasi oturumlari, uzmanlara
danisma gibi yontemler aracihdi ile olasi marka isimleri yaratma yoluna gidilir.
Uglincli asamada aday marka isimleri Urlin kategorisine uygunluk, markanin vaat
ettigi imaj ve ¢ekiciligi gibi kriterler yardimiyla degerlendirilir. Taninma ve hatirlanma
kolayligi g6z 6ntne alinir. Dérdiincl asamada tim degerlendiriimeler sonucunda bir
marka isminde karar kilinir. Cogu firmada bu sec¢im slbjektif yargilarin bir
sonucudur. Son olarak segilen marka ismi ticari marka olarak kaydettirilir. (Pira,
Kocabas ve Yenigeri, 2005, 122)

Marka ismi / Marka Farkindahgi : Genel olarak marka farkindahiginin; marka
ismini kolay, basit telaffuz edilir ve hecelenir; tanidik ve anlamli; degisik, ayirt edici,

sira disgl olacak sekilde segerek, gelistirilecedine inanilir.

Oncelikle, markanin hatirlanmasini gelistirmek igin, marka isminin basit
olmasi ve kolay telaffuz edilir ve hecelenebilir olmasi arzu edilir. Kisa isimler
genelde hatirlamayi kolaylastirir ¢inkd kodlanmalari ve hafizada kalmalari daha

kolay olur. Telaffuz, distince egilimlerini ve tiketicinin markayi agiz yoluyla arz veya
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siparis etme istegini etkiler. ideal olan marka isminin anlasilir, agik olmasi, telaffuz

ve anlaminin karigik olmamasidir.

Telaffuzu ve hatirlanmayi gelistirebilmek igin, pazarlamacilar arzu edilen ve
kulaga hos gelen marka isimleri arayisina girmiglerdir. Ornegin marka isimlerinde
ses yinelemesi (ahenkli tekrarlar, Coleco gibi), blyldk Unli uyumu (sesli harflerin
tekrari, Ramada Inn. gibi), ahenk (sesli harf degisimi ile saglanan ahenkli tekrarlar,
Hamburger Helper gibi), veya ritim (hece vurgulari bulunan orneklerin tekrarlari,

Better Business Bureau gibi) kullanilabilir.

Marka ismi / Marka Gagnsimlari : Her ne kadar akilda kalici bir marka ismi
secmek 6nemli ise de, tlketici acisindan markanin icinde bulundugu kategoriden
daha kapsamli anlama haiz bir ismin bulunmasi gereklidir. Clnkd marka ismi
iletisimin konsantre halidir ve tiketicinin, markanin i¢sel ve digssal anlamindan
cikartacagi sonuglar kritiktir. Ozellikle marka ismi, Griinin konumlandirimasina,

Ozellik ve fayda ¢agrisimlari saglamak tzere énemli bir takviyede bulunmaktadir.

Marka isimleri, performansin yani sira, daha 6zet dusinceleri yansitacak
sekilde segcilebilir. Ornegin, belirli duygulari uyandirmak igin duygu yikli veya maddi
olmayan marka isimleri segilebilir (Joy dis macunu, Carees sabun, Obsession

parfimleri gibi).

Anlamli isimler yalnizca gercek kelimeler ile sinirh degildir. Tlketici sayet
arzu eder ise tasarlanmis veya hayal Urlini olan marka isimlerinden de anlam
cikarabilirler. Ornegin, marka isimlerinin hecelerden rasgele olusturuldugu bilgisayar
tabanl bir calismaya goére; “whumies” ve “quax” tiketicilere kahvaltiyi hatirlatirken,
“dehax” deterjani hatirlatmaktadir. (Keller, 2003, 183-187)

3.4.3. Logolar ve Semboller
Kurumsal kimlik, goérsel ifadelerin otesinde, gorsel olmayan ifadelerinde
(toplumsal, ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir batundur.Bununla birlikte bir

gorsel ifade tarzinin temelini amblem (sembol), logo, renk ve yazi karakterleri
olusturur. (Aktuglu, 2004, 141)
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Her ne kadar marka ismi tipik olarak markanin temel unsuru olsa da, gorsel
marka unsurlari, 6zellikle de marka farkindalidi anlaminda, marka denkligini
olustururken kritik bir rol Ustlenirler. Ayirt edici bir formda yazilmig ticari markalar ve
sirket logolarindan; sirket ismi, aktiviteleri veya marka ismi ile ilgili olmayan
tamamiyla 6zet logolara kadar pek cok logo ¢esidi bulunmaktadir. Guglu isimleri
bulunan markalara (marka ile logo birbirinden ayrilamayacak kadar butlinlesmis)
Coca-Cola, Dunhill, ve Kit-Kat drnek olarak verilebilir. Ozet logolara érnek olarak
Mercedes yildizi, Rolex taci, CBS gbzl, Nike'in swoosh’'u ve Olimpiyat halkalari
verilebilir. Marka ismi tipinde olmayan logolara genelde semboller denir. (Keller,
2003, 193)

Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef tlketiciye anlamli gelme
konusunda &nemli iglevler vyuklemekte, hatta dinya c¢apindaki markalarin
logolarinda bu unsurlarin dikkatlice planlandigi gérilmektedir. Ozellikle logo gibi
goruntd kapsaminda kullanilan hatlar veya gizgiler psikolojik algilama ve etkileme
gucune katkida bulunabilmektedir. BOylece bu cizgiler yardimiyla hedef tiketicinin
bilingaltina psikolojik enformasyonlar génderebilmektedir. Ornegin uzun bir siire
Coca-Cola sisesinin bayan vicudunu, Pepsi Cola sisesinin ise erkek vicudunu
temsil ettigi tartisiimistir. Bu dogrultuda bir markaya ait gorsel ifadede yer alan

cizgiler (hatlar) icin su géndermeler yapilabilir. (Aktuglu, 2004, 142)

Dikey Hatlar : Yalinhk, erkeksi bir anlati 6gesi kattigi gibi disiplin duygusu,

yukseklik, resmiyet duygusu da katabilmektedir.

e Yatay Hatlar : Genislik, aciklik, duraganlik, dinlemenin yani sira baris,
sukunet, denge, tutarhlik ta vermektedir.

o Egik Hatlar : Daha dinamik, heyecan verici ve gugli gérinmektedir.

e Yuvarlak Hatlar : Gulzellik, zarafet, hareket ve gbrsel ritim duygusu

vermektedir. Ancak zayiflik da belirtebilmektedir. Bununla birlikte yuvarlak

hatlar erotik izlenim yaratmada gugludurler.

Logolar cesitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay. Ancak
tim sekiller tuketicinin gézinde ayni etkiyi yaratmaz. Mdusterilerinizin gozleri yan
yana dizilmis olduguna gbére bir logo icin ideal bigim, yatay olmalidir. (Ries,
2003,125)
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Ticari marka ve logolar, kiiglk bir alanda bulylk mesajlar iletme kapasitesi ile
dinyada ki en uluslar arasi dili olustururlar. 1998’de uluslar arasi bir is diinyasi
Uyesi ve arastirma kurumu olan The Conference Board, Birlesik Devletler ve
Avrupa’daki buylk sirketlerin yoneticileri arasinda bir anket yapti. Bu yoneticiler
markanin strateji basarisi igin Ug¢ anahtar faktér oldugunu belirtmislerdir. (Knapp,
2000, 95-96)

1. Marka logosunun /kimlik sisteminin guglulaga.
Gorsellik ve betimlemenin etkili kullanimi.

Markay! bir sloganla tam olarak ifade edebilme yetenegi.

Logo sb6zcugu Latince logos so6zcugunden gelir ve Latince’de anlami
konusma ve mantik’tir. Logo izleyicilere hitap eder ama ayni zamanda kullanimi da
mantikli olmalidir. iyi bir marka kimligi, bir Griinii satabilir ya da bir projenin
yasallidini onaylayabilir. Logolar bir markanin kisiliginin elgiligi haline gelmigtir.
(Knapp, 2000, 96)

Gorsel tabiati geregi logolar ve semboller genelde kolay taninir ve Grindn
kimligi olmalari bakimindan degerlidirler ancak kilit nokta markanin hatirda
kalmasini destekleyen marka ismi ve drin ile hafizada ne seviyede bir bag
kurabildigidir.

Logolarin diger bir markasal avantajlari kullanigli olmalaridir. Clnki logolar
genelde sbzlli olmayan bir iletisimi ifade ederler ve zamanla gerek duyuldugunda
glncellenebilirler ve genelde degisik kiltirlere uyarlanabilirler. Clnkl logolar
genelde 6zettir, Grindn anlamindan ziyade, Urin kategorileri ile uyumlu ve ilgilidirler.
Sonug olarak marka isimlerinden farkl olarak, logolar zaman iginde daha basarili ve
guncel bir gérinim saglamak amaci ile kolaylikla degistirilebilirler. Bununla birlikte
logonun niteliksel avantajlarini kaybetmemesi icin kademeli bir degisiklik yapilmasi
onemlidir. (Keller, 2003, 195-197)

Gulglu arka kimliklerinin Ureticilere sundugu acik avantajlarin yani sira

tuketicilere pek cok segenek arasinda segim yapabilmeleri icin bir yol haritasi

olmalarindan 6turt de yararhdirlar. Ticari marka ve logolar bizim Urdn, hizmet ve
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kurumlari tanimamiza yardimci olan Kkartvizitler haline gelmiglerdir. Tuketici igin
kalite orijinallik garantisi verirler, bdylece de pek ¢ok segenekle karsilastigimizda
karar vermeye hazir olmamizi saglarlar. Ticari marka ve logolar, tiketicinin arzu

ettigi kalite ve guvenilirlik s6zl veren “guven isaretleri’dir.

Bilinen markalar, logolari okunmadan bile taninabilirler. Onlarin ayricalikh
yazim sekilleri ve diger 6geleri taninmalarini kolaylastirmak igin birlikte calisir.
(Knapp, 2000, 98)

Ticari markalar; logolar ve goérsel kimlik bir Grln, hizmet ya da kurumu
tanimlar, onu digerlerinden farkh kilar, kdkenlerine sadik kalir, deger ve kalite,
potansiyel deger katar, degerli mal varliklarini korur ve énemli yasal mulkler olarak
hizmet verirler. Etkili bir grafik sunum gelistirmenin kriterleri sunlardir: (Knapp, 2000,
100-101)

e Kabul edilebilirlik: Kultarel sinirlari etkili bir bicimde asabilmek i¢in renk ve
sekilleri dikkatle g6zden gegirilmelidir

e Essizlik: Onceden var olan gagrisimlari en aza indirgemek igin karmasiklk
azaltiimali ve kolay hatirlanir olmasina 6zen gostermeli. Fokus gruplari,
anketler ve gorusleri iceren pazar arastirmasi, masterinin marka ismini bir
Urtinle bagdastirmasi konusunda yardimci olur.

e Uyumluluk: Grafik sunumlari, diger bilgilerle uyum saglar hale getiriimelidir.

o Esneklik: Kagit, faks ve internet gibi cesitli iletisim araclarinda kullanilacak
esneklige sahip olmalari saglanmalidir.

e Tanmnabilirlik: Her dilde olmalidir.

o Ebediyet: Stiller ebedii kilinmali ki ¢agin gerisinde kalmasin.

e Tazelik: Grafik sunumlar ¢ok ydénli ortamlarda taze kalabilmeli: internet,

televizyon, ambalaj, basim gibi...

Bir logoda kullanilacak fontlari segcerken en énemli unsur, okunurluktur.
Elbette fontlarin ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardir. Bold fontlar erkeksi,
Light'lar feminen durur. (Ries, 2003,126)

Bir marka logosunun okunabilir kadar fark edilebilir olmasi da énemlidir. Bu

nedenle fark edilebilir ikonlarin, sekillerin, yazi seklinin ve renklerin logonun
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dizaynina entegre edilmesi oldukga dnemlidir. Bugin, logolarin tim multimedya
(TV’ den internete) araglarinda kullanilacagr ongorilerek dizaynlari yapilmahdir.
Yani renklerin, animasyonun ve ses dulzenlerinin ( NBC, Intel, AOL, Harley-
Davidson motor sesi gibi) goéz éninde bulundurulmasi gerekir. (VanAuken, 2003,
65)

Bir logo tasarimina evet demeden oOnce, sirket kimligini gésteren nesneler
Uzerinde nasil durdugunu gdérmek konusunda israrli olunmalidir. isletmenin
kartlarinda, antetli kagitlarinda ve zarflarinda logonun gizel durdugundan emin
olunmali. Logonun etrafinda olabildigince bos yer birakmali. Genel kural olarak bos
alan logonun buyukluginin yaklasik %10-20 ‘si buyukliginde olur ve logonun

cevresinin tamaminda bu alan birakilir. (Mccarthy, 2005, 18)

Logoda bir slogan kullanilirsa, sloganin logo tasariminin gegici bir unsuru
olarak disunulmesi gerekir. Slogan zaman zaman degisebilir. Ama bu degisikliklere
ragmen, slogan her zaman ayni yazi karakterinde ve ayni yerde yazilmalidir.
Logoyla butinlesen her seyin logonun seklinin ve renginin bir pargasi haline
geldiginin unutulmamasi gerekir. Sloganin yerini, yazi karakterini veya rengini
degistirmek, logoyu degistirmekle ayni anlama gelir. Logolar kalicilik tasiyacak
sekilde tasarlanmalidir. Bir slire sonra modasi gegecek “trendy” tasarimlardan
kaginilmalidir.(Mccarthy, 2005, 18-19)

iletisimde mesajin anlamini giiglendiren, ona bir deger katan renk olgusu
gorsel olarak da mesajin anlamini guclendirip mesaja canlilik katarak mesajin daha
kolay algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek olur. Markanin tiketici
g6ziinde daha kolay ayirt edilmesini saglayan renk, gérsel unsurun en 6nemli

bileseni olmasinin yani sira tGzerinde ¢alismasi zor olan bir 6zelliktir.

Markanin gorsel unsurundaki renk 6gesi markanin vurgulanmasi acgisindan
oldukga dnemlidir. Bir marka ya da bir logo igin renk secerken yoneticiler, yaratmak
istedikleri marka kimligini de g6z 6ninde bulundurmak durumundadirlar. Buradan
hareketle, renk kusagdindaki renkler ele alinarak bu renklerin kattigi anlamlar ise su
sekilde  dzetlenebilir:  (Marka  Sehir  Gaziantep, Erigim: 14.11.2006,
http://markasehir.com/siteic.phpid=&altho=42&back=false)
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Kirmizi : istah acar. O yiizden diinyadaki gida firmalarinin gogu logosunda kirmiziy!

kullanir. Kirmizi tansiyonu yukseltir, kan akisini hizlandirir.

Yesil : Glven veren renktir. O yluzden bankalarin logolarinda hakim renktir. Yatak
odas! icin rahatlaticidir. Yesil yaraticiigi korukler. Bu yuzden blylk lokanta
mutfaklarinda yesil tercih edilir. Hastanelerde de yesil rahatlatici 6zelligi nedeniyle

kullanilir. Yesil alanda insanlarin daha az mide rahatsizhgi g¢ektigi saptanmistir.

Siyah : Gicu ve tutkuyu temsil eder. Bizde ve batida siyah matemi temsil eder,

oysa Japonya'da siyah mutluluktur. Siyah fonda kullanilirsa karamsarligi ¢cagristirir.

Mavi : Sakinlik simgesidir. Araplar mavinin kan akigini yavaslattigina inanir, nazar
boncugu o ylzden mavidir. Batida intiharlari azaltmak i¢in képru ayaklarini maviye
boyarlar. Duvarlari mavi olan okullarda c¢ocuklarin daha az yaramazlik yaptigi

saptanmistir.

Lacivert : Kozmik renk olarak kabul edilir. Sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi simgeler.
O ylzden dinyadaki firmalarin yaridan fazlasi logolarinda maviyi kullanir. Hilton
logosunu laciverte cevirirken insanlarin kafasinda buylk kurulug imaji yaratmak

istemistir.

Mor : Keder, melankoli ve igce kapanikhdi ifade eder. Carpici ve gorkemli bir hava

yaratan mor renk hakimiyet, gu¢ ve asalet gibi duygular iletmektedir

Pembe : Rahat hissettiren renktir. Bu ylizden bazi buylk magazalar musteriler
kendilerini rahat hissetsin diye tezgahtarlarina pembe Uniforma giydirmektedirler.

Pembe ayni zamanda ¢ocuklarin rengidir.

San : Gegiciligin ve dikkat cekiciligin sembolidir. O ylUzden dinyada taksiler
saridir, gecici oldugu bilinsin ve dikkat ceksin diye. Araba kiralama sirketleri de
saryl kullanir, ¢iinkii musterilerine aldiginiz sey gecicidir litfen geri getirin demek
isterler. Sari rengi bu 6zelliginden dolay! bankalar kullanmak istemez, ¢linki paranin

gegcici degil kalici olmasini isterler.
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Beyaz: istikrari, devamliligi, temizligi simgeler. Politikacilar temiz, diiriist izlenimi

vermek istediklerinden dolayi beyazi tercih ederler.

Kahverengi : insanin hareketlerini hizlandirir. Kansas Universitesi sanat
Fakdiltesi'nde bir deney icin bilgisayar yardimiyla duvarlarin rengi degistirilebilir hale
getirilmis. Fonda beyaz kullanildiginda insanlar sergide yavas hareket etmisler, fon
kahverengiye dénduginde ise insanlar daha hizli hareket etmiglerdir. Miizede daha
¢ok yeri daha az zamanda gezmiglerdir. Kahverengi insani hizlandirmakta, bu
yuzden fastfood restoranlari ic mekanlarinda kahverengi kullanmaktadir. Kahverengi
toprak rengi oldugundan kiyafetlerde pek tercih edilmez, c¢linkii kahverengi giyen

insanlar kalabalikta dikkat cekmez

Gorsel ifade tarzinin belirlenmesinde ¢izgi ve renklerin Grin kategorisinde
nasil kullanilacagi ve renkleri tiketicinin Urin kategorisi ile nasil butinlestirecegi
onemlidir. Renk faktoru tuketicilerin bir mali kabul veya reddetmesinde iglevsel
olmakta, tuketicilere, Grun kalitesi, lezzeti, tadi ve arinun psikolojik gereksinimleri
tatmin edip etmeyecegi konusunda mesajlar iletme yetisini igermektedir. Ornegin
deterjan grubunda temizlik ve ferahligi yansitan mavi, beyaz gibi renkler
kullanilmakta; gida sektorinde ise istah agici, tazelik duygusu yaratan yesil renk;
kimyasal Urlnler i¢in siyah,koyu sari; Ustinlidl olan otomobil, cep telefonu gibi

artnler icin gri tonlar daha fazla tercih edilmektedir. (Aktuglu, 2004, 146)

Pazarlama psikologlari ilk 90 saniye igerisinde olusan renk etkisinin bir
objenin, yerin, Kisinin ya da kosulun, kabul edilmesine veya reddedilmesine yol agan
kalici alginin - %60’in1 olusturdugunu belirtmektedirler. Santa Barbara’daki Wagner
Arastirma Merkezinin kurucusu Carlton Wagner, renkleri iki grupta incelemektedir.
Bu gruplar siniflandirici (classifiers) ve genel (declassifiers)dir. (Tatari ve
Guingordrler, 2003, 5-6)

Siniflandirici renkler; yesil, fusya ve mor renkleri kapsar ve urtintin tiketici
tarafindan fark edilme dulzeyini artirirken pazari daraltir. Bunun nedeni, s6z konusu
renklerin ylksek kalite ve fiyata isaret etmesidir. Sonu¢ olarak, toplum siniflari

arasinda en genis kesim olmasi gereken orta sinif iskalanirken , daha dar bir kesim
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olan Ust gelir sinifina hitap edilir. Bu gruba Marks&Spencer, Rolex, Milka, United

Colors of Benetton ve Lacoste ornek olarak verilebilir.

Genel renkler ise kirmizi, sari ve turuncu renklerinden olusur. Bu grup
arinun popdulerligine isaret eder. Genis kitlelere hitap eden uygun fiyath Grln
dizaynlarinda oOnerilmektedir. Wagner ayrica, pahali renklerde bu renk grubu
kullanilarak  bir algi yanilmasi yaratilabilecegini, pahal Grinin ucuzmus gibi
gosterilebilecegini sdylemektedir. Bu gruba Mc Donald’s, Argelik ve Pizza Hut 6rnek

olarak verilebilir.

Gri renk, kisi ve drlinleri bir st sinifa tagsimaktadir. (Ornek: Lancome ve
Mudo). Yesil , saglkli Uriinlerle ézdeslestiriimistir. (Ornek: Dogadan) Cocuklar igin
olan urtinlerde canli ve koyu renkler tercih edilirken, cocuk mutfaginda ise mavi renk
hakimdir.

3.4.4. Marka Slogani

Sloganlar, markanin ayirt ve ikna edici bilgilerini ileten kisa ibarelerdir.
Sloganlar genelde reklamlarda ortaya c¢ikar ancak paketleme ve pazarlama
programinin gorindmd ile ilgili énemli bir rol Gstlenir. Sloganlar énemli bir marka
aracidir ¢iinkl, marka isimleri gibi, marka denkligi yaratan inanilmaz derecede etKkili
ve 0zI0 anlamlari vardir. Sloganlar, markanin ne oldugunu ve neyin onu farkli
kildigini  belirterek, tuketicinin markanin anlamini kavramasina yardimci olur.
Ornegin State Farm Sigorta’nin “Tipki bir komsu gibi, State Farm oradadir” slogani
on yillarca markanin baglihgini ve dostlugunu anlatmakta kullaniimistir. (Keller,
2003, 204)

Marka ismi ve sembollinin kombinasyonu marka denkliginin énemli bir
pargasi olabilir. Ancak, tek bir s6z ve sembolln yapabileceklerinin bir limiti vardir. Bir
slogan markaya ek bir ¢agrisim saglar. Ford ismine kalite ile ilgili bir ¢agrisim
eklemek istemis ve sloganini “quality ise Job No 1” (kalite bir numarali isimiz) olarak

belirlemigtir.
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Bir slogan bir isim ve semboldeki belirsizli§i ortadan kaldirabilir. Ayrica isim
ve sembolli glglendirebilir. Ornegin Sharp’in slogani “From Sharp Minds come

Sharp Products” markanin ismini tekrar vermektedir. (Aaker, 1991, 204)

Bir slogan, bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tuketiciye ve
potansiyel tliketiciye gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir. Tuketiciye

markayla ilgili nasil hissedeceklerini anlatir.

Markalar, tiuketicilerine ve potansiyel musterilerine pozitif duygular asilamak
ister. Gulgli marka kimlikleri, bu duygusal getiriler iletisime sunuldugunda
yaratilmislardir. TUketiciler markayi kullanirken neler hissettikleriyle ilgilendikleri

kadar onun pratik ve iglevsel getirilerini de anlamak isterler. (Knapp, 2000, 104)

Fotograf makinesi Ureticisi Nikon, yaygin olarak “Profesyonellerin fotograf
makinesi” olarak taninmigtir. Nikon 6nemli fotografcilar arasinda bir kalite ve Grin
yenileme gelenegine sahiptir ve bir zamanlar gergekten profesyonel fotografcilarin
tercih ettigi makine olmustur. Bununla birlikte, rakipleri yenilik ve pazarlama
sanslarint hem hesapli hem de kullanimi kolay 35 mm lik fotograf makineleri
uretmekte kullanmiglardir. Nikon almanin duygusal ve islevsel getirilerini belirtmek
icin Nikon’un slogani tuketicilere “Biz dinyanin en iyi fotograflarini ¢ekiyoruz”

demektedir.

Slogan, markanin farkli noktasinin rakiplerinden ayrilmasini saglamak igin
kullanilabilir. Karmasanin iginden siyrilarak potansiyel mdusterileri etkilemeyi

saglayabilir ve bir markanin yeniden konumlandiriimasina yardim edebilir.

indirimli satis magazasi Target, marka mesaiji ile bltlinlesen bir sloganin
mukemmel bir 6érnegidir. Tlketiciler ne zaman “ daha fazlasini bekle, daha az 6de”
s6zUnl duysalar, bunun markanin hem beklenilen islevsel getirileri ile (fiyat: daha az
0de) hem de duygusal getirileri ile (deger: daha fazlasini bekle) bagdastiririar.
Sloganlarini duygusal ve islevsel getirileri ile butlnlestiren baska markalara érnekler
verebiliriz. (Knapp, 2000, 104-105)

e Disney Institute : Neler yapabileceginize inanamayacaksiniz

e Weber (Barbekl): Efsane yasiyor (The Legend Lives On)
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e Jeep: sadece bir tane var (There is Only One)

e Philips: Gelin her seyi daha iyi hale getirelim

Sloganlar, marka denkliginin insa edilmesine yardim eden farkl yollardan biri
olarak degerlendirilebilir. Bazi sloganlar, marka ismi ile oynayarak, marka
farkindaliginin insa edilmesine yardimci olur. Diger sloganlar, agikga marka ve ilgili
Urdn kategorisi ile ilgili unsurlari birlestirerek ve hatta bunlar arasinda kuvvetli baglar
kurarak marka farkindah@i yaratirlar (6rnegin “Eger Docker's Giymezseniz, Sadece
Pantolon Giyersiniz”). En 6nemlisi, sloganlar markanin pozisyonunu ve arzu edilen

fark noktasini kuvvetlendirmeye yardimci olabilir.

Sloganlar genellikle reklam kampanyalariyla yakindan iligkilidirler  ve
reklamlarda ifade edilen ikna edici ve tanimlayici bilgileri 6zetleyen bir s6z dizisi
olarak kullanilir. (")rnegin, DeBeers elmaslarinin “Bir EImas Ebediyettir’ s6z dizisi,
elmasin asla degerini kaybetmedigi ve ebedi ve i¢sel ask getirdigi seklindeki

planlanmis reklam mesaiji ile iletisimini gerceklestirir. (Keller, 2003, 206)

Bazi sloganlar, daha sonra yeni bir slogan ortaya c¢ikmasini giderek
glglestirecek sekilde markaya ¢ok kuvvetli bir sekilde baglanmaya baslar. Ornegin,
Miller Lite biralari unutulmaz “Nefis Tadim... Daha Az Yik...“ sloganinin ardilini
bulmak igin cok caba sarf etmistir. Seven Up popiler “Uncola (Kola olmayan)”
sloganinin ardilini  bulabilmek igin bir ¢ok farkli slogan denemistir: “Segim
Ozglrligl”, “Yeni, Temiz ve Kafeinsiz”, “Seven Up ile Daha lyi Hissetmeye ne
Dersin?” ve “inerken Cok lyi Hisset’ gibi. Sonunda “Make Seven Up Yours”

sloganinda karar kilinmistir.

Sloganlar belki de, yonetiminde daha fazla esneklige sahip olmasi nedeniyle
zaman icinde degistiriimesi en kolay marka o6geleridir. Slogan degistirirken, tipki
diger marka 6gelerini degistirirken oldugu gibi, asagidaki hususlarin takip edilmesi
onemlidir: (Keller, 2003, 207-209)

e Sloganin marka denkligine, farkindaligina ve imajina nasil katkida

bulundugunu bilmek

¢ Marka denkligine yapilan bu katkinin ne kadarina ihtiyag duyuldugu
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e Bagka yollarla denklige katkida bulunmak igin ihtiya¢c duyulan yeni anlamlari
saglarken, mevcut sloganin barindirdigi olasi ihtiya¢ duyulan ve istenen

denklikleri elde tutmak

3.4.5. Ambalaj

Ambalajlama urini saklamaya ve tasimaya yarayan Uretim ve tasarim
faaliyetlerini kapsar. Sirketin ve tlketicilerin her ikisinin da bakis acgisina gore,

ambalajlamada asagidaki konular basariimalidir;

o Marka kimligi

e Tanimlayici ve ikna edici bilgiyi tagima
e Urlini tasima ve koruma

¢ Evde saklamaya yardim etme

e Uriiniin tiketimine yardim etme

Marka icin pazarlama hedeflerine ulasmak ve tiketicilerin isteklerini tatmin
etmek icin, ambalajlamanin estetik ve islevsel unsurlari dogrudan secilmelidir.
Estetik kaygilar paketin boyutu ve sekli, malzeme, icerik ve grafikler ile ilgilidir.
(Keller, 2003, 210)

Glnlimizde ambalaj bir iletisim araci olarak Grinin 6nemli bir boyutunu
olusturur. Ambalaj, satis araci olmanin yani sira yasam bi¢iminin bir uzantisidir.
Gorsel bir etki yaratmak igin ambalaj, renk ve tasarimla géze hitap etmeli, kendi
kimligini ortaya koymali, estetik olarak begeni yaratmali, ele alip incelemeye davet
etmeli ve koruma 6zelligini tam anlamiyla yerine getirmelidir. (Odabasi ve Oyman,
2002, 247)

Paketleme, tiketicilerin Griini almadan énce yapilan en son basamak oldugu
icin, pazarlama stratejisi icin dnemli bir asamadir. Etkileyici ve uyumlu bir paketleme,
satislari arttirici oldugu kadar etkisiz ve uyumsuz paketleme, marka imajini ve trline
karsi olan tutumu azaltmaktadir. (Bozkurt, 2004, 54)

Ambalajin, bir markanin basarisinda kritik bir faktér oldugu duastnulirse,

tasarimin dikkatle ele alinmasi gerektigi daha kolay anlasilabilir. Asagidaki Sekil-14,
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ambalaj tasariminda izlenebilecek adimlari géstermektedir. (Odabasi ve Oyman,
2002, 250-251)

1. Adim : Marka konumlandirma hedeflerini tanimlamak

A 4
2.Adim: Urlin kategorisi analizi yapmak

A
3. Adim: Rekabet analizi yapmak

A 4
4. Adim:Kalici marka vasiflarini/yararlarini tanimlamak

A
5. Adim: iletisim énceliklerini belirlemek

(Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002,.250)

Sekil-14: Ambalaj Tasariminda izlenecek Adimlar

Ambalaj tasariminin birinci adiminda; marka yonetimi ekibinin, markanin
tuketicilerin zihninde ve rakiplere karsilik nasil konumlandirildigini ortaya koymalari
gerekmektedir. Marka igin arzu edilen imaj ve kimligin ne oldugu belirlenmelidir ki
bu, ambalaja yansitilabilsin. ikinci adimda; (riin kategorisine ve ilgili kategorilere
iliskin bir degerlendirme yapilarak uygun trendler, beklentiler vb. konusunda
ambalajlama kararini etkileyecek faktérler (zerinde durulur. Uclincli adimda;

rakiplerin ambalajlarinin renk, sekil, grafik tasarimi, malzeme vb. acisindan

102



degerlendirilecegi bilgiler derlenir. Bu dogrultuda tliketicinin dikkatini ¢ekmek igin
farklhlastirma, 6zgunlik gibi unsurlardan hareketle arzu edilen imaji sunacak bir
ambalaj yaratiimaya calisilir. Dordincli adimda; aligveris esnasinda tlketiciye
ambalaj araciliiyla sunulacak markanin vasiflarinin, yararlarinin belirlenmesi
yoluna gidilir. Alis veris esnasinda tiketicinin markalari raflarda gérmesi, se¢cmesi
¢ok kisa bir zaman diliminde gercgeklestiginden istedigi bilgiyi ambalaj Uzerinde
karmasa yaratmaksizin vermek gerekir. Bu nedenle tiiketici icin en dnemli 6zellikler,
yararlar vurgulanmalidir. Besinci adimda; doérdinci adimda belirlenen noktalar
rehberlik edecek, tasarimci bu baglamda ambalaj icin s6zel ve goérsel dncelikleri
sekillendirecektir. Tasarimci ambalajin rengiyle, goruntlsuyle, yazisiyla bir takim
mesajlar gonderdigi karmasa ortaminda satin alma noktasinda bir reklam unsuru
oldugunu bilmelidir. Bu nedenle ¢ok sayida bilgi ve mesaj yerine en dnemli marka
yararina ambalajda oncelik vermeye dikkat etmelidir. (Odabasi ve Oyman, 2002,
251)

Ambalajlama bir firmaya onemli marka denkligi saglayabilir. Genellikle,
tuketicide markaya ilk bakisinda olusan en gugclli ¢agrisimlardan birisi ambalajlama
ile alakalidir. Ornegin, ortalama bir tlketiciye Heineken birasi ile ilgili fikri

soruldugunda, genel cevap ‘yesil sise’ olmustur.

Ambalajlamadaki degisiklikler satiglarda ani bir etki yaratabilir. Ornegin,
Pillbury’nin Gras biskuvilerini yeni pakette sunusu-normal ebatlardan %40 daha
blylk pakette- firmanin 126 vyillik tarihi boyunca en basarili Grini olmustur.
Ambalajlamanin satis yerindeki énemi, ortalama bir stper market musterisinin 30
dakikadan az sliren aligverigleri esnasinda 15.000 ila 20.000 Urln ile karsl karsiya
kalmalari ve satin aldiklari Urinlerin birgcogunu planlamadan satin aldiklar g6z
onlnde bulunduruldugunda, daha belirgin hale gelmektedir. Pek cok tiketici igin
yeni bir marka ile karsilasma bir stper market rafinda veya magazada
gerceklesmektedir. Bazi kategorilerde sinirli sayida drtin farklihdr bulundugundan,
paketleme yenilikleri gecici rekabet avantajlari saglayabilir. Bu sebeplerden 6tird,
paketleme marka denkliginin insasi icin maliyet yonunden etkili bir yol olarak
gorulmastur. (Keller, 2003, 212-213)
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Yeni c¢ikan drunler, cesitleri veya eski drlnlerin glncellenmis halleri;
pazarlama hedeflerine ulasarak marka taninmasini saglayabilmek igin uzun, daha

duyarli bir reklam stratejisi ile pakete 6nem verme egilimindedir.

Ozellikle olgun pazarlarda, ambalaj yenilikleri kisa dénem satislarini
destekleyebilir. Ornegin, 2 litrelik siselerde satis ve 12’li ambalaj gibi ambalajlama
yenilikleri 80’li yillarda icecek (Ureticilerine %5 ile %7 arasinda buyume firsati
vermistir. (Keller, 2003, 213)

Ambalaj degisiklikleri pahali olsa da diger pazarlama iletisim maliyetleri ile
mukayese edildiginde daha maliyet-etkin olabilir. Ambalaj bir cok nedenden dolayi
degistirilebilir. Ambalajlama daha yulksek bir fiyata isaret etmek icin yukseltilebilir,
degisen veya yeni pazarlama kanallarinda Urlnleri daha iyi sattirabilir. Ambalajlarin
yeniden tasarimi ayrica yeni Urin buluslarina eslik ederek tlketicilere degisiklik
isareti verebilir. Eskiden kesilerek agilan karton sit ve meyve suyu kutularinin daha

sonra acllr kapanir kapaklarla piyasa surilmesi buna érnek olarak verilebilir.

3.4.6. Tamamlayici Marka Unsurlar (Stilleri)

Stiller marka kimliginin olusmasinda énemli bir etkiye sahip oldugu gibi
entelektiiel ve duygusal etkiler birakir. Urlin ve hizmetlerin farkliigini ortaya koyar
ve musterilerin trln ve hizmetleri siniflandirmalarina yardim eder. Toplum agisindan
disunuldagidnde stiller gcevreyi gizellestirir, zevk ve rahatlik saglayan alanlar yaratir,
stresi azaltir ve toplumsallasmay! kolaylastirir. Stiller goérsel stil ve isitsel stil
unsurlarindan olusur. Renk, sekil, ¢izgi ve cerceve gorsel stilin, ses derecesi, ses
perdesi ve Olglsl ise isitsel sitilin temel birlesenleridir. Satin alma ve tiketim
surecinde cesitli duyular kullaniir bu nedenle satis noktalarinda tiiketicinin
yonlendirilmesi agisindan arka plandaki muizik hos kokular ve tatlar kullanilan
malzeme ve donanimlar konusunda segici davraniimalidir. Clinkl pazarlama estetigi

gorsel unsurlar ve stille ilgilidir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 127-128)

Stilin olusumunu etkileyen birincil unsurlari 4 ana baslikta inceleyebiliriz.

Gorunug: Pazarlama estetiginde stilin en etkili unsurlari gérsel olanlaridir. Bunun

nedeni de resimlerin kelimelere nazaran farkli etkide bulunmalari ve uzun stlre
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hatirlanabilmeleridir. Sekil, Griin ve ambalajin sekli estetik yaratiimasinda ¢ok etkili
olabilir. Bir sise ticari bir marka veya ikon haline gelebilir ve tek basina kimlik
yaratabilir. Buna verilebilecek en guzel 6érnek Coca-Cola, Absolud Votka’nin
sisesidir. Malboro’ nun ust kismi yukari dogru kaldirilabilen sert gérinimli paketin
sekli, Gruntn taninmasinda ne kadar etkili olduguna gizel bir érnektir. Mal ve Grin
tasarimindaki 6zellikli sekiller aninda taninma ve biling yaratiimasinda etkilidir.
Gorsel semboller gibi sekillerde isimlerin tersine kdltirel sinirlari  asip
kiuresellesebilirler ancak bu noktada sekillerin boyutlari da énemli rol oynar. Renk;
marka isaretinin, isminin ve logolarin gok énemli bir tamamlayicisidir. isletmelerin bir
renk veya renk grubunu kullanmasi, markanin taninmasi konusunda etKkili
olmaktadir. Renkler bazen duygularin, bazen belli dislince ve ideolojilerin, bazen
bireylerin toplum hiyerarsisindeki konumlarinin simgeleri olarak iletisimde belli bir rol
oynar ve s0zsUz iletisimin bir bicimini olustururlar. Yazi karakteri de renk ve sekil gibi
bir estetik unsurudur ve kamuya agik tim materyallerde gorilebilir. (Reklamlarda,
sergilerde, ambalajda, kartvizitlerde, kirtasiye malzemelerinde) Sekiller gibi yazi
karakteri de sonsuz cesitliliktedir ve sinirsiz sayida imaj yaratabilir. Yazi karakteri
anlamlari olan kelime ve harflere dogrudan bir temsil niteligi kazandirir. Musteride
istenen algilanmanin yaratilabilmesi icin yazi karakterine sekil verilebilir, harfler
blyUk kiguk, ince kalin, alti veya Usti ¢izili, italik ya da dik, yuvarlak ya da kdseli
yazilabilir. Urlinle o6zdeslesen yazi karakterleri Uriinin algilanmasini  ve
hatirlanmasini kolaylastirir, Coca-Cola buna verilebilecek en guizel érnektir. (Pira,
Kocabas ve Yenicgeri,2005,128-129)

Ses: Ses ve mizik reklam ve iletisim asamasinda kimlik yaratan énemli bir faktor
olmasinin yaninda satis noktalarinda da reklam yoluyla yansitilan kimligi gticlendirir.
Tanitim calismalarinda arka plandaki ses dinyaya canlihk kazandirir, insanlari
rahatlatir, harekete gecirir, onlari sevindirir veya hizinlendirir. Ses ve melodiler
kimlik yaratma asamasinda bazen urinle o kadar 6zdeslesir ki goérsel reklam
mecralari disinda o melodiyi duydugumuzda hemen o markayr ya da Urdnd
hatirlariz. Televizyonda dahil olmak Uzere bazen gorsel unsurlar duragan olabilir,
melodi ve muizik bu duraganhga hareket katar ancak seslerin kullanimi da
musterinin izlenim ve beklentilerine baglidir. Bazi durumlarda sessizlik sesten daha
etkili olabilir. (Pira, Kocabas ve Yenicgeri,2005,129)
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Muzik, uranlerin ve hizmetlerin duygusal niteliklerine hayat vererek bir marka
vaadinin harekete gegmesine yardim eden gugli bir kitle iletisim aracidir. Oysa
bugln mizigin giici ve marka arenasinda daha blyik basari kazanmak igin nasil
kullaniimasi gerektigi yanlis anlagiliyor ve bu konuya gerektigi kadar deger

verilmiyor.

Muizigin gercek pazarlama potansiyeli, baska herhangi uyari olmadan bir
ruhsal duruma, bir duyguya hitap ederek birka¢ saniye icinde hedeflenen pazardaki

belirli demografik grubu etki altina alabilmesinden geliyor.

Televizyon reklamlari tarihsel olarak markalarin gorsel bir fikri desteklemek
icin mizigi ilk kullandiklari yerlerdir. GAP’in ¢ok agik ve cekici bir mizik DNA’sI
vardir.. Eglenceli, farkl, yenilik¢i, ulasilabilir ve Kkisisel. GAP, televizyon
reklamlarinda izledigi tutarli tarzda diiz beyaz fonda ¢ekilmis farkl kultirlerden geng,
dinamik insan goéruntuleri ve carpici, heyecan verici muzigiyle olusturdugu GAP
kimligi altinda bir ¢ok farkh Grinl basariyla sunmaktadir. GAP, tiketicinin zihninde
tam yerini bulan bir formul yaratmistir. Sirket “ ses tonu” ile marka yaratmak igin
tekrarlama ve gosterimin sart oldugunun bilincindedir. GAP tekrar tekrar bu formati
kullanmig, bunun sonucunda da sezon reklamlarinda sanatcilarin yeni kayitlarini
tanitmistir. Sonugta, yukarida s6zi edilen galismalarin en ilging ve énemli boyutu
gerceklesmis ve halk GAP reklamlarindan, reklamin diginda da s6z etmeye
baslamistir. Reklamin erisim alani genislemis ve markanin bir kurus harcamasina
gerek kalmadan diger iletisim araglari da onlarin PR stratejisine katkida bulunmaya
baslamistir. (Simmons, 2005, 10-11)

Muzigin logonun yakin plan gorintisinden ya da pahal bir gekimden ¢ok
daha c¢ekici oldugu konusunda guven yaratan muhtesem reklamlar sayesinde, GAP
tlketicilerde kendi Urlnleriyle gurur duymalarini saglayan bir muizik metaforu
yaratmistir. Marka esas itibariyle bir vaattir. GAP kendi vaadini agiklamak ve bunu

tuketicilere iletmek i¢cin mizik den yararlanmistir.

Markalar hizla kiresellesip kultirler arasi farkliliklari agsmaya calisirken, bir
kurulusun esas degerini, tanimlanmig baglantilarini strekli bicimde iletecek araclara
olan ihtiyaci gin gectikge artmaktadir. Agik ve glgli bir mazik kimligi bir sirketin

markasinin bugin ve gelecekte neyi temsil etmesini istedigini ortaya koyabilir. Muzik
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musterilerin algilayabilecegi bir dig gériinim saglayabilir ve sirket stratejisinin iginde

atan nabiz vazifesini gorebilir.

GuUnUmuzde bir ¢ok kurulusun muzige gereken degeri vermemesinin
nedenlerinden biri muzigin satislar Uzerindeki etkisini dogrudan dogruya 6lgcmenin
zor olmasidir. Markalar, promosyon ve iletisim faaliyetlerinin her yoninu
degerlendirirken gdsterdikleri 6z guivenin aynisini mizik kullanimi hakkinda bilingli

kararlar alirken de gdsterebilmelidir.

Arastirmalar, insanlarin markalarla tipki insanlarin oldugu gibi iligki
kurduklarini gdstermektedir. insanlar kisilik, gériiniis ve giivene dayali iliskiler
kurarlar. Harika muUzik bir markaya duyulan istegi, ona sahip olmanin getirdigi 6z
guven ve emniyet duygusunu yaratabilir ve tlketicilerin kendilerini daha buyuk bir
gruba aitmis gibi hissetmelerini saglayabilir. Heyecan yaratan sadece muzik degil,

markanin tumu ya da o mazigin yarattigi algidir.

Muzik ilgi duyulan, farkhlagtirlmis ve inanihir deger Onerisine bir tanim
getirebilir. Ozellikle rekabetin siddetli oldugu pazarlarda, miisterinin hangi triin ya da
hizmeti tercih edeceginin belirsiz oldugu yerlerde muizik cogu kez karari etkileyen

faktorlerden biridir.

Bir markanin basarisinin ¢ekici mesajlara, tutarli yayinlara ve duygusal
deneyimler yasatmasina bagh oldugu bir piyasada sirketler timU ile entegre ve

gucli multimedya mizik stratejileri gelistirmek durumundalar

Dokunus: Kimlik olusturma da kullanilan malzemelerin estetik agidan sicaklik,
saglamlik ve dogallik gibi ¢agrisimlari vardir. Mermer, metal, cam gibi malzemeler
soduk ve sert olarak algilanirken agac ve deri gibi malzemeler sicak ve yumusak
olarak algilanir. Sert malzemeler daha ¢ok disarida ki hayata ait gorinur. Disarida
ve iceride olsun ¢gicek ahsap gibi malzemeler insanlarin kendilerini rahat ve dogayla
uyum icinde hissetmelerini saglar. Bazi durumlarda malzemenin sertligini kirmak icin

renk ve sekil unsurlarindan yararlanilir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 129-130)

Tat ve Doku: Koklamak en gug¢li duyudur ve tat da biylk oranda kokudan

kaynaklanir. Koku sadelik avantajina sahiptir ve genellikle dikkat cekmez. Koku
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kimlik yaratmak dan ¢ok kimligi glclendirmeye yarar. Kadinlarin belli kokulara karsi
erkeklerden daha fazla duyarli oldugu tespit edilmistir. Bazi kokular ¢ekici ve bastan
cikarici iken bazilari da tiksindiricidir. Koku ayirt etme konusunda insanlarin
muikemmel bir hafizasi vardir. Belli bir olayda alinan koku tekrar duyuldugunda o
olay ince detayina kadar hatirlanabilir. Kokularin algilanmasi daha ¢ok etiket ismine
baghdir. Bir koku algilandiginda ya da bir yiyecek tatildiginda genellikle daha
onceden konumlanmis bir marka hatirlanir, bu nedenle marka kimligi yaratmada
koku ve tat ideal bir aractir. Bazen kokular igerikleri ile degil de hafizada
uyandirdiklari seylerle hatirlanir. Ornegin meyve ve c¢icek kokulari bahari

cagristirirken cam ve targin kigi gagristirir. (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005, 130)

Koku yasamin ¢ok énemli bir pargcasidir. Koku alma duyusu insanlarin taze
yiyecekleri secip bozulmus olanlardan sakinmalarini saglar. Tuketiciler i¢ gidusel
olarak ambalajda kusku verici yirtik olup olmadigini anlamak igin yoklarlar ve bir
mesrubat yada fistik kutusunu agtiklarinda biling altlarinin dirtist ile kapagin
cikardigi sesi duymayi beklerler. Nerdeyse dinyada her sey duyularla
algilanmaktadir. Duyular anilarla baglanti kurulmasini saglar ve duygulari uyandirir.
Uluslar arasi arastirma kurumu “Millward Brown™in yardim ve destegi ile 600
arastirmacidan olusan bir ekip 18 ay boyunca 13 Ulkede kalitatif ve kantitatif bir
arastirma yapmistir. Elde edilen bulgular akillara durgunluk verecek noktada
olmustur. Bulgular bu gin yapilan tim marka iletisimlerinin %99 ‘unun iki duyu
Uzerine odaklandigini gdstermistir: Duyulanlara ve gorilenlere. Oysa, duyularin

%75’i aslinda alinan kokulardan kaynaklanmaktadir. (Lindstrom, 2005, 12)

Kokunun markalasma olgusuna dahil edilmesi simdiden baslamis
durumdadir. 1990’larin sonlarina gelindiginde Singapore Airlines’in Stefan Floridian
Waters’i lanse etmistir. Bilinen bir isim degil ama, Stefan Floridian Waters 6zel
olarak Singapore Airlines’in bir pargasi olarak tasarlanan bir kokudur. Stefan
Floridian Waters, kabin personelinin kullanacagdi parfumi olusturmus, kalkistan 6nce
yolculara verilen sicak havlulara uygulanmis ve genel olarak Singapore Airlines
filosundaki tim ucaklarin icine yayilmigtir. Patenti alinan bu koku o glinden bu yana

Singapore Airlines’a 6zgl belirgin ve benzersiz bir marka olmustur.

Urin dokusu da duyusal markalasma unsuru olarak kullaniimaya

baslanmistir. Kahvaltihk tahil gevredi uzmani Kellogg’s ‘a ait olan ve yerken
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citirdamayan, ses cikarmayan Rice Bubbles diye de bilinen Rice Crispies (piring
patlagi), tadi degismemis ve vyenebilecek durumda bile olsa bayat kabul
edilmektedir. Bu ylzden Kellogg’s, markasinin basarisindaki en énemli faktérd,
kitirdak olmasina baglamaktadir. Asil énem verilen sey reklamlarda duyulan ses

efekti degil, yerken sesi duyulan, agizda hissedilen kitirdaklktir.

Singapore Airlines ve Kellogg’s 6rneklerinden basarinin gergek bir duyusal
sinerji yaratmaya bagl oldugu gorilmektedir. Reklam ve iletisim ajanslari daima iki
boyutlu bir diinyada yasamaktalar. Mesajlarin nerede ise tamami sadece goze ve
kulaga hitap ederek bes boyutlu tabloyu g6z ardi etmektedir. Ne kadar fazla duyuya
hitap edilirse mesaj o kadar gucli olur. Bu bilgi markalasmak baglaminda
uygulandiginda, genel kural sudur: Bir marka ne kadar ¢ok duyuya hitap ederse
mesaj o kadar guicli bicimde algilanir. ilginctir ki, daha giclii baghlik dogrudan

dogruya tiketicilerin daha fazla fiyat 6demeye razi olmalari sonucunu getirmektedir.

Butun bunlar markalagmay! yepyeni bir duzleme tagimaktadir. Ford 2000
yihindan beri markali bir koku kullanmaktadir. Chrysler’in de butun arabalarinda tek
bir koku bulunmaktadir. “Brand sense” arastirmasina goére, ABD’li tlketicilerin
%27’si Ford araclarin belirgin bir kokuya sahip oldugunu sdylemekte, tuketicilerin
%22’si ise Toyoto igin ayni sdylemektedir. Avrupa’da daha dramatik bir egilim
gOrulmektedir. Ford'un farkli koktugunu sdyleyen %34 oranindaki tiketiciye karsilik,

Toyota icin ayni seyi sdyleyenlerin orani %23’tlr . (Lindstrom, 2005, 12-13)

Markalar hayatta kalmak icin duyusal 6geleri degerlendirip bunlardan
yararlanmak zorundadir. Bu rastlanti ile degil, ancak tasarlanarak gercgeklestirilir.
insanlarin nasil oksijene ihtiyaci varsa, markalarin da bir duyusal marka platformuna

ihtiyaci vardir.
3.4.7. Marka Oykiisii

Bazi markalar, firma ya da marka hakkinda, bir yarar saglayabilecek
Oykullerden vyararlanabilmektedir. Bu Oykiler, efsanelesmis kurucular, sirketi

kurmakta verilen micadele veya galisanlarin ézverisini gésteren érneklerden kurulu

oykaler olabilmektedir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005,130)
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Tdm gergcek markalarin bir 6ykusul, nasil bagladiklarina dair birer efsaneleri
vardir. O, kurucusunun PEZ antik sekerlemelerini satacak daditicilari arastiran
eBay.com ya da kurucusunun fikirleri Yale’deki profesérini etkileyememis olan
FedEx olabilir. Aslinda, FedEx'in kurucusu Fred Smith bu konuyla ilgili bitirme
tezinden C almistir. Yuzeyde bu tarihi gergekler etkileyici gérinmeyebilir. Bununla
birlikte, gergekten ¢ok etkili olabilirler ¢iinkli herkes igin ilham ve iyimserlik sunarlar.
Daha basarili hale geldikge bir markanin mirasini korumak ve genigletmek
tlketiciler, calisanlar ve dis iliskiler icin ilham ve motivasyon saglar. (Knapp, 2000,
105)

Bir markanin 6ykusl markaya yeni bir ylz takindirir, kisisel bir dokunus ekler
ve hayat verebilir. Coco-Cola, Marriot ve Hallmark gibi 6zgiin markalarin hepsinin
marka oykulerini anlatan kitaplari vardir. Bir marka éykidsunun 6zetlenmis bir sekli,
bir markanin 6zinu anlatmada ¢ok etkili olabilir. Herkes dogalligi sever ve 6zgin

markada tam bununla ilgili bir seydir. (Knapp, 2000, 106)

lyi marka 6ykdleri organizasyon hakkindaki gergekleri de anlatir. Gigli
markalarin iyi oykuleri vardir. Markanin sahip oldugu baslik —“Nike Just Do It’-
Oyklyl de anlatmaya baslar. Eger marka bashdi calisanlarin davraniglariyla
eslesmiyorsa, organizasyon hizmetleri markayla o6rtismez. (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, 130-131)

3.5. PAZARLAMA PROGRAMININ OLUSTURULMASI

Her ne kadar marka unsurlarinin makul segimi ve ortaya ¢ikan marka kimligi
tlketici odakh marka denkligine énemli bir katkida bulunsa da, birincil girdi marka ile
alakall pazarlama aktivitelerinden ve ilgili pazarlama programindan gelmektedir. Bu
nedenle Urdn, fiyatlandirma ve kanal stratejilerinin marka denkligini artiracak yonde

planlanmasi 6nemlidir.
3.5.1. Uriin Stratejisi
Urintn nitelikleri, bir Griin ya da hizmeti betimleyen tanimlayici ézelliklerdir.

Bu anlamda Urdn nitelikleri, tuketicilerin Grin ya da hizmetin ne olduguna dair

bilgisini ve satin alma ile birlikte neyi elde edecedi duslncesini igerir.
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Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde en ¢ok kullanilan gagrisim, bir
Uriinln niteligi ya da 6zellikleri olarak karsimiza gikmakta. Ozellikle nitelik, tiketici
icin anlamli oldugunda bu tir bir gagrisim satin alma nedenini dogrudan etkileyecek
glgtedir. (Uztug, 2003, 145)

Uriiniin kendisi marka denkliginin kalbidir ¢iinki tiketicinin marka ile ilgili ilk
tecribesi ve diger tiketicilerden duyduklari, firmanin tiketici ile iletisiminde marka
hakkinda anlatabileceklerinde etkilidir. Baska bir deyisle, mikemmel bir markanin

merkezinde mikemmel bir Grlin vardir.

3.5.1.1. Algilanan Kalite ve Deger

Glnimuizde cok o6nemli bir kavram olarak 6énem kazanan kalite, Urln
nitelikleri ile dogrudan ilgilidir. TUketicilerce markanin algilanan kalitesi, merkezi bir
cagrisim olarak birgcok markanin temel kimlik 6gesidir. Algilanan Kalite Modelinde
urtnle dogrudan ilgili nitelikler igsel gostergeler/nitelikler (intrinsic) olarak tanimlanir.
Uriinle ilgili ancak, fiziksel bir boyutu olmayan nitelikler ise digsal
gOstergeler/nitelikler (extrinsic) olarak ayrilmistir. Her iki nitelikte kalite énculleri
olarak degerlendirilebilir. “igsel” olan nitelikler, tat, gériiniim, motor giicii gibi Griiniin
fiziksel o6zelliklerini icerirken; “digsal” nitelikler daha az fiziksel olarak
degerlendirilebilecek olan isim, fiyat, garanti gibi 6geleri icerir. Bu nitelikler ikincil
cagrisimlar ve Urandn fiziksel olmayan soyut nitelikleri olarak ta goérulebilir. (Uztug,
2003, 146)

Algilanan kalite; tliketicinin bir Griin ya da servisin toplam kalitesi ya da ilgili
alternatiflerine kiyasla ustinlagu ile ilgili algilamalari olarak tanimlanir. Uzun vyillar
suren urtn gelistirme g¢alismalari sonucu ortaya ¢ikan ylksek kalite beklentileri olan
musteri profilinin bir sonucu olarak, tatminkar bir kalite algisi olusturabilmek gittikge

zorlasmaktadir.

Arastirmalar 0rln kalitesinin asagidaki genel hatlarini ortaya cikarmistir:
(Keller, 2003, 238)

e Performans: Uriin isletiminin birincil 6zelliklerinin seviyesi (duslk, orta,

yuksek, cok yuksek gibi)
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e Ogzellikler: Uriinln birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil dzellikleri

e Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sartnamesine uygunluk derecesi, hatalarin
olmamasi

e Gulvenilirik: Uzun sirede ve bir satin almadan diger satin almaya
performanstaki tutarlilik

e Dayanikhlik: Uriiniin beklenen ekonomik émrii

e Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi

¢ Model ve tasarim: Kalite goériinist ya da hissi

Uriin kalitesi sadece islevsel (riin performansina degil ayni zamanda daha
genis performans kriterlerine de baghdir. Ornegin Uriin kalitesi; hiz, dogruluk ve Uriin
teslimati ile kurulumundaki 6zen; tiketici hizmet ve bilgilendirmesinde cabukluk,

nezaket ve yardimseverlik; tamir hizmetinde kalite gibi faktérlerden etkilenir.

Bazi firmalarin Urin kalitesini maksimize etmek lzere sarf edilen ¢abayi
dogru yonlendirebilmek icin kalite fonksiyon stratejisi belirleme (KFSB) ve toplam
kalite yonetimi (TKY) gibi konseptlere dort elle sariimalari Grlin kalitesinin énemini
yansitmaktadir. Toplam kalite yonetimini savunanlar bazi prensiplere

dayanmaktadirlar. Bu prensipler asagidaki gibidir.

o Kalite, musteri tarafindan algilanmalidir.

o Kalite, sadece sirket Urlnlerine degil tum sirket aktivitelerine yansitilmahdir.
o Kalite, tim calisanlarin taahhatlerini gerektirir.

o Kalite, ylksek kaliteli ortaklar gerektirir.

o Kalite, her zaman gelistiriimelidir.

o Kalite gelistirme bazen dev adimlar gerektirir.

¢ Kalite her zaman fazla maliyetli degildir.

o Kalite gereklidir ama yeterli olmayabilir.

o Kalite 6nculugu zayif bir Grinu kurtaramaz.

TKY prensipleri, Grtn kalitesini gelistirmeye calisan pazarlama ydneticilerine
bazi faydali yapi ve rehberlik saglamaktadir. TKY’nin pratige gegiriimesi sirasinda
bazi firmalarin islemlere, isi nasil yaptiklarina asiri odaklanmalari — hatta takintih

davranma mertebesinde- sonucu bu firmalar uygulama yanliglarina dismekte ve
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nihayetinde musterinin istek ve ihtiyacglarinin ne oldugu ile isi ne icin yaptiklari fikrini
kaybetmektedirler. (Keller, 2003, 240-242)

Tulketiciler genelde kalite algisi ile fiyat algisini birlestirerek Grinin degeri ile
ilgili bir degerlendirmede bulunurlar. Tuketicinin  deger algisi gbéz &ninde
bulundurulurken, maliyetlerin sadece parasal Ucretler ile sinirli olmadiginin farkinda

olunmasi gereklidir.

3.5.1.2. Uriin yasam siireci

Uriin yasama siireci asamalari cesitli sekillerde tanimlanir. Bu asamalar giris,
rekabetci ve olgunluk olarak d¢, sunus, hizli bUyime, yavas blyime, olgunluk ve
dusUs olarak bes diuzeyde de tanimlanir. Marka yénetimi, bu asamalarda markanin
pazardaki etkin konumunu koruma ydninde yogun bir c¢aba harcamakla
yukimltdir. Uriin yasam egrisi agisindan yeni bir Griin, marka yénetiminde son
derece belirleyici bir konumdadir. Cagrisimlarin segimi pazarlama ¢abalarinin, dogal
olarak ta iletigimin tum 06gelerini yonlendirecek niteliktedir. Bazi konumlandirma
kararlari sadece kisa donemli basariyi degil uzun dénemli gegerliligi belirlemelidir.

Cunkl ¢cagrisimlarin, rekabetgi Ustlinliglu desteklemesi gerekir. (Uztug, 2003, 79-80)

Sunum asamasinda marka eksen ydnetimi agisindan marka imajinin daha
sonraki guclendirme agamalari sirasinda kolaylikla ve saglikli bir sekilde
genisletilmesi icin temel olusturulmasi dnerilir. Planli bir giris asamasi olmadan daha
sonraki asamalardaki konumlandirma c¢abalari daha az etkili olacaktir. Boylesi
disunulmuas bir giris asamasi ve basarili pazar konumlandirma olmadan, ileriki
asamalardaki konumlandirma c¢abalari daha az etkili olacaktir. Yeni bir Grin igin
marka konumlandirma, marka ekseni ve kimlikle dogrudan iligkili ve uyumlu bir

sekilde gelistiriimek durumundadir. (Uztug, 2003, 81)
3.5.2. Fiyatlandirma Stratejisi
Fiyat, geleneksel pazarlamanin gelir yaratan unsurlarindan biridir ve fiyat

degeri, marka farkindaligi ve gugcll, tercih edilir, benzersiz marka cagrisimlari

yaratmayi saglayacak olan dnemli marka denkliklerinden biridir.
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Tuketici Fiyat Algilan : Markanin fiyat politikalari, tlketicinin zihninde markanin
Uriin kategorisindeki fiyat seviyeleri ve dalgalanmalari ile ilgili gagrisimlari yaratabilir
(indirim sikhd1 ve orani anlaminda). Baska bir deyigle, fiyatlandirma stratejisi
tuketicinin markanin fiyat sinifini nasil kategorize ettigi (dusuk, orta, cok yuksek gibi)

ve bu fiyatlari ne kadar sabit veya esnek gérdiiguni dikte edebilmektedir.

Cogdu urin kategorilerinde, tuketiciler fiyatina bakarak uriin kalitesi hakkinda
fikir yurGtebilirler. Daha 6nce belirtildigi gibi, tlketiciler Grinidn kalitesi ile ilgili
algilarini Grtintin fiyati ile iliskilendirerek algiladiklari deger ile ilgili bir degerlendirme

yapabilir.

Tuketiciler belirli markalara deder 6deme istegindedirler ¢linkd bu markalar
kendilerini temsil edecektir. Ornegin, bir zamanlar, Hitachi ve General Electric (GE)
mistereken ingiltere’de bir fabrika sahibi iken iki sirket igin tamamen ayni televizyon
uretilmigtir. Tek fark televizyon Uzerindeki marka ismi olmustur. Bununla birlikte
Hitachi televizyonlari GE televizyonlarindan $75 oraninda fazla fiyata satiimasina
ragmen GE televizyonlarinin iki misli satis rakamina ulasmistir. (Keller, 2003, 248-
249) Kisacasi fiyat kompleks bir anlam igerir ve tiketicinin tercihinde ¢ok cesitli

roller Ustlenebilir.

Fiyatlandirma stratejik bir karardir. Markanin kalite/deger konumlamasi
hakkinda pazara gdnderilen bir sinyaldir ve dolayisi ile istege gore degistirilemez.
Ayni zamanda seyrine bakilan pazarlama karmasinin diger unsurlariyla da siki
sikiya iligkilidir. (Randall, 2005, 176)

Deger Fiyatlandirmasi: Deger fiyatlandirmasinin asil amaci Grin kalitesi, Grln
maliyeti ve Urln fiyatlarinin dogru bir karisimini ortaya c¢ikararak hem tiiketici ihtiyag
ve isteklerini karsilamak hem de firmanin hedefledigi karliha ulasmasini
saglamaktir. Konsept olarak vyillardir pazarlamacilarin isi dedisik yollar ile deger

fiyatlandirmasi yapmaktir.

Yeni rekabet ortaminda, birka¢ firma deger fiyatlandirma stratejilerini kabul

ettirebilmede basarili olabilmektedir. Ornegin Wall Mart'in slogani, dinyanin 1
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numarall perakendecisi olmalarini saglayan “We sell for less” fiyatlandirma

stratejilerini agiklamaktadir.

Deger bazli fiyatlandirma yaklasiminin adaptasyonunda basarili olmak igin
birkac¢ tane fikir vardir: (Keller, 2003, 251)

e Uriin tasarimi ve teslimati
e Uriin maliyetleri

e Uriin fiyatlari

Uriin Tasarimi ve Teslimati  Uriiniin uygun tasarimi ve teslimati ilk adimdir. lyi

tasarlanmis ve uygulanmis gesitli pazarlama programlari ile Grtin de@eri artirilabilir.

Bazi girketler yeni veya gelistiriimis “deger eklenmig” Urdnlerin fiyatlarini
artirabilirler. Bazi kategorilerde, pazarlamacilar urtn yeniliklerine ve gelistirmelerine
dayanarak, en azindan bazi pazar boélumlerinde kabul edilebilir denge

saglayabilecek, yuksek fiyatlar uygularlar.

internetin ortaya c¢ikisi, yaygin ve yardim alabilen online tiiketici
arastirmalarinin sadece disiuk maliyetli tedarikgilerin ayakta kalmasi sonucunu
doguracagina dair kritikler yapilmasina sebep oldu. Ancak gergek sudur ki gucli
marka farklilagsmasi saglamis olan markalar, magazada satilanlar kadar internet
tizerindeki satislarinda da kendilerine yiiksek fiyat belirleyebilmislerdir. Ornegin (her
ne kadar internet Uzerinde kitap ve miuzik satisi yapan sayisiz satici olsa da)
Amazon.com; Books.com gibi dislk fiyat ile rekabeti kizigtiran rakipleri olmasina

ragmen pazarin lideri konumundadir. (Keller, 2003, 253)

Uriin Maliyetleri ~ Basarili bir deger fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmenin ikinci
kosulu ise maliyetleri mimkin oldugunca en aza indirebilmektir. Degismeyen
maliyet hedeflerini tutturabilmek; verimlilik kazanimlari, fason, malzeme ikame etme
(daha ucuz veya daha az fire veren), yeni Uretim formualasyonlari, islem degisiklikleri
(otomasyon ya da diger isletme gelistirmeleri), ve bunun gibi ek maliyet diglrme

yollari gerektirir.
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Uriin Fiyatlan Basarili bir deger fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmenin son
kosulu, tiketicinin markadaki algisinin tam olarak ne seviyede oldugunu ve
tuketicinin Uretim maliyetlerinin Gzerine ne kadar ddeyebilecegini anlayabilmektir.
Belki de en direkt yaklagim, tuketicinin Grunun fiyati ve degeri ile ilgili algisini gesitli

yollardan kendilerine direkt sormaktir.

Algilanan degere gore belirlenen fiyat, glincel pazar fiyatlarina karar verirken

ve maliyetleri ve rekabeti goz 6niinde bulundururken baslangi¢ noktasi olabilir.

Marka denkligi acisindan, tlketicilerin markanin fiyatini uygun ve makul
bulmalari ve bekledikleri faydayr elde etmis olmalari 6nemlidir. Akademik
arastirmacilar Lehmann ve Winer'in dislncelerine goére her ne kadar fiyat indirimleri
deger algisini genelde artirmaya yarasa da, aslinda genelde ¢esitli marka-yaratma
pazar aktivitelerinden daha pahaliya gelmektedir. iddialari ise satilan parca basina
disuk marj sebebiyle kaybolan gelir genelde deger katma aktivitelerinin ek
maliyetlerinden daha fazladir, ¢inki bu maliyetlerin ¢odu sabittir ve satilan tim
urtnleri kapsamaktadir. Kisacasi bagsarili bir deger- fiyatlandirma stratejisi bazi

alanlarda dogru kararlar verebilmeyi gerektirir. (Keller, 2003, 256)

Hizh tiketim mallari markalastiricilari igin gecerli olan bir sorun, perakendeci
seviyesinde fiyatin kendi kontrollerinden g¢ikmasidir. indirimciler fiyat seviyesini
dramatik sekilde asagdiya cekmeye calistiinda pazarin Ust dilimindeki parfim
markalarinin yasadidi guclukler, genel bir manzaranin sadece ug¢ bir 6rnegidir. Nihai
fiyat Uzerinde etkili olunabilir ve Ureticinin musterileri ile partnerlik iliskisi i¢cinde

cahistigi durumlarda bunu yapmak daha kolaydir. (Randall, 2005, 176)

Uluslararasi fiyatlandirmada bir sorundur ama marka planlari cogu zaman
tek bir pazarla sinirli kalacaktir. Marka birden ¢ok Ulkede satiliyorsa, her Ulkedeki
fiyati genel fiyatlandirma stratejisini yansitmali fakat markanin yerel konumlamasina
uyarlamis olmaldir. Boylece, rekabetin daha az ya da genel fiyat dizeylerinin daha
yuksek oldugu baz tlkelerde kar marjlarini yikseltme imkani dogar. (Randall, 2005,
176)

116



Her Gun Disuk Fiyatlandirma: Fiyat indirimlerinde veya promosyonlari
belirlemede, her gin disik fiyatlandirma (HGDF) yaklasimi da artan bir ilgi ile

karsilanmistir.

90’larin basinda Procter & Gamble, HGDF ile reklami iyi yapilan bir déonisim
gerceklestirmislerdir. Markalarinin yarisinin liste fiyatlarini disidren ve mevcut
indirimleri kaldiran P&G; 1991'de $175 milyon, baska bir deyisle bir dnceki senenin
karinin %10’unu, kazandigini agiklamistir. HGDF savunucularina goére; her gin
onemli mallarda dislk fiyatlarin sirekli kilnmasi marka sadakati yaratmada, 6zel
etiketlerde goérilen yogun talebin 6nine gegcmede, Uretim ve yatirrm maliyetlerini
duslirmede katkida bulunmaktadir. Donemsel indirimler ve promosyonlar imalatgi
acgisindan, uretimde karmasa yaratmistir. Fabrikalar promosyon slresince talep
fazlasina cevap verebilmek icin fazla mesai uygulamasina gitmisler ancak
promosyon bitti§i zaman dldsuk kapasiteli calismislar ve bunun sonucunda
milyonlar kaybetmiglerdir. TUm bunlarin Ustiinde bir yerde, talep tarafinda, pek ¢ok
pazarlamaci fark etmistir ki; Uran fiyatlarindaki yuksek ve duguk fiyatlari anlayan
bilingli tuketici markay! satin almadan 6nce urunun indirime girmesini veya 6zel bir
durumda olmasini  beklemekteydi bu ise markanin algilanan degerini
zedelemekteydi. Marka farkindaligi yaratmak icin kullanilan “indirimler” ve “asil
fiyatina almayin” kampanyalari, marka denkligini azaltmaktadir. (Keller, 2003, 257-
259). Bunlarin 6nine gecmek isteyen bir takim markalarda fiyatlandirma olarak
HGDF’yi benimsemiglerdir. Bu fiyatlandirmaya guncel bir érnek olarak Prima’nin

“Uyu ve Oyna” bebek bezi verilebilir.

3.5.3. Kanal Stratejisi

Pazarlama kanallari “bir Griin ya da servisin kullanim ya da tiketim igin
bulunabilir hale getirilmesi ile ilgili proseslerle baglantili bagimsiz organizasyonlarin

tumu” olarak tanimlanir.

Birka¢ olas!I kanal c¢esidi ve dizenlemesi mevcuttur. Kabaca dolayli ve
dogrudan kanallar olmak Uzere iki sinifa ayrilirlar. Dogrudan kanallar, sirketlerden
olasi mugterilere posta, telefon, elektronik vasitalarla, kigisel ziyaretler gibi birebir

iletisim yoluyla satigi ve sirkete ait magazalardan yapilan satigi kapsamaktadir.

117



Dolayli kanallar; acente, toptancilar veya distribGtérler, perakendeci veya tlccarlar

gibi Gglinci taraf olan aracilarin vasitasi ile satis yapilan kanallardir.

Pek cok arastirma degisik kanallar araciligi ile yapilan satiglarin avantaj ve
dezavantajlarini gbéz 6nidnde bulundurmustur. Her ne kadar nihai karar farkl
seceneklerin karliigina bagdh olsa da, spesifik yonlendirmeler dnerilmistir. Ornegin,
endustriyel Grunler i¢in yapilan ¢alismada, asagida belirtilenler dogru ise, dogrudan

kanallar tercih edilebilir.

e Uriin bilgi gereklilikleri fazladir.

e Uriiniin misteriye uyarlanmasi yiiksek oranda gerceklesir.
e Uriin kalite glivencesi 6nemlidir.

e Satilan parti buyukligu énemlidir.

o Lojistik 6Gnemlidir.

Diger taraftan, asagida belirtilenler gerceklestigi zaman dolayli kanallar

Onerilebilir.

o Cok cesitlilik gereklidir.
e Elde edebilirlik kritiktir.

e Satis sonrasi hizmet 6nemlidir.

Bir imalatginin tek tip kanal kullandigi nadir gorilen bir durumdur. Daha
ziyade, coklu kanal tipleri ile karma bir kanal tasarimi kullaniimaktadir. Genelde
amag kanal yayginhgini ve etkinligini en Ust seviyeye ¢ikartmakken, kanal maliyetini
ve anlagsmazliklarini en aza indirmektir. Clnkl gerek dolayli gerekse dogrudan
kanallar siklikla kullanilir, iki 6nemli kanal tipinin marka denklik etkilerini g6z éniinde

bulundurma énemlidir.
3.5.3.1. Dolayl Kanallar

Her ne kadar dolayli kanallarda birden fazla araci bulunabilse bile, bu
tartisma perakendecilerde yogunlagsmistir. Perakendeciler misgteriler ile en goérsel ve

dogrudan irtibata sahip olma sansina sahiptir ve bu ylUzden marka denkligini

etkileyebilme sanslari oldukca ylksektir.
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Ayni zamanda, perakendecilerin sattiklari markanin denkligi Uzerinde
(6zellikle saglayabilecekleri ya da olusumunda katkida bulunabilecekleri marka ile
ilgili hizmetler konusunda) c¢ok bulyuk etkileri de vardir. Musteri perakendeci
hakkindaki bilgi ve ¢cagrigsimlarina gore, sattiklari Grtn ile ilgili “ou magaza sadece iyi
kalite, ylksek degerde mallar satar, bu ylzden bu mal da iyi kalite ve yuksek

degerde bir mal olacaktir” gibi anlamlar ¢ikartir.

Cekme ve itme Stratejileri: Perakendecilerin mallarini depolama, sergileme ve
satiglari sirasindaki eylemleri marka denkligini gelistirebilir veya degerini dusurebilir,
bu durumda imalatgi perakendeciye markasina deder katmasinda yardimci olacak
aktif bir rol oynamalidir. Yakin zamanda imalatgilar ve perakendeciler arasinda
dagitim kanallarini olusturma anlaminda bir savas baslamistir. Siper market
perakendecileri; raflarda yer alacak yeni bir markanin bedelini nakit para olarak (yer
bedeli), tanitim anlagmalarn (3 alana 1 bedava gibi), ertelenen 6demeler veya
uzatilan krediler, yeni markanin tanitimi ve promosyonunda verdigi destekten 6tirG
O0deme talep etmektedirler. Stper marketlerin diginda, magazalar kar marjlarinin
tedarikci tarafindan garanti edilmesini talep etmekte, aksi takdirde nakit indirim
yapillmasinda israr etmektedirler. Tim bu sebeplerden 6tirl, imalatgilar
perakendeci davraniglari karsisinda savunmasiz kalmaktadir. Perakendeciler,
imalatgi Gzerindeki nifuzlarini giderek artirmaktadirlar. imalatcilarin eski giiglerine
yeniden kavusmalarinin bir yolu marka yaratma taktiklerini kullanarak gugli
markalar yaratmaktir, érnegin, tiketicinin talep edecedi yeni ve 6zgin —uygun
fiyatlandinlmis ve tanitilmis- Griinler satmak gibi. imalatgi pazarlama eforlarini son
kullaniciya tahsis ederek, cekme stratejisi denen ydntemle, tiketicinin satin alma
glcinid ve etkisini kullanarak perakendecinin Urinleri kanala “gekmesini”
saglayabilir. Alternatif olarak, pazarlamacilar satis eforlarini kanal Uyelerine
yonlendirerek urlnleri yedekleyip nihai tiketiciye satmalarini tesvik edebilirler. Bu
yaklasima da, imalat¢inin dagitim zincirinin her asamasinda uriind son kullaniciya
"iterek " ulastirmaya calismasindan dolay itme stratejisi denir. (Keller, 2003, 261-
262)

Gelismis Ulkelerde, birka¢g faktdér itme stratejisinin  artan oranda
kullaniimasina katkida bulunmaktadir: (Aytug, 1997, 245)
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Perakendecilerin daha buyuk ve glcli duruma gelmesi nedeniyle, Uretici ve

perakendeciler arasinda gi¢ dengesinde degdismeler,

2. Ambalajh Grdnlerin perakendecilerinin gelismesi ve birlesmeleri,

Marka farkhliklarinin ve marka baghliginin azalmasi

Her ne kadar firmalar giderek Ucretsiz 800’lU hatlar ve web siteleri gibi bazi

]

hizmetleri kendileri vermeyi deneseler de, perakendeciler ile “pazar ortakligi” tahsis

etmek, uygun kanal destedi saglamak ve gesitli hizmetleri verebilmek kritik 6neme

sahip olabilir. Bu tarz ortakliklar, perakende uzmanlagsma aktiviteleri ve ortak tanitim

programlari denen iki goris gerektirir. (Keller, 2003, 263)

Perakende Satista Uzmanlasma: imalatcilar, perakendecilerin satis eforlarini

artirmak Uzere bazl pazarlama ve satis programlarina baslayabilir. Bu
programlari  geligtirirken dikkat edilmesi gereken bir husus da
perakendecilere de ayni zamanda bir “musteri” gibi muamele edilmesidir.
Farkli pazarlama kabiliyetleri ve ihtiyaclarindan dolayi, perakendeciler
bdlimlere ayrilma ihtiyaci duyabilir ve hatta optimal pazarlama programinin
tasarlanmasinda badimsiz muamele gérebilirler, bu sayede perakendeciler

gerekli marka destegini saglayacaklardir.

Ortak Tanitim: Go6z ardi edilen kanal destek aracglarindan birisi de daha iyi
tasarlanmis ve gerceklestirilmis ortak tanitim programlaridir. imalatcilar
genelde perakendeci tarafindan yduritilen tanitimin maliyetlerine belirli bir
yuzdeye kadar ortak olurlar (genelde 50-50). Ortaklik fonlarini alirken
secilebilir olmak igin, perakendeci marka tanitimi igin imalatgcinin bulundugu

taahhatleri takip etmelidir.

Perakendecilik, bati tlkelerinde son birkag on yilin en dinamik sektérlerinden

biri olmustur; genel biyime anlaminda degil, yenilikcilik, verimlilik ve degisim hizi

anlaminda. Yapilan bir aragtirma, gelecege yonelik olarak perakendecilikte

asagidaki trendleri saptamistir: (Pira, Kocabas ve Yenicgeri, 2005, 107)

Daha ¢ok yogunlagsma
Daha ¢ok uluslar arasi yayilma

Daha iyi yonetim
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e Daha siki pay mucadelesi

e Pazarlama yéneliminde artis

e Veri karmasikliginda artis

e Uzman magaza zincirlerinde artis

e Kanal glicinde artis

o Tedarikgilerden beklenenlerde artis
e Yeni kullanici gereksinimleri

e Yeni aligveris yontemleri

e Daha kisa magaza émri donguleri

Yeni perakendeciler, tedarikgilerini 6zellikle ilgilendiren bazi ortak 6zelliklere
sahiptir. Gecmisteki perakendecilere kiyasla daha guglidirler. Daha geligkin
yonetim sistemleri vardir, pazarlama yoénelimleri ve merkezi karar alma suregleri
daha fazladir ve ellerinde ¢ok daha iyi kullandiklari ¢cok daha fazla veri vardir.
Pazarlamada c¢alisan pek ¢ok insanin hasretle andigi eski gtinlerde, Ureticiler kendi
pazarlama planlarini yapar ve perakendecilere ne yapmalari gerektigini soylerlerdi.
Fiyata, promosyonlara ve bir dereceye kadar sergileme bicimine bile tedarikci karar
verirdi; perakendeci, Ureticinin reklamlariyla ikna olmus tlketicilerin aradiklari
markay! bulmak icin gittikleri yerden baska bir sey degildi. Simdi durum dedgisti.
Fiyata, sergilemeye ve hangi promosyonun kabul edilecegine perakendeci karar
verir. Bunun markalar GUzerindeki sonuglari sunlar olabilir: (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, 107)

e Kar marjlari baski altindadir

¢ Reklam harcamasi kisilmistir

¢ Kisa dénemli promosyonlar ve kar getirmeyen ticari promosyonlar artmistir
e Raf alani kisithdir

e Marka uzantilarinin ve yeni markalarin dagitimi zordur

e Perakendeci markalarinin payi artmaktadir.

Markasi olan her Uretici pazarlama surecini sadece kendisinin kontrol ettigini
disundr. Buna karsilik perakendeciler, kendilerinin artik tiketiciyi ¢ok daha iyi
tanidiklarini ve raflara GUrtinleri marka sahibi bir Ureticiden daha etkin bir sekilde
koyabileceklerini, bu ylzden de pazarlama sirecinin kendilerince kontrol edilmesi

gerektigini sdylemektedirler. Uretici kendi pazarlarinda ayrintilhi pazar aragtirmalari
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yaptirmakta, tlketici reklamlarina yUkli para harcamakta ve markalastirma sirecini
gelistirmektedir. Essiz tlketici bilgileri ve pazarin geneline iligkin bir kavrayis
saglamaktadir. Perakendeci ayrintili tarayici verilerini toplamakta ve bdylece satin
alma kaliplari ve pazarlama egiliminin etkileri hakkinda hassas geri bildirimler
edinmektedir. Tlketici alisveris aliskanliklarinin girdisini, ¢iktisini butiin ayrintilari ile
bilmektedir. O halde, bu ikisinin ortak hareket etmesi  gerektigi acikca

gOrinmektedir.

3.5.3.2. Dogrudan Kanallar

Daha &nce belirtilen bazi gerekcgelerden &tirl, imalatcilar tlketicilere

dogrudan satis yapmayi segebilirler.

Sirkete Ait Magazalar: Satista kontroll ele alabilmek ve tiiketici ile daha siki iligkiler
kurabilmek i¢in, bazi imalatgilar Grunlerini tlketicilere cesitli araglarla dogrudan
satabilmek icin kendi perakende satig yerlerini agmaktadirlar ya da farkh yollarla
masgterilerine Urlnlerini direkt kendileri satmaktadirlar. Bu kanallar pek c¢ok farkh

yapida olabilir.

Sirket magazalari pek ¢ok fayda saglayabilir. Oncelikle marka ve markanin
¢esitli GrGnlerini higbir normal perakende kanalinin kolayca basaramayacagdi bigcimde
sergilerler. Ornegin Nike Urlnlerini tim magazalarda veya spor magdazalarina
dagitabilirdi. Bu Grtinler bdlgesel olarak sergilenmis, moda yénetimi yapilmis olmaz,
hatta belirli Griin hatlari bulunmazdi. Kendi madgazalarini acarak, Nike tescilli
Urtnlerinin derinligini, genisligini ve cesitliligini gostermek adina énemli bir adim

atmigtir.

Diger Araclar: Kendi magazalarini agmanin yani sira, Nike, Polo, Levi Strauss
(Dockers ile birlikte) gibi bazi pazarlamacilar buylk departman magazalarinin
icinde kendi magaza alanlarini yaratmaya calismaktadirlar. Procter & Gamble
firmasi, Oil of Olay ve Diageo icinde, bilgisel ve promosyonel elektronik reklam
panolari hazirlamis; Smirnoff votka ve Bell’s viskinin saticisi, ingiltere’de Sainsbury

alanlar hazirlamigtir.
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Son olarak bir bagka kanal opsiyonu tiketicilere telefon, posta veya
elektronik araglar ile dogrudan satis yapmaktir. Perakendeciler senelerce mallarini
kataloglar araciligiyla satmigtirlar. Sony, “Sony Style” dergisini ¢ikartarak tim
artinlerinin ayrintili bilgilerini tlketicilere ulastirmis ve ayrica Sony tarzi web sitesi ile
sirket magazalari gelistirmistir. Bu araglar sadece uriin satisina yardimci olmazlar
ayrica marka Urin cagrisimlarinin tiketici tarafindan fark edilmesini ve Urinin
onemli faydalarini tiketicinin anlayabilmesini artirarak marka denkligine katkida
bulunurlar. (Keller, 2003, 269)

3.6. MARKANIN PAZARLAMA AKTIVITELERINE ENTEGRE EDILMESI

icinde bulundugumuz yiizyillin pazar kosullari analiz edildiginde; her gecen
glin daha da gelisen teknoloji ve bilgi artisi, globallesmeye badli olarak rekabet
kosullarinin agirlasmasi, yasanan ekonomik krizlerle firmalarin ayakta kalma
kaygilari ve eskiye gore daha bilingli bir tuketici kitlesinin varligiyla, pazarlama

uygulamalarinda da yeniden yapilanma dénemine gegcildigi goralir.

Marka bilinirliligini elde etmek, marka imajini yansitmak ve dolayisiyla marka
tercihi ve marka sadakatini elde etmek, dncelikle markalar hakkinda sirekli bilgi
aktarimini saglayabilen etkin iletisim mekanizmalarinin kurulmasi ile mimkdnddr.
(Aktuglu, 2004, 153-154)

Marka iletisimi hakkinda i¢ rahatligiyla sdyleyebilecegimiz G¢ sey vardir:

o Her marka, alicilariyla iletisim kurmanin bir yoluna sahip olmalidir. Bu yol ille
de reklam olmayabilir, ama kontrol edilebilir olmasi isteniyorsa dolaysiz olmasi
zorunludur.

) iletisim kurmanin bagka pek ¢ok ydntemi vardir ve bunlar reklamin etkilerini
dogru kanala yonlendirmekte ve guc¢lendirmekte kullanilabilir. Haber olmak ve sdhret
edinmek ulasilabilir hedeflerdir, ama 6nemli olan mesajin gergekten yeni ve ilgi
cekici olmasidir.

. Kullanilan butin iletisim araglari ve aktarilan bitun mesajlar, hepsinin ayni
seyi sOylemesini saglayacak sekilde koordine edilmelidir. Kafa karigikhdi yasayan

tuketiciler Grlin ya da hizmeti satin almazlar.(Randall, 2005, 90)
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3.6.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavrami

iletisim stratejilerine duyulan ihtiyag, tanitim kararlarinda daha dikkatli
davranmayi gerekli kilmistir. Tanitim kararlarina verilen 6nemin artisinda,
pazarlama alaninda yasanan degisimler ve bunlarin sonuglarinin etken oldugu
gériilmektedir. Uretimin kitlesel boyutlara ulagsmasi, teknolojiye bagh olarak Grinler
arasindaki farkhliklarin azalmasi, ikame mallarin ¢ogdalarak rekabeti koriklemesi,
Uretici ve tlketici arasindaki mesafenin artmasi, dagitim alaninin gelismesi, nifus ve
gelirdeki artis oranlari dogrultusunda pazarlarin blyUmesi, tiketici yapisindaki
degisimler ve gittikce bilinglenen bir tiketici kitlesinin varligi ile birlikte pazarlama

alaninda hizli bir degisim sureci yasanmistir.

Bltlnlesik pazarlama iletisimi organizasyonlarin Urettigi Grin ya da hizmetler
ile ilgili alinacak her kararin musteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek
iletisim boyutunu diUslnerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin iginde
orkestra edilerek, stratejik bir yaklagsimla planlanmasi ve sinerji yaratilmasi surecidir.
(Bozkurt, 2000, 17-18)

Marka yonetimi alaninda ise, markayla ilgili ‘imaj’, ‘taninma’ ve ‘kisiligin’
farklilastinimasinda tanitim karmasindan daha etkili bir ydéntemin olmadidinin
anlasiimasiyla konuya verilen énem artmistir. Markaya atfedilen deger tlketici
algilamasi ile baglamakta ve sona ermektedir. lletisimin bu algilamalari
desteklemesine bagli olarak da ‘tanitim ¢abalari markalamanin kalbidir’ biciminde bir
ifadeye ulasiimistir. (Aktuglu, 2004,154-155)

3.6.2. Reklam

Reklam, bir mal veya hizmetin slrllecegi piyasanin ve bu mal ve hizmetin
muhtemel musterisinin taninmasi icin yapilacak arastirmalar, reklam amacinin,
reklam masraflarinin ve araglarinin, mesaj tiplerinin planlanmasi; reklam buitgesi,
reklamin ne zaman yapilacagi, hangi reklam amaglarinin kullanilacagi konusundaki

kararlar ve nihayet reklam metninin hazirlanmasi gibi faaliyetler butiintdur.

Bir diger tanimla reklam, kisileri ikna ederek satin alma kararini verdirmeyi

hedefleyen, planli etkileme c¢abalaridir. Belirli bir kaynak tarafindan mallarin,

124



hizmetlerin veya dlslncelerin para karsiliginda iletisim araglari vasitasi ile tarif
edilerek duyurulmasidir. (Okay, 1999, 188)

Reklam, bir Grinin bir bedel karsiliginda kitle iletisim aracglarinin kullanimi
ile, belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenilen yénde tutum ve davranislarin

olusturulmasini saglamaktir.

Reklam kisa dénemde, tliketiciyi o mal ya da hizmetin tiketimine yéneltmeyi
hedeflerken, uzun dénemde ise talep yaratmaya calismaktadir. Bu dogrultuda
reklamin satis amacinin talebi arttirma, talebin fiyat esnekligini azaltma, saticiya

yardimci olma, tiketici ve saticiya bilgi verme oldugui ileri strtlebilir.

Firmanin hem kendi icindeki marka ydnetim yapisi hem de bir ajansla
calisma ortaminin saglanmasi sonucunda, ne tur hedeflerin belirlenecedi konusunda
bir uzlagmanin saglanmasi gerekir. Bunun yani sira firma yoneticileri, reklam
ajanslarinin, markanin reklam hedeflerini gergeklestirecek alternatifler sunma

konusundaki becerilerini ve uygulama yontemlerini dikkatle degerlendirmelidirler.

Reklamin neden oldugu bes farkli iletisim etkisi asagidaki gibidir: (Aytug,
1997, 228-229)

1. Birincil Talebin Geligtiriimesi: Reklam tuketicilerin gereksinimlerini algilamalarini
ya da hatirlamalarini kolaylastirir. Bu nedenle bir mamule olan talebin
geligtiriimesinde dnemli bir roli bulunmaktadir. Burada s6z konusu olan talep bir
urin sinifina olan taleptir. Ornegin sit, sabun, dis macunu tiiketiminin disik
dizeyde oldugu ulkemizde bu urin siniflarinin daha c¢ok tlketilmesine ydnelik

reklamlar gibi.

2. Markanin Farkina Varilmasinin Saglanmasi: Bu iletisim hedefi bir markanin ya da
mamul kavraminin taninmasini saglamaktir. Ozellikle mamul ya da marka tiiketiciler
acgisindan yeniyse ve bilinmiyorsa, olumlu tutumlar gelistirmeden 6nce tlketicilerin
markanin farkina varmalari saglanmalidir. Ayrica, markayl secmelerini saglamak
bakimindan markanin hatirlatiimasi da farkina varmayla ilgili bir reklam hedefidir.
Dusuk risk algilanan drtnlerde de markanin taninmasi ve hatirlatiimasi énemili

iletisim hedefleridir.
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3. Olumlu Tutum Yaratiimasi: Alicilarin bir markaya iligkin olumlu tutumlarinin

yaratilmasinda reklam veren asagidaki iletisim stratejilerinden yararlanabilir.

e Rakip markalarla karsilastirlldiginda belirli bir mamul 6zelligine daha fazla
onem vermek i¢in hedef dinleyiciyi ikna etmek,

¢ Firmanin mamul sinifinda teknolojik Ustinligu konusunda hedef dinleyiciyi
ikna etmek,

¢ Markada belirleyici 6zelligin bulunduguna iliskin hedef dinleyicinin inanclarini
kuvvetlendirmek

e Diger gereksinimler ya da satin alma guduleriyle markanin kullanimini
iligkilendirerek markay yeni bir konuma getirmek,

e Olumlu degerlerle markayi iligskilendirerek olumsuz tutumlari yok etmek,

e Karar verme sureglerinde tiketicilerin ihmal ettikleri 6zelliklere dikkat cekmek

4. Markayi Satin Alma Niyetinin Uyariimasi: Satin alma niyetinin uyarilmasi, reklama
maruz kalan tiketicinin bilingli bir satin alma niyetine sahip oldugu durumlar igin bir
reklam hedefidir. Eger Urln dlsuk riskli olarak algilaniyorsa ve alisiimis bir satin
alma esasi gosteriyorsa, tlketicinin satis noktasina ulasincaya kadar bilingli bir satin
alma niyeti yoktur. Bu tir Grdnler igin satin alma niyetini uyarmak reklam hedefi
olamaz. Buna karsin yuksek risk iceren Urlnlerde reklam karar verme surecini

hizlandirir.

5. Satin Alma: Reklamin bu son hedefi pazarlama karigiminin tim elemanlari ile

ilgilidir. Reklam tiiketicinin satin alma davranigi tGzerinde nadiren tek basina etkilidir.

Markalama stratejileri ve diger pazarlama fonksiyonlari g6z &ninde
bulundurularak basariimak istenen hedefler dogrultusunda, reklam kampanyasi
amaglarinin belirlenmesi gerekir. Marka yonetimi agisindan su durumlarda reklama
basvurulmaktadir: (Aktuglu, 2004, 160-163)

o Tuketiciler veya dagitim kanali Uyeleri arasinda marka farkindalik

dizeylerinde degisim goérilmesi,

¢ Marka veya kurum imajinda degisim gorilmesi,
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e Dagitim kanali Uyelerinin davraniglarinda (stok miktarlarinin arttirimasi, satis
gelistirme cabalarina destek olunmasi, raf dizenlemesinde avantaj
sunulmasi vb.) degisim gorulmesi,

e Satis glcunin dengeli bicimde dagitimi veya tiketiciye ydnelik satis
gelistirme gibi promosyon ¢abalarinin desteklenmesi,

e Rakip Urdnler karsisinda tiiketici tutumlarinda degisim gorilmesi,

e Urlin denemelerinde tiiketici orani diizeyinde degisim goriilmesi,

o Tuketici baglihg! dlizeyinde dedisim goértlmesi,

Tam bu faktérlerin gostergelerinin pazar paylarinda degisim gérilmesi.

3.6.3. Satis Gelistirme

Kisisel satig, halkla iligkiler ve reklam disinda, tlketici veya kullanicilarin
alimini harekete gecgirmeye ve aracilarin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik,
sureklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa dénemde satin almay! tesvik
edici, kendine 6zgu tutundurma ve satis ¢abalarina satis gelistirme denilmektedir.
(Tek, 1999, 780)

Reklam, hedef kitleye bir mal ya da hizmeti nicin satin almasi gerektigiyle
ilgili bilgileri aktararak iletisim ve satis etkisi yaratmaya calismaktadir. Satis
gelistirme ise, hedef kitleyi simdi almasi gerektigi konusunda ikna etmeye ve hemen
satin almaya yoneltmede belirleyici bir rol oynamaktadir. (Aktuglu, 2004,179) Satis
gelistirme calismalarinin gelismesindeki en énemli etken son dénemlerde pazarda
birbirine benzeyen Urun sayisindaki artistir. Bunun sonucunda rakiplerden
siyrilabilmek ve kendi Urindnd denetmek igin firmalar satis tutundurma
calismalarina basvurmaktadir. Satis tutundurma calismalari sadece tuketicilere
yoénelik hazirlanmaz, araci kurumlara yonelik olarak ta satis tutundurma c¢alismalari
hazirlanir. Fiyat dizenlemeleri, takvimler, kataloglar, bayi toplantilar, vitrin
dizenlemeye yardimlar, gibi farkli tlrlerde aracilara yoénelik satis tutundurma

calismalari gergeklestirilir. (Ulukodk, 2002, 43)

Satis gelistirme faaliyetleri, hizli bir iletisim stireci icerisinde hedef tiketicilere
ulasarak tiketicinin satin alma karar slrecini etkilieme ve markanin bu gruplar
tarafindan benimsenmesini saglar. Tanitim faaliyetleri icerisinde satis gelistirmeye

daha fazla yer verilmesinin nedenleri arasinda, rekabet ortaminda marka
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yoneticilerinin  satiglari arttirma  konusunda baski altinda olmalari, reklam
maliyetlerinin artmasi, rakiplerin yogun satis gelistirme programlari, yoneticilerin kisa
surede satis odakli pazarlama hedeflerine ulasma ¢abasi, Urlnlerin gittikgce kisalan

yasam sureleri, ekonomik durgunluklari agsma istedi yer almaktadir.

Etkili bir program olusturabilmek icin, pazarlama ydneticileri ve onlara bagh
marka yoneticilerinin bazi konulara dncelik vermesi gerekmektedir. Bu konular soyle
Ozetlenebilir:

e Satis gelistirme uygulamasinin sturesi ve yogunlugu;

e Oncelikli hedef kitle ve tiiketici grubunun segimi;

¢ Uygulamalarda hangi teknikler kullanilacak ( armagan, drnek dagitim, kupon
vb.) ve bu etkinlikler hangi tanitim faaliyetleri ile desteklenecektir?

e Satis gelistirme icin ayrilacak olan bitge.

Bu dogrultuda satis gelistirme faaliyetlerinin tlketiciler ve/veya orgutsel alicilar

acisindan amaglari séyle siralanir.

e Markanin, trinin, hizmetin farkinda olunmasini saglamak,

o Rekabetci, ek satis (pazar gelistirme) gerceklestirme,

e Marka baglihgini saglamak,

o Tekrar satin almayi gerceklestirmek,

e Rakip marka bagliigini kirmak,

e Rakip ¢cabalari etkisizlestirmek,

e Rakiplerden farklilagmak,

o Tuketici/musteri degeri yaratma,

e Satis dengesizliklerini (bdlgesel, mevsimlik vb.) giderme,

o Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok seviyesini gelistirmek,

o Nakit girisini dengeleme,

e Halkla iligkilere destek saglama,

e Mal/hizmet, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinde taktiksel
etkinligi arttirma,

e Birim maliyet disusl (atil kapasite) saglama,

¢ Magaza ve/veya rafta ek yer saglama.
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Marka yodnetimi acisindan bir dengeleme yapildiginda, satis gelistirme
faaliyetleri ¢ogunlukla reklamin etkilerini arttirmak, marka hakkinda bilgi edinme
surecini hizlandirmak ve marka bagliigina olumlu etkilerde bulunmak amaciyla

kullaniimaktadir.

Satis gelistirme uygulamalarinin kisa streli ve belirli bir déneme ydnelik
olmasi nedeniyle marka yoénetiminin daha ¢ok satis hedeflerini gerceklestirmeye
yardimci oldug@u, iletisim etkilerinin ise 6zellikle marka farkindalik dizeylerinin

arttinlmasina katkida bulundugu belirtilebilir.

Uygun kosullar saglandigi taktirde, satis gelistirme faaliyetleri, marka
farkindalik ve hatirlanirlik oranlarini arttirma, marka tercihini yonlendirme, markanin
tekrar satin alimlarini destekleme, marka ve kurum imajinin gelisimine katkida
bulunma gibi marka yonetiminin 6nem verdigi hedeflerin gergeklesmesine yardimci
olmaktadir. (Aktuglu, 2004, 179-184)

Ancak buna karsllik, tlketicinin bakis agisindan promosyon c¢alismalarinin
birtakim dezavantajlari da olabilir. Azalan marka sadakati, artan marka degistirme
orani, azalan kalite algilamasi kadar artan fiyat hassasiyeti bu dezavantajlar
arasinda sayilabilir. Bunlarin yaninda pazarlama fonlarinin, indirim kuponlarina ve
diger satis promosyonlarina paylastiriimasi, arastirma ve gelistirme bitgesinde ve
c¢alisanlarinda azalmaya neden olabilir. Muhtemelen en &énemlisi ticari
promosyonlardan kaynaklanan genis c¢apli indirimler, ticari sadakat kaliplarini
kirarak musteri kararlarinda fiyatin éneminin artmasina sebep olabilir. (Keller, 2003,

310) Bu nedenle promosyon calismalarinin dikkatle planlanmasi gerekir.
3.6.4. Sponsorluk
Marka yoénetiminde en fazla kullanim alanina sahip olan sponsorluk, genel
olarak kurumun cesitli kiltlrel, sportif ve sanatsal calismalara destek vermek
amaciyla gergeklestirdigi uygulamalar bigiminde tanimlanabilir.
Firmalarin ticari alanlari diginda yer alan faaliyetlere destek vermesinin

markalar ve kurumlar acisindan dnemli avantajlar sagladiginin fark edilmesiyle

birlikte sponsorluga verilen énemde artmistir. Bununla birlikte, reklam ortamlarinin
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maliyetlerdeki artig, farkh tanitim yontemleri arayiglari, sigara ve alkolli iceceklere
getirilen reklam yasaklari, sponsorluk uygulamalarindan elde edilen reklam

degerindeki basarilar sponsorlugun gelisim nedenleri arasinda yer alir.

GlnUmuizde, sanat, spor, egitim ve ¢evre koruma faaliyetleri alanlarinda

uygulanan sponsorlugun amaglari su sekilde belirtilebilir:

e Herhangi bir pazarlama iletisimi faaliyetlerinde oldugu gibi, sponsorluk
cabalari da sponsor kurumun halk Gzerindeki imajini etkileme, firmanin ya da
urdnlerinin algilanigini degistirme,

o Kurum imajinin degistiriimesi,

e Marka dizeyinde, marka imaji yaratma ve markanin farkina variimasini
saglama,

e Firma hakkinda bUyuklik, finansal glg, uluslar arasi stati gibi prestij
degerlerini saglama,

e Firmalar ve Urlnler hakkinda duyurum sansi yaratma. (Aktuglu, 2004,189-
190)

e Markanin belirli bir hedef pazar ya da yasam sekli ile iligskilendiriimesi.
Pazarlamacilar markalarinin belirli bir veya daha genis musteri gruplarinin
ilgilendigi faaliyetlerle iliskilendirebilirler. Ornegin tenis oyuncularinin ana
musterisi oldugunu duslnen bir marka tenis turnuvalarina sponsoriuk
yapabilir.

¢ Markanin ya da firmanin farkina varilma oraninin artiriimasi.

e Tuketicilerin ana marka imaj cagrisimlarina sahip olmasi ve sahip olunan
¢agrisimlarin desteklenmesi

e Tuketicilerin firmaya sponsorlugundan 6tri saygl duymasi ve gelecek satin
alma kararlarinda bunu hatirlamasi

o Belli tecribeler yaratarak tiketicilerin duygularinin harekete gegirilmesi.
Ornegin American  Express Blue Card’ini New York Central Park'taki
dizenledigi bir Sheryl Crow konseri ile lanse etmisgtir.

¢ Firmanin sosyal konulara ve halka kargi sorumluluklarini (vaatlerini) yerine
getirmesi icin kar amacli olmayan organizasyonlara ve yardim faaliyetlerine
katiimasi.

e Anahtar musterilerin eglendiriimesi ve anahtar ¢alisanlarin édullendiriimesi.
(Keller, 2004, 318)
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e Topluma katki saglamak,

e  Kurum kaltdrini olusturmak,

e Satislari desteklemek,

¢ Kurumda c¢alisanlar ve toplum arasinda, kurumun farkindaligini arttirmak,
o Mdsterileri ve kanaat 6nderlerini etkilemek,

e Yeni bir Granu tanitmak,

e Personelin motivasyonunu artirmak,

e Kurum ici iletisimi gelistirmek,

¢ Medyada yer almak,

e Toplumun iyi niyetini kazanmak,

e Kurum kimliginin taninmasini saglamak.

Yukarida sayilan unsurlarin hepsinin veya bazilarinin gergceklesmesi, yapilan
sponsorlugun tiriine ve sponsorlugun hedeflerine bagl olacaktir. TiUm sponsorluklar
icinde, diinyada en popliler olan sponsorluk tirl spor sponsorluklaridir. %70-80 gibi
bir orana sahip olan spor sponsorluklarini, %9 ile yayin sponsorluklari, %6’lik oranla
da kdltir ve sanat sponsorluklari izlemektedir. Yardim dernekleri ve toplumsal
sorumluluk kampanyalari ile artista olan kategorilerdir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005, 194-195)

3.6.5. Halkla ilisgkiler

Halkla iligkiler, bir 6rgitin, toplumdaki kisiler ve gruplar ile etkilesim igine
girerek, eylemlerini agiklamasini; toplumun destegini kazanmasini ve onlardan
gelecek tepkilerle yeni dizenlemelere gitmesini saglayan yonetim islevi olarak
tanimlanabilir. ( Ulukdk, 2002, 45)

iletisim sureci igerisinde halkla iligkiler eylemleri kapsaminda 6ncelikle
firmanin icinde bulundugu cevre degerlendirilerek, hedef kitlenin degisen beklenti ve
istekleri anlasiimakta, boylece firmanin eylemleri cevreye planli ve programli ¢cabalar
icerisinde aktariimaktadir. Bu anlayis icerisinde halkla iliskiler faaliyetleri
kapsaminda basinla iligskiler, firmanin ic ve dis c¢evresindeki gruplarla iletisim,
yasama organlari ile iligkileri dizenleyen lobicilik faaliyetleri, kurumsal reklam ve
kurumsal iletisim, yonetim danigmanhgdi, sorun yonetimi ve kriz yonetimi

uygulamalari yer alir.
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Reklam ortamlarinin artan maliyetleri sonucunda,6nem kazanan halkla
iliskiler ozellikle diger pazarlama iletisim elemanlarini kullanmanin yasak oldugu

Urtinlerin tanitiminda ve kriz ddnemlerinde buyidk éneme sahiptir. (Ulukdk, 2002, 46)

Bununla birlikte halkla iligkiler eylemlerinde iki ana amacin gergeklestiriimesi
hedeflenir. Bu amaglardan ilki hedef tlketicinin beklenti ve egilimlerini anlama ve
degerlendirme istegidir. ikinci ana amac¢ ise tiketicileri firmanin Urlnleri,
uygulamalari konusunda bilgilendirerek destek saglamaktir. Bu dogrultuda halkla

iliskilerin temel amaglari su sekilde siralanabilir:

e Firmaya olumlu imaj kazandirma,

e Mal ya da hizmetlerin tutundurulmasi
e Firmaya yeni elemanlarin ¢ekilmesi,
e Calhiganlarin iyi niyetlerini kazanma,

e Firma ici sorunlarin ¢6zimda.

Pazarlama yoneticilerinin yaptirdidi bir arastirma sonucuna goére firmalarin
3/4 ‘0 pazarlama halkla iligkilerinden yararlanmakta ve bu uygulama marka
farkindaligi olusturmakta hayli etkili olmaktadir. Gérildiugu gibi cevresel kosullardaki
degisim ve gelismeler firmalari halkla iliskiler uygulamalarinda daha spesifik kararlar
almaya zorlayarak, bu uygulamalari Urine (Marketing PR-MPR) ve kuruma
(Corporate PR-CPR) yonelik halkla iliskiler olmak tzere iki temel faaliyet alanina
bdélmektedir. (Aktuglu, 2004,172)

Kuruma yonelik halkla iliskiler (CPR) de genel olarak, klasik anlamda
gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalari biciminde degerlendiriimektedir.
Kurumsal halkla iligkiler, organizasyon semasinda igletme fonksiyonu konumunda
yer alir. Firmaya amaca uygun kurumsal kimlik kazandirmak ve saptanan hedef
gruplarla iletisim kurarak kurumsal kimligin kurumsal imaja dénusmesini saglama
fonksiyonunu Ustlenen kurumsal halkla iligkiler, firmanin genel amagclari arasinda yer
alan “topluma hizmet” olgusunun “sosyal sorumluluga” sahip kurum imajinin
gerceklesmesini de saglar. Firmalar topluma hizmet ve kar saglamak amaglari
arasinda rasyonel bir denge olusturmak zorundadirlar. Ginumiz firmalari topluma

hizmet yoluyla kar etmek, boylece sureklilik saglamayi amaglamaktadir. Kurumsal
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halkla iligkiler, firma hedeflerinin dogrudan gerceklesmesine yodnelik stratejiler

gelistiren ve uygun taktikler uygulayan bir ydénetim fonksiyonudur.

Pazarlama halkla iligkileri (MPR); “pazarlama slrecinde Urind velveya
markaya yoOnelik strateji olusturma ve stratejiyi gerceklestirmeye ydnelik taktikleri
uygulama gorevini kapsami igine alan ve pazarlama surecinin saglikl islemesini
gerektiren bir disiplindir. Pazarlama halkla iligkileri, firmanin Grinlerini, misterilerin
ilgileri ve istekleri dogrultusunda olusturduklari iletisim programlari ile tanitan ve
musteri tatminini, satin alma davranisini arttirmaya yénelik programlari planlama,

uygulama ve degerlendirme surecidir. (Aktuglu, 2004,172-174)

Stratejik anlayis icerisinde MPR uygulamalari, proaktif halkla iliskiler ve

reaktif halkla iliskiler olmak tzere iki tirde gerceklestiriimektedir.

Marka ydnetim sirecinde genel olarak drin eksiklikleri ve hatalari gibi
durumlarda reaktif halkla iliskiler gindeme gelmektedir. Daha ¢ok pazarlama ve
firmadan kaynaklanan bu gibi olumsuz durumlarda, artan tuketici baskilari ve
sikayetleri karsisinda reaktif halkla iliskiler sorun ¢dzicu fonksiyonu ile devreye
girmektedir. Klresel marka ydnetiminde ise, faaliyet goésterilen Ulkede cesitli
gruplarin tepkilerinden kaynaklanabilecek sorunlar ortaya cikabilir. Bu gibi
durumlarda da reaktif halkla iliskiler pazar kaybinin énlenmesi ya da firma itibarinin
kazanilmasi konularinda devreye girse de pro-aktif halkla iliskiler ¢alismalarinin da

mutlaka yUratalmis olmasi gerekir.

Marka yaratma stirecinde halkla iligkiler uzmani, marka imaiji ile ilgili esaslar
ve bunun kurum imajini nasil etkileyebilecedi, kurum imajina hangi yonlerde katki
saglayabilecedine iliskin konularda gereken stratejik kararlar ve taktiklere ait
uygulama planlarina yardimci olur. Bu acidan bakildiginda halkla iliskiler uzmaninin
hazirladigi planlarda, firmanin satis hedeflerini etkileyebilecek gruplarin markaya ve

kuruma karsi olumlu imaj olusturmasina yonelik stratejik kararlar aldigi belirtilebilir.

GuUnumuzde halkla iligkilerin pazarlama amach kullanimi ve marka yénetim
surecindeki roline bakildiginda pek ¢cok dnemli iglevi yerine getirdigi gorulmektedir.
Halkla iligkiler 6zellikle marka iletisimi faaliyetleri ile marka bilinirliginin arttirilmasi;

hedef kitleler ile kurulacak iletisim sonucunda kuruma ydnelik itibarin arttiriimasi,
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marka algisinin guglendirilmesi, i¢ ve dis musterileri memnun edecek uygulamalar
ile marka sadakatinin saglanmasi konularinda etkili olmaktadir. (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005, 210-215)

3.6.6. Kisisel Satig

Pazarlama ve marka yonetimi uygulamalarinin dogrudan satis amacina
yonelik olan kisisel satis cabalari, firmanin satistan sorumlu bireyleri tarafindan
kisiler arasi iletisim sureci icerisinde mal ve hizmetin tanitilmasi ve satisinin
gerceklestiriimesi olarak tanimlanabilir. (Aktuglu, 2004,184) Ozelligi olan mamullerin
satisinda veya yodun rekabet nedeniyle mamullerin satisinda kisisel satis zorunlu
olabilir. TUketici mamullerinde pek rastlanmamakla beraber endlstriyel mamullerin

satilmasinda en ¢ok uygulanan bir satis cabasidir. (Once, 2002, 30)

Kisisel satista reklama gére daha esnek bir mesaj yapisi vardir. Kisisel
satisi gercgeklestiren kisi, musterilerin sorularina hemen yanit vermekte, daha
samimi bir ortam yaratmasi nedeni ile daha rahat davranabilmektedir. (Ulukdk,
2002, 41)

Genel olarak kigisel satisin baslica Ustlnlikleri sunlardir: (Once, 2002, 30)

o Iki ya da daha gok kimse arasinda canli, hizli, ve dogrudan iligki kurulur. ki
taraf birbirinin 6zelliklerini, ihtiyacglarini, ve isteklerini yakindan izleyip
birbirlerine esnek bir bicimde davranabilirler.

e Satis iligkisi yaninda, arkadaslik iligkileri de gelisebilir. Dolayisiyla olumlu bir
satis ortami yaratilabilir.

o Alici satis gorevlisinin gabasi karsisinda satin alma zorunlulugu duyabilir.

e Satig gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla saglayabilir.

Kisisel satista, satis surecinin islerligi kadar bu uygulamalarda aktif rol
Ustlenen satis gorevlileri, satisin basarisini belirleyici faktorlerden biri olarak
degerlendirmektedir. Satis slrecini yonlendiren satis goérevlileri, ge¢cmis yillarda
sadece sipariglerin alinarak satis isinin gergeklestiriimesi ve hesaplarin dizgln
tutulmasindan sorumlu bireyler olarak gérevlendiriimiglerdir. Glnimuzde ise satis

gorevlileri, hedef tiketiciler ile yakin iliskiler kurarak satis yapmanin yani sira firma
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icin 6nemli bilgiler elde edilmesine de katkida bulunma gibi goérevleri yerine

getirmektedirler. Buna bagli olarak satis elemanlarinin gérevleri su sekilde siralanir.

o Olasi tuketicileri bulmak ve kendileriyle gérigmek,

o Tuketici intiyaclarini ve davraniglarini saptamak,

o Tuketici intiyaclarina uygun mamul ve ambalaj tavsiye etmek,

o Tuketicilere bilgi vermek Uzere satis gorismeleri yapmak ve urlinu satin
almalari i¢in onlari ikna etmek,

e Satis islemlerini tamamlamak,

e Satin alma sonrasi mugterinin tatmin olup olmadigini izlemek ve gerekili

onlemleri almak.

Kisisel satis c¢abalarinin en oénemli yonl, tuketicinin tepkilerinin
gOzlemlenerek, marka ile ilgili mesajlarin, firmanin politikasi dogrultusunda ve

bGtlnliglu bozmayacak bicimde degistirilebilmesidir. (Aktuglu, 2004,186-188)

Kisisel satista dogru musteriye, dogru yer ve zamanda dogru yontemle
ulasilabilmesi icin isletmeler bazi yéntemler dener. Bunlar: (islamoglu, 1999, 520-
521)

o Dogrudan tuketici ile iligki kurma,

e Tuketici gruplari ile iletisim kurma,

e Satis timinin Uretici gruplari ile iletisim kurmasi,
e Tuketicilerle konferans tipi iliski kurma,

e Aracilarla iliski kurma,

e Hizmet isletmeleri ile iliski kurma olarak 6zetlenebilir.

Firmalar, stratejileri ve pazarlama hedefleri dogrultusunda bu yontemlerden

bir ya da birkagini kullanirlar.

Marka yonetimi kapsaminda kisisel satis cabalari Ozetle, satis hedefi
oncelikli olmak Uzere tiketici ile dogrudan baglanti kurma, diger tanitim cabalarina
destek vererek etkinligi arttirma, tuketicinin beklentilerini anlama ve karsilama

islevini yerine getiren uygulamalardir.
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3.7. MARKA DEGERi OLGUMU

Bugin didnyanin blyudk sirketlerinin firma degerinin ¢ok énemli bir kismini
markalarinin degeri olusturmaktadir. (Tanyeri, 2006, 5) Bu nedenle marka degerinin
belirlenmesi konusu, Uzerinde dinya c¢apinda firmalarin ¢alisma yaptigi, ayri bir
uzmanlik konusu haline gelmis durumdadir. Ciddi markalara sahip uluslar arasi
firmalar kendi marka degerlerini ve diger markalara gére nerede olduklarini bilmek

icin bu uluslar arasi firmalar ile calismaktalar.

Bugn, birgok tnld firmanin satilmasi s6z konusu oldugunda, bu markalarin
kayith degerlerinden ¢cok daha ylksek fiyatlara alici bulduklari bilinmektedir. Bu
durum, s6z konusu firmalarin sahip olduklari markanin c¢cok gicli olmasi ile
aciklanmaktadir. Gorildigi gibi, glcli markalar kayith degerlerinin ¢ok tizerinde bir
tutara satilmakta olup, satis bedelleri onlarin fiziki degerlerini degil, ancak marka
degerini (brand equity) gostermektedir. Bugun, gelecedi yonetme ve yodnlendirme
yetenegine sahip her marka ydneticisi, markasinin diger markalara karsi muasteri
zihninde sahip oldugu gucli yansitan marka degerinin 6nemini ¢oktan kavramig
durumdadir. (KTU, Sosyal Bilimler Enstitiisti, 2005, 53)

Bugiin bir Amazon.com, Coca Cola, Nike veya GE sirketlerinin piyasa
degerlerinin, varliklari veya yillik kéarlihklari ile acgiklanabilecek degerlerin g¢ok
Uzerinde olmasinin nedeni, sadece iglerini iyi yapmalari degil, ayni zamanda
kurumsal marka degerini artirma konusuna duyarllik  gostermeleridir
(Argliden Yilmaz, Kurumsal Marka Degeri, Erisim: 22.04.06,

www.markastrateji.com)

Marka degerinin nasil 6lgllebilecedi sorusuna yillarca hem ticari sektérden
hem de akademik sektérden cevap arayanlar olmustur. Marka degerini
hesaplamada ilk olarak finansal odakli yaklagimlar gelistiriimis olup, bu yaklasimlar
temel olarak markanin gelecekteki kar yaratma potansiyelinden yola ¢ikan
yaklasimlardir. En bilinenleri Simon and Sulivan tarafindan gelistirilmis olandir ki bu
yaklasim igletmenin gelecekte ki net nakit girislerini bu giinkii degere indirgeyen bir
yaklasimdir (1993). Bu yOntemlerin timi, temelde bir markanin elindeki sadik
musgterileri itibari ile gelecekte ne kadar kar getirecedini hesaplamaya calisan
yontemlerdir. ilk bakista isletmeye olduk¢ca 6nemli ip uglari veren finansal

yaklasimlarin temel elestirisi, hep muhasebe kaynakli verileri kullanmakta olusu ve
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bunu yaparken markanin tiketici zihnindeki olusumunu ve algilanmasini digladigi ve
bu anlamda da markanin gercek degerini hesaplamada c¢ok da gecerli sonuclar

vermeyecegi yoninde olmustur.

Bu elestirilerin ardindan markaya ydnelik degerin tuketici zihninde nasil
olustugu anlasiimaya calisilmis ve konuya iligkin davranigsal yaklasimlar
gelistirilmistir. Bu yaklasimlar oldukga tliketici odakli olup, olup bitenin tiiketici
zihninden hareketle nasil faydaya donisebilecegini agiklayan modellerdir. Ne var ki
bu modellerin test edilmesindeki glclik ve firmalarin kendi markalarinin gtcina
nasil Olgebileceklerine iligkin bir ydntem igermiyor olmalari, bu modelleri kullanissiz

hale getirmektedir.

Finansal ve davranissal odakli modellerin problemlerini ortadan kaldirmak
amaciyla gelistiriimis olan karma modeller, marka degerine yonelik parasal bir deger
sunmakta ve bunu yaparken de markaya yonelik gelir ve piyasa gibi finansal
degerlerin yani sira, markaya ydnelik davranigsal faktorleri de g6z 6nlne almakta,
bir bagka ifade ile marka degerinin 6lgimlenmesinde, hem finansal hem de
davranigsal faktorlerin 6nemini kabul etmekte ve bunu yaparken de kalitatif ve
kantitatif faktorler arasinda karsilikli baglanti kurmaktadirlar. Temel mantik itibari ile
birbirine olduk¢ca benzeyen karma modellerin en bilinenleri Interbrand Metodu,
Financial World Metodu, Brand Finance Metodu, Bbdo metodu ve Semion metodu
olarak dzetlenebilir. (KTU, Sosyal Bilimler Enstitiist, 2005, 53-54)

Marka degerinin olglilmesine iliskin en fazla kabul géren ve kullanilan
yontemler arasinda bunlardan biri olan Interbrand Modeli ile Young& Rubicam’in

Marka Degerlendirme sistemi gosteriimektedir. (Aktuglu, 2004, 214)
3.7.1. Young&Rubicam’in Marka Degeri Olgiimii

Dunyaca unli global bir reklam ajansi olan Young&Rubicam 24 farkli Glkede
450 adet global marka ve 8000'den fazla yerel markanin marka degerlerini tespit
etmistir. (Aaker, 1996, 304)

Young& Rubicam Modelinde “farklilasma” ilk basta gelir. Markanin bir farklilik
noktasi yoksa marka degeri dislk olacaktir. Bu modelin hipotezine gére gigli

olmak isteyen yeni bir marka ise gercek bir farklilik noktasi geligtirmekle
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baslamalidir. ikinci sirada ise “uygunluk” gelmektedir. Marka belirli bir segment igin
uygun olmadi§! siirece genis bir musteri grubu ¢ekemez. (Ornegin Jaguar ve
Ferrari farklilagsma da ¢ok ylksek giice sahipken uygunlukta oldukga disUk bir glice
sahiptirler) Bu iki faktorin bir araya gelmesi ile “markanin glcu” ortaya ¢ikmaktadir.
Gugli olmak isteyen bir marka her iki 6zellige birden sahip olmalidir. Hallmark ve
Disney gibi gelismekte olan ve glc¢li markalar yliksek marka glicline sahip olmaya
meyillidirler. (Aaker, 1996, 306-307)

FARKLILASMA

{

UYGUNLUK

4

SAYGINLIK

{

BILGI
(Kaynak: Aaker, 1996, 306)

Sekil-15: Marka Dinamiklerinin Young&Rubicam Modeli

Bu modelin hiyerarsisini  “sayginlik” ve “bilgi” faktérleri tamamlamaktadir.
Sayginlik, markanin popdularitesindeki artis veya disus ile algilanan kalitenin bir
birlesimidir. Ancak adgirlikh olarak sayginlik daha ¢ok algilanan kaliteye
dayanmaktadir. Bilgi ise sunu goésterir: misteri hem markanin farkindadir hem de
markanin ne icin bulundugunu bilmektedir. Young&Rubicam bilginin, yani markanin
dogru bir sekilde anlasilmasinin markalasma surecinin zirvesi oldugunu ileri

surmektedir. Sayginlik ve bilgi faktorlerinin bir araya gelmesi ile de “markanin
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onemi” ortaya cikmaktadir. Bu arada markanin sayginligi ile marka ©6neminin
karsilastirilmasi marka ile ilgili bazi 6énemli fikirler saglar. Ornegin bazi markalar,
yuksek sayginliga ancak dislk marka bilgisine sahiptirler. Bu su anlama
gelmektedir; nispeten daha az kisi markanin ne igin bulundugunu anlamaktadir
ancak bu kisiler markayi oldukg¢a saygin bulmaktadir. Buna drnek olarak National

Geographic verilebilir.

Bunun tam tersi olarak bazi markalar yiksek marka bilgisine ancak diusuk
sayginliga sahiptirler. Bu da su anlama gelir, insanlar markanin ne igin bulundugunu

bilir ancak ¢ok azI markaya saygi duyar. Buna drnek olarak ta MTV verilebilir.

Markayla ilgili daha fazla tanisal bilgi Young& Rubicam’in Glg¢ lzgarasi adini
verdigi tablodan elde edilebilir. Tabloya markalar “marka dnemi” ve “marka gucd”
degerlerine gore yerlestiriimektedir. Her iki boyutta birden ylksek dereceye sahip
(yani tablonun sag ust kismindaki ) markalar en yiksek marka degerine sahiptirler.
Sol alt késedeki markalar genellikle ise yeni baslamis olan markalardir ancak marka

burada uzun sire kalirsa gelecekte basarili olma sansi azdir. (Aaker, 1996, 309)

MARKANIN ONEMI

Bilgi&Sayginlk

Disik Yiksek

Swatch Disney Yuksek

Teddy Grahams Sony MARKANIN GUCU
Doritos Farklilasma & Uygunluk

Starbucks Oldsmobile Dusuk

Timberland Bayer

(Kaynak:Aaker, 1996, 309)

Sekil-16: Y&R Giig Izgarasi — Marka Giiciine Karsin Marka Onemi
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Y&R hipotezine goére, sol Ust kisimdaki markalar ya glg¢li nis markalar ya da
marka o6nemlerini artirmak sureti ile ciddi bir gelisme sansina sahip markalardir.
Tablonun sag alt kismindaki markalar ise olduk¢a popiler ancak zamanla yorgun
dismus markalardir, fakat halen marka bilgisi ve marka sayginligina sahiptirler. Bu
markalarin %90’1 uygunluktan ¢ok farklilasma konusunda disik degere sahiptirler.
(Aaker, 1996, 309)

3.7.2. Interbrand Metodu

Interbrand Sirketi tarafindan gelistiriimis olan bu metot, marka ederinin
belirlenmesinde, gelire dayali yaklasimin gelistiriimis bir versiyonunu kullanir. Marka
degerinin hesaplanmasinda, markaya ait karliligin hesaplanmasindan sonra,
bulunan marka karini, marka glcinun gdstergesi niteligindeki bir carpana tabi tutan
bir yaklasimdir. Bu haliyle Interbrand Metodu hem igsel yani isletme ici yonetim
amagclarina hem de dissal nitelikteki finansal raporlama amaglarina hizmet eden bir

yaklasim olarak nitelendirilebilir. (KTU, Sosyal Bilimler Enstitlisii, 2005, 54)

Markaya ait karlihlgin hesaplanmasinda igletmenin maddi olmayan
varliklarindan kaynaklanan gelirin ne kadarlik bir kisminin markaya ait oldugu
hesaplanmaktadir. Bununla birlikte, direkt olarak marka kimliginden kaynaklanan
gelirin/karin saptanmasi oldukga gug olabilir, ¢linkl sirketin bazi 6zel fonksiyonlarini

markadan ayri tutmamasi oldukga muhtemeldir.

Marka karinin saptanmasinda, markaya ait karlarin son ¢ yilinin agirlikli bir
ortalamasi temel veri niteligindedir. Belirlenmis olan bu Gg yillik kar vergiden sonra ki
kar niteligindedir ve bu tutar, enflasyon faktord, tGglincl grup markalarin yaratilmasi,
gecmis yillarin agirliklari, beklenen faiz orani gibi uyarlamalari iceren on bes
asamall bir suregten gegirilerek tek bir yila indirgenir ve markaya ait kar bdylece

saptanmis olur.

Marka kari, bu sekilde hesaplandiktan sonra, marka glcinin unsurlari
olarak belirlenen bir dizi faktorl icinde barindiran bir marka carpani (marka endeksi
olarak da bilinir) hesaplanir. Marka garpani, markaya ait karin tabi tutulacag! bir
cesit iskonto orani gérevi gorur. Bir baska ifade ile, marka gicinin analiz edildigi bu

surecte, gelecek yillara iligkin olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin glncel
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degerlere indirgenmesinde kullanilacak iskonto orani belirlenmektedir. Marka
¢arpaninin hesaplanmasinda marka gicu, her birinin bitiinde yer alan agirliklari
farkli oranlarda olan yedi faktére dayandiriimaktadir. interbrand, bu yedi faktori, su
sekilde bildirmigstir. (Aaker, 1996, 313-314)

1. Pazar: Buylumekte olan veya istikrarli satis seviyesine sahip ve basaril
firmalarin kar edebilecegi fiyat yapisina sahip pazarlarda bulunan markalar
daha degerlidirler.

2. istikrar: Uzun zamandir pazarin yapisinin ve hatta kiltirinin bir parcasi
haline gelmis olan markalar kismen daha guglu ve degerlidirler.

3. Liderlik: icinde bulundugu sektdrde lider niteliginde olan markalar, ikinci,
Uglncl ve dordincl sirada bulunan markalardan daha istikrarli ve
gugcluddrler

4. Trend: Markanin uzun doénemli satis trendinin gelecekteki ilerlememe
sansinl yansitmasi beklenir. Saglikli ve gelisen bir markanin goéstergesi,
musterisinin algisindaki yerini koruyabiliyor olmasidir.

5. Destek: Firmalarindan markanin yonetimi ve maddi agidan desteklenmesi
bakimindan tam destek alabilen ve slrekli yatirnm yapilan markalar, diger
markalardan daha degerli olarak kabul edilmektedirler.

6. Uluslar arasilik: Olcek ekonomisi nedeni ile uluslar arasi markalar ulusal ve
bdlgesel markalardan daha degerlidirler. Daha genel olarak markanin pazar
alani ne kadar genis ise o kadar degerlidir.

7. Koruma: Markayi korumak amaciyla yasal haklarini guglendirecek telif hakki,
sicili marka gibi yasal korunmasi bulunan markalar, diger markalara gore

daha glgli sayilmaktadirlar.

Genis kabul goérmus, tim ilave maliyetleri ve tim pazarlama harcamalarini
hesaba katan nitelikte bir “ekonomik kar” kullanarak markalamanin tim boyutlarini
degerlemeye katan bu yaklasim cesitli yonleriyle farkli elestirilere de konu

olmaktadir.

Bu elestirilerin basinda, daha once de ifade edildigi Gzere markaya ait
gelirlerin, diger gelirlerden-Gzellikle de soyut nitelikteki diger firma varliklarindan
kaynaklanan gelirlerden- ayristirmanin pek mumkin goérinmemesi gelmektedir.

Markaya ait gelirlerin saglikli bir bicimde ayristirilarak hesaplandigi varsayilsa bile
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bu karin maruz kalacagi iskonto oraninin saglikh bir bicimde belirlenmesi oldukca

gugtdr.

Cunku oncelikle Interbrand sistemi markanin diger Grun gruplarina genisleme
potansiyelini kullanilan kriterlerin  birbirleriyle kargilikli iligkilerinin  bulundugu
yonundedir. Bu durum, marka g6z online almamaktadir. Marka deste@i unsuru da
marka glcunin belirlenmesi icin uygun olmayabilir, ¢linkl marka icin érnegin reklam
harcamasi yapilmasi, o markanin mutlak anlamda etkin/glcli oldugunu géstermez.
Yine, markanin yasal olarak korunmasi bir gereklilik olmakla beraber, kendi basina
marka degeri yaratmaz. Yapilan bir diger elestiride sudur ki, marka degerinin
Olcimlenmesinde bazi faktorlerin degisik isimler altinda ¢ok kez devreye girmesi,
markanin gercek degerinden farkli bir degerle degerlendiriimesine sebebiyet

verebilir.

Goruldigu gibi, Interbrand yaklagsiminin aldigi elestiriler temel olarak iki
baslik altinda 6zetlenebilir: Markaya ait karlihgin hesaplanmasinin gic¢ olugu ve
marka gucunun belirlenmesinde kullanilan kriterlerin subjektif, zaman zaman
yetersiz ve birbirleriyle karsilikli baglantili olusu. (KTU, Sosyal Bilimler Enstitusu,
2005, 54)

Ancak pratik olarak Interbrand’in her sene yayinlamakta oldugu en degerli
markalar listesi merakla beklenmektedir. Interbrand ve Businessweek’in ortak
yayinladigi bu listeye gére 2006 yilinin en gugli markasi yine Coca-Cola markasi
olmustur. Tablo-5 Interbrand’in tesbit etmis oldugu degerlere goére 2006 yilinin en iyi

on markasini géstermektedir.
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Tablo-5: 2006 Yilinin En lyi Global Markalari (The Best Global Brands of 2006)

Siralama Marka ismi 2006 Marka degeri | Marka Degerindeki
($m) Degisim
1 Coca-Cola 67,000 -1%
2 Microsoft 56,926 -5%
3 IBM 56,201 5%
4 GE 48,907 4%
5 Intel 32,319 -9%
6 Nokia 30,131 14 %
7 Toyota 27,941 12 %
8 Disney 27,848 5%
9 McDonald’s 27,501 6 %
10 Mercedes 21,795 9%

Kaynak: (Interbrand, erigsim: 11.08.2006
http://www.interbrand.com/best _brands 2006.asp)

3.7.3. Financial World Metodu

Financial World Magazine tarafindan gelistiriimis olan bir metot olup, marka
degerlemesinde Interbrand Metoduna oldukga benzeyen bir yaklasim
kullanmaktadir. Interbrand Metodunda oldugu gibi marka karini bir marka garpanina
tabi tutarak iskonto eden bu yontemin tek farklihdi, marka karini hesaplarken izledigi
farkll yontemdir. Bu metotta marka karliligini hesaplarken, markaya yonelik faaliyet
geliri tahminlenir ve ardindan bu gelir, markali Grinle karsilastirilabilir nitelikteki
markasiz bir Uranin faaliyet gelirleri ile karsilastinilir ve aradaki fark alinarak
markaya ait kar hesaplanmis olur. Marka karlihidi bu sekilde hesaplandiktan sonra
vergiye gore duzeltilir. Ardindan bulunan marka karina Interbrand’in gelistirmis
oldugu marka carpani uygulanarak marka degeri hesaplanir. (KTU, Sosyal Bilimler
Enstitusu, 2005, 55)
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Bu yontem itibariyle bahsedilecek temel elestiri, markali Urdnle
karsilastirmaya uygun nitelikte markasiz bir Grintn bulunup bulunmadigr sorunudur.
Bdyle bir Grlin var olsa dahi, bu Uriine ait gelirlerin elde edilmesi, sirketlerin hakli
gerekgelerle uyguladiklar gizlilik politikasi geregince oldukga zor ve bazen
imkansizdir. Temel yaklagim itibariyle Interbrand Metoduna olduk¢a benzeyen ve
ondan sadece marka karliiginin hesaplanma bigiminde ayrilan bu yaklasim,

Interbrand metoduna yonelik olarak yapilmis elestirileri de kendi igcinde barindirir.

3.7.4. Brand Finance Yaklagimi

Marka ederinin hesaplanmasina ydnelik bir diger model, bir ingiliz firmasi

olan Brand Finance Limited tarafindan gelistirilmistir.

Brand Finance Yaklasimi, bir markaya ait risklerin yapilarini ve bayukltklerini
belirleyebilmek igin, markanin iginde faaliyette bulundugu cevreyi iyice anlamak
gerektigini savunmaktadir. Firma ancak bu sekilde markanin karlara olan katkisini
bulabilecek ve marka riskinin yapisi ve blyuklugud saghkli bir bicimde

saptanabilecektir.

Bu mantiktan hareketle, Brand Finance Metodu risk yénetimi amaclarina da

hizmet verecek bigcimde markanin gelecekteki kazanglarini baz alan “ ekonomik
omuir” temelli bir yaklasim sergilemektedir. Bir markanin faaliyette bulundugu cevre
icerisindeki roline yodnelik detayli bir anlayis gelistiren Brand Finance yaklagimi,
marka ederinin belirlenmesinde bes asamali bir ydéntem izlemektedir. (KTU, Sosyal

Bilimler Enstitisu, 2005, 55-56)

1. Boélimlendirme : ilk asamayi, degerleme amagclarina uygun nitelikte bir
bolimlendirmeye gitmek olusturur. Marka degerleme amacina hizmet edecek
tirdeki bir bdlimlendirmede uygulanmasi gereken belirli prensipler vardir. Bu
prensipler:
o Degerlemelerin, tanimlanan hedef pazarlar igin gecerli olmasini saglayacak
homojenlikteki cografi, Grtin bazl ve de musteri bazli gruplamalara gidilmesi
e Her bir boélum icin farkh nitelikteki rakiplere yonelik net tanimlamalara

gidilmesi
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e Yapilan bélumlendirmeye uygun tlrdeki pazar arastirmasi verilerinin mevcut
olmasi.
e Rakiplere yonelik degerli, gecerli ve ylksek hacimli verilerin mevcut olmasi

seklinde 6zetlenebilir.

Bolimlendirme etkin bir bicimde yapildiktan sonra, segilen bir pazar bélima
icin i¢gsel nitelikteki finans ve pazarlama verilerinin, digsal piyasa ve rakip verileriyle
birbirine uyum saglayacak nitelikler icersinde nasil elde edilebilecedi konusu 6nem

kazanmaktadir.

2. Finansal Performansin Tahminlenmesi : Degerleme, markanin olusturdugu
gelecek kazanclarinin bugiinkl degerinden yola g¢ikarak hesaplandigindan, finansal
tahminlerin mimkdn olan en gergekgi bicimde sunulmasi gerekmektedir. Bunun igin
de, markanin igerisinde bulundugu pazarin makro ekonomik kosullarinin iyice
anlasiimasi gerekmektedir. Ardindan markanin ge¢cmis ve gelecekteki durumu
rakipler de g6z éninde bulundurularak gelecekteki muhtemel pazar payi belirlenmeli
ve bu degerlendirme sirasinda mutlaka benchmarking uygulamalarindan
faydalaniimaldir. Markaya yatirilan tutar ile marka performansi arasindaki iliski ve
markanin tarihsel maliyeti gibi maliyet unsurlarinin da bu degerlemeye katiimasiyla,
icsel butce ve verilere dayanilan tahminlerden daha objektif ve piyasaya dayal bir

tahmin yapiimis olunur.

3. llave Marka Degeri : Bu asamada gelecekte elde edilecek olan karlarin ne
kadarlik bir kisminin markadan kaynaklandigi bulunur. Bu igslem, markanin satin
alma karari Uzerindeki etkisi hesaplanarak yapilabilecedi gibi, patent ve lisans
bedelinden kurtulma hesabina da dayandirilabilir. Her iki yéntemde pazar
arastirmasi calismalarini gerekli kilmaktadir. Bu analiz gergeklestirilirken, her bir
bolim arasindaki farkliliklar géz 6niine alinmakta ve gerekli goérilen durumlarda,

ekonometrik modellemelere gidilmektedir.
4. Marka Riskinin Hesaplanmasi : Marka ederinin hesaplanmasindaki dérdincu

asama, uygun iskonto oraninin hesaplanmasidir. iskonto orani su sekilde

hesaplanmaktadir.
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Bu oranin 100 g¢ikmasi, markanin teorik anlamda hig¢ riskinin olmadigini
gosterirken, 0 ¢ikmasi markanin ¢ok gugsuz oldugunu vurgular ve sermaye risk
priminin iki kat fazla hesaplanmasini gerektirir. iskonto oraninin skorunun 50 olmasi,
markanin o sektdrdeki ortalama yatirim riskine sahip oldugunu, yani Brand Beta’ nin
1 oldugunu ifade eder. Buraya kadar acgiklanan verilerden de anlasilabilecegi gibi,

marka gucu 0 iken Brand Beta 2, marka glicti 100 iken Brand Beta 0 degerini alir.

5. Degerleme ve Duyarlilik Analizi : Marka ederinin hesaplanmasina yonelik bu son
asamada her bir bélime yonelik marka degeri hesaplanir. Bu deger her bir bélime
yonelik marka karinin buglnkid net de@erini yansitir. Brand Finace Metodunun
elestirisi, yaklasim tarzindaki benzerlik itibariyle Interbrand Metodu ile benzerlik

gOsterir.

3.7.5. BBDO Modeli

Alman danigsmanlik firmasi BBDO Consulting GmbH tarafindan geligtirilen
metoda gore degerleme yapilabilmesi icin 6ncelikle marka degerini olusturan sekiz

unsur belirlenmektedir. Bunlar:

1. Markanin Satis Performansi ve Potansiyeli

2. Net Faaliyet Marji ( Vergi Oncesi Net Faaliyet Gelirinin Satiglara Orani) :
Son ¢ yilin ortalamasi olarak alinmaktadir.

3. Markanin Gelisme Imkani : Marka degerlemesini yapan analistlerin
endustri ve genel ekonomiye iliskin beklentileri markanin gelecekteki potansiyeli igin
kriter olarak alinmaktadir.

4. Markanin Uluslararasi Yayiimi : Satislarin ne kadarinin yurt disinda
yapildig1 dikkate alinmakta ve markanin uluslar arasi gelisimine iliskin beklentiler
ortaya konmaktadir.

5. Markaya Olan Reklam Destegi : Vergi oncesi gelirin ne kadarini reklam
icin harcandigini gostermektedir. BBDO tarafindan markaya olan reklam destegini
hesaba katmanin endustriler arasindaki farklih§i yansitacagini, zira reklam
desteginin endustriden endustriye ¢ok buaylk farkliliklara gosterdigi ifade
edilmektedir.

6. Markanin Endustrideki Glcu : Markanin satiglari endUstrideki en gagli

rakibi ile karsilastirilarak markanin goreceli glicu tespit edilmektedir.
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7. Marka imaji

8. Son Ug Yildaki Vergi Oncesi Kazang Miktarlari

Yukarida sayilan unsurlarin belirlenmesinin ardindan, “Markanin Satis
Performansi” , “Net Faaliyet Marji” ve “Markanin Genisleme Iimkani” unsurlari
konsolide edilerek “ Marka Kalite Faktori (Factor of Brand Quality)” adi verilen bir
faktor degeri hesaplanir. Bulunan bu faktér, “Markanin Uluslar arasi Yayilimi”
“Markaya Olan Reklam Destegi” , “ Markanin Endustrideki Glici” ve “ Marka imaji”
faktorleri ile belirli agirliklarda birlestirilecek genel bir faktér degeri tespit edilir. S6z
konusu faktor degeri, son (¢ yila ait ortalama vergiden onceki kar degeri ile

carpilarak marka ederi hesaplanmis olur. (KTU, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005, 56)

Belirtmek gerekir ki modele yonelik olarak yapilabilecek temel elestiri, karma
modellerin genelinde oldugu gibi, faktorlerin secimi ve agirliklandiriimasinin subjektif

kriterlere dayaniyor olmasidir.

3.7.6. Semion Modeli

Semion Brant Broker GmbH tarafindan kullanilan bu marka degerleme
sistemi, finansal verilere ilaveten davranigsal verilere de dayanan bir diger karma
modeldir. Semion, marka degerini belilemede doért gostergeyi baz almaktadir:

Firmanin finansal degeri, marka gucu, marka korunmasi ve marka imaji.

Semion Modeli dért asamadan olusmaktadir. (KTU, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, 2005, 56-57) ilk asama yukarida bahsedilen dért géstergenin temsil ettigi
dort faktorin her birine yonelik bir faktér degerinin belirlenmesini icerir. Faktor
degerlerinin belirlenmesinde her bir gdstergenin altinda yer alan 6geler dikkate
alinir. Bu alt 6gelerin her birisi icin degerlemeye gidildikten sonra tek bir degere

indirgenir ve her bir goéstergenin temsil ettigi faktoriin degeri bulunmus olunur.

ikinci asamada elde edilen faktdr degerleri tek bir faktér degerine ya da
agirlikli faktére indirgenir. Uglincli asamada gecmis son (¢ yilin vergiden énceki
karinin ortalamasi alinir ve son olarak dordincu asamada finansal veri niteligi
tagsiyan bu ortalama kar degeri, agirhkli faktor degeri ile ¢arpilir ve sonug olarak

markanin parasal degeri hesaplanmis olur.
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Faktorlerin secimi ve agirliklandinimasinin oldukga subjektif oldugu bu
yontemde faktorlerin agirlik ylkleri de Semion tarafindan gizli tutulmustur. Kullanilan
faktorlerin birbirleriyle olan karsilikh iligkileri de yaklagimin gelecege yodnelik
degerleri, markanin surdurllebilirlik ve gelisim potansiyelini gz 6nine almadigi
soylenebilir. Son olarak da, marka imaji basta olmak Uzere, faktorlere yonelik bilgi

tabanina ulagsmanin ¢ok gig¢ oldugundan so6z edilebilir.

3.8. MARKA GENISLEMELERI

Basariy1 son damlasina kadar de@erlendirme, gugli bir markanin degerini
olabildigince artirma istegine karsi koymak zordur. U¢ ana pazar alaninda (ABD,
Japonya ve Avrupa) yeni bir blylk tiketici markasi yaratmanin maliyeti 1 milyar
ABD Dolar'ina kadar ¢ikabilir, oysa yerlesik bir marka adi altinda yeni bir Urln
lansmani yapmak c¢ok daha diisiik bir maliyet gerektirir. Ustelik marka uzantilarinin
basari sansinin busbdtin yeni Grlnlere gére daha yiksek oldudu yolunda bir inang

vardir. Bu inancin hangi kanitlara dayandidi belirsizdir. (Randall, 2005, 76)

Bir calismaya goére , yeni markalarin sadece %30’u ¢ yildan fazla ayakta
kalabilmektedir; ama var olan bir markanin adi altinda piyasaya suirildiklerinde
ayakta kalma orani %50’ye c¢ikmaktadir. Nielsen tarafindan gergeklestirilen baska
bir galismada, 114 yeni Grlin lansmani érnegi incelenmistir. iki yil sonra, kendi adlar
altinda piyasa sdrilen drinler, var olan bir markanin adi altinda piyasaya
surllenlerin iki kati buayUkliginde bir pazar payina ulasmistir. Gene bir baska
calismada, 10 yillik bir siire boyunca ABD’de sliper marketlere sokulan hizli tiketim
mali Urlnleri arasinda basarili olanlarin (yani satiglari 15 milyon ABD Dolarr’nin
Uzerine c¢ikanlarin) tami tamina Ugte ikisinin, yeni markalar degil, Grlin hatti

genislemeleri oldugu gorulmustir. (Randall, 2005, 76)

Marka genisletme ya da yeni markalar yaratmak yolu ile olsun, yeni is

alanlari yaratmak igin genel yaklasimlar asagidaki gibidir: (VanAuken, 2003, 201)
e Uriin/servis portfdytindeki (mevcut kategori igin) bosluklarin belirlenmesi,

e Mevcut musterilerin kargilanmamis ihtiyaglarinin tespit edilmesi,

e Mevcut masteri intiyaglarinin hedeflenmesi,
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e Markanin kategori taniminin genisletiimesi,
e Genigletilmis bir marka kimligi olusturulmasi,

¢ Kanal imkanlarinin (yeni dagitim kanallari) gelistiriimesi.

Bir firma yeni bir GrGnd piyasaya surerken, bunu markalamak igin 3

secenege sahiptir.

1. Yeni Urln icin ayrica secilmis yeni bir marka gelistirmek,
2. Bir sekilde mevcut markalarindan birini uygulamak,

3. Yeni marka ile eski markanin bir kombinasyonunu kullanmak

Marka genislemesi, bir firmanin yeni bir Grun ¢ikarirken mevcut bir marka
ismini kullanmasidir. (2 ve 3 numarali yaklagim) Yeni marka ismi mevcut marka ismi
ile birlestiginde marka genislemesini “alt marka” olarak ta isimlendirebiliriz. Bu
durumda marka genislemesine ismini veren mevcut marka da ana marka olarak

anilir.

Marka geniglemeleri genel olarak iki kategoride siniflandirilabilirler:

¢ Hat genislemesi (Line extension): Ana markanin ismi mevcut durumda servis
veriyor oldugu Urln kategorisi iginde yeni bir pazar bolimi hedefleyen yeni
Urtine verilir. Hat genislemeleri genellikle farkh tat, icerik cesidi , farkh form,
blyiklik ya da farkli uygulamalar ile ilgilidir. (Keller, 2003, 577) Ornek

olarak Pantene Pro-V Nem Terapisi verilebilir.

e Kategori geniglemesi (Category extension): Ana marka ismi farkli bir Grin
kategorisine girig yapmak icin kullanihir. Ornek olarak Swiss Army saatleri

verilebilir.
Marka genislemeleri bircok farkli formda gergeklesebilir. Taninmis marka

uzmanlarindan Edward Tauber marka geniglemesi igin agsagidaki 7 genel stratejiyi
belirtmistir. (Keller, 2003, 581)
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Farkl bir formda ayni (iriini sunmak. Ornegin Yoplait igecek.

Markanin ayirt edici tat ve igerigini barindiran Uriinler sunmak. Ornegin
Philedelphia krem peynirli salata sosu

Marka igin arkadas Urtinler sunmak. Ornegin Duracell flag lambalari.
Markanin musteri grubu ile ilgili GrGnler sunmak. Ornegin Visa seyahat
cekleri

Firmanin algilanan tecriibesinden yararlanan driinler sunmak. Ornegin
Canon fotokopi makineleri

Markanin ayirt edici fayda, yaklasim ve 6zelliklerini yansitan drtinler sunmak.
Ivory’nin hassas temizleme UrUnleri.

Markanin ayirt edici imaj ya da prestijinden yararlanan urlnler sunmak.

Ornegin Calvin Klein aksesuarlari, Porche glines gdzliikleri.

3.8.1. Marka Genislemesinin Avantaj ve Dezavantajlari

lyi planlanmig ve iyi uygulanmis marka genislemeleri pazarlamacilara birgok

avantaj sunmaktadir. Kellera gore bu avantajlar iki grupta siniflanmakta: (Keller,
2003, 582)

1. Yeni Urdn kabuline yardimci olarak:

Marka imajini gelistirir,

Musteriler tarafindan algilanan riski azaltir,

Dagitim ve deneme ihtimalini artirir,

Promosyon harcamalarinin etkinligini artirir,

Pazara giris ve arastirma programlarinin maliyetini azaltir,
Yeni bir marka geligtirmeye ait maliyetten firmay kurtarir,
Paketleme ve etiketleme verimliligi saglar,

Tulketicilere gesit arama hakki tanir,

2. Ana marka ve firmaya geri donen fayda saglayarak:

Marka anlamini netlestirir,

Ana marka imajini glglendirir,

Marka grubuna yeni musteriler getirir ve pazar kapsamini artirir,
Markay! yeniden canlandirir,

Ardi sira gelecek yeni marka genislemelerine izin verir.
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Randall’'a gére marka genisletmenin diger avantajlari ise soyle:

e Firma bir nisi doldurarak rakiplerin énine gegmek ya da onlarin eylemini
tekrarlamak isteyebilir,

o Degisen pazar kosullari ya da yeni teknolojiler yeni bir varyant icin firsat
olusturabilir,

e Uriin hattinda, miisterilerin kapanmasini istedigi bir bosluk bulunabilir,

e Marka genislemesi ile ¢ikariimis olan Uriin, o olmasaydi rakipler tarafindan

kullanilacak olan raf alanini doldurabilir. (Randall, 2005, 84)

Potansiyel avantajlarina ragmen, marka geniglemelerinin dezavantajlari da
vardir: (Keller, 2003, 591)

e Miusterinin aklini karistirabilir ya da misteriyi sinirlendirebilir,

e Basarisiz olup, ana marka imajini koti etkileyebilir,

e Basarili olabilir, ancak bu sirada ana markanin satislarini kendine
kaydirmistir,

e Marka anlamini bulandirabilir,

e Firmanin yeni bir marka gelistirme sansini kagirmasina sebep olur.

Yine Randall'a gore:

e Basarisiz olan genislemeler tuketicilerin ana markaya duydugu inanci
zedeleyebilir.

e Hem ydnetsel zaman hem de toplam bitge, 6zgin markayla yeni Urlnler
arasinda bolinecektir. Yoneticilerin kesintisiz ilgisi ve daha o6nce ana
markay! destekleyen stratejik yogunlagsma glicl ortadan kalkmis olacaktir.

o Perakendecilerin yeri sinirhdir ve yeni eklenen her marka genislemesi
beraberinde ek talepler getirir. Perakendeciler butin uzantilari kabul
etmekte gonulsiz davranabilir ya da uzantiya ana markanin kendi mevcut
alani icinden bir yer ayirabilirler; bu da otomatik olarak ana markaya ayriimis
olan alani azaltir. (Randall, 2005, 84)
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3.8.2. Marka Geniglemesinin Adimlari

Akademik arastirmalar ve endulstriyel ¢alismalar, basarili bir marka
genislemesinin asagidaki prensipleri takip etmesi gerektigini ortaya koymustur. Her
bir kararin verilmesinde yardimci olarak yonetimsel tartisma ve tlketici arastirmalari
kullaniimalidir. (Keller, 2003, 602)

1. Marka hakkinda mevcut musteri bilgisi ve istenen musteri bilgisi tanimlanir.
(Musteri bilgisi ile kastedilen misterinin marka hakkinda ne bildigidir)
2. Ana marka ¢agrisimlari baz alinarak muhtemel marka genisleme adaylari ve
bu adaylarin ana marka ile uyumu veya genel benzerligi belirlenir.
3. Ug faktérli modele gére marka genisleme adayinin marka denkligi
yaratmadaki potansiyeli degerlendirilir:
e Ana marka ¢agrisimlarinin ne kadar 6n planda oldugu,
e Aday marka genislemesine ait cagrisimlarin uygunlugu,
e Aday marka genislemesine ait cagrisimlarin benzersizligi.
4. Dort faktérli modele gbre aday marka genislemesinin geri dénen etkileri
degerlendirilir.
e Marka genislemesi ne kadar zorunlu
e Marka genislemesi ne kadar ilgili
e Marka genislemesi ne kadar istikrarli

e Marka genislemesi ne kadar gicli

5. Tuketiciler tarafindan algilanan muhtemel rekabetgi avantajlar ve tuketicilerin
muhtemel ilk reaksiyonlari detayli bir sekilde duasundlir, géz 6nunde
bulundurulur.

Marka genislemesinin lansmani igin pazarlama kampanyasi tasarlanir.
Marka genislemesinin basarisi ve ana marka denkligi UGzerindeki etkileri

degerlendirilir.

Marka genislemeleri dogru yapilmalari sarti ile basarili ve karli olabilir. Bunun
anlami, markanin temel degerlerinden yola ¢ikmak, sadece markayla uyusan ve
alicilara gercek anlamda deger sunan Urilnler yaratmaktir. Marka genislemeleri

degerli rekabet silahlari olabilir ve yorgun markalari canlandirabilir, ama yanlis
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nedenlerle gelisiglzel ortaya cikarilirlarsa markayr gicten de disurebilirler.
(Randall, 2000, 86)
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4. BOLUM
UYGULAMA

4.1. Giris

Bu uygulama calismasinda Turk hazir giyim markalarindan JKey markasinin
marka yonetimi asamalarinda detayl bir analiz yapilmistir. Bu c¢alisma icin JKey
firmasindan, Yénetim Kurulu Baskani Giinseli Unliitirk ve Marka Sorumlusu Asli
Aksoy ile iki ayri toplanti gerceklestirilierek 6nceden belirlenmis bir soru formu

gercevesinde ayrintili iki ayri milakat gergeklestiriimistir.

Bu anketin amaci tezimizin konusunu olusturan marka yonetimi slrecinin
asamalarinda yani marka kimliginin belirlenmesi, marka konumlandirma, marka
unsurlarinin belirlenmesi ve diger konularda firmanin yasadigi deneyimlerin ve

gelecede yonelik Grlin ve marka baglamindaki diisincelerinin ortaya konulmasidir.

Anket formumuz 13 sorudan olugsmustur, ydneticilerden daha fazla bilgi ve
yorum alinmasi ic¢in sorular agik uglu hazirlanmistir. Anket formu Ek-1'de
bulunmaktadir. Anket formundan elden edilen bilgiler gruplandirilarak ayri ayri

degerlendirilmis, analizler ve yorumlar aktariimistir.

Sun Tekstil & JKey Tarihgesi

Sun Tekstil A.S. her tirli 6rme kumastan konfeksiyon Uretimi yapmaktadir.
Firma 1987 yilinda izmirde faaliyete baslamis, 1989 yilinda ilk ihracatini
gerceklestirerek yurt disina aciimistir. Hizla blylyerek Ege bdlgesinin ve Turkiye'nin
onde gelen ihracatci firmalarindan biri olmustur. Bugtin, 457 galisaniyla, 25 milyon
EUR ciroya sahiptir. Sun Tekstil, uzun yillardan beri Tommy Hilfiger, Adidas,
Diesel, DKNY, Gsus, Guess gibi dinya capinda markalara spor ve gunlik giyim

tarzinda urunler sunmaktadir.
Ayrica, Sun Tekstil A.S. 1995 yilinda kendi baski boluminad, 1997 yilinda ise

kendi nakis bolimunu kurmustur. Firma; blnyesindeki baski, nakis ve modern

teknolojilerinin kullanildigi konfeksiyon birimlerinin yarattigi entegrasyon gucu ile,
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Ege Bodlgesinin lider konfeksiyon ihracatgilarindan biri konumuna gelmistir.
Uygulamadaki yalin ve moddiler Gretim teknikleri ile Sun Tekstil A.$. esnek Uretim
yolunda hizla yol almis, minumum siparis adetlerini asadiya c¢ekmis; termin
surelerini ise 2-3 haftalik bir slreclere indirmistir. Aylik Gretim kapasitesi 500,000

adettir. Ozellikle yikamali, parga boya, diz agdirlikli, komplike mallar Gretmektedir.

Sun Tekstil, kendi markasini yaratmak amaciyla 1996 yilinda J.K. Tekstil
A.S’yi kurmustur. ilk ‘Jimmy Key koleksiyonu, 1997 yilinda tasarlanmistir. Jimmy
Key, glnlik ve spor giyim markasi olarak hizla geliserek, bugin vyurtici ve
yurtdisinda toplam 35 satis noktasina ulasmistir. Yurtdisinda ise Urdiin, Almanya ve

Rusya’da acente ve bayilikleri bulunmaktadir.
4.2. Firma Alan Bilgisi Bulgular
4.2.1. Marka Kisiligi

JKey markasinin kisiligi: Akdenizli, esprili, neseli, sportif, MTV jenerasyonu
olarak belirlenmigtir. Firma marka yonetimi calismalarinin baslangicinda hayali bir
tuketici profili belirlemistir, buna gére JKey “ideal kullanici profili” séyle ézetlenebilir;
23 yasinda, orta gelir seviyesinde (B), Universite mezunu bir bayan. Kariyerinin
basindadir, 6zglrdr, edlenceye ve dinamik hayatina devam eder. Moda trendlerini
ve dijital teknolojileri takip eder, her Cumartesi (en azindan ayda bir defa) Club ya
da bara gider, orada dans eder, eglenir, MTV seyreder, kendini saglikli ve formda
hissetmek icin dizenli olarak spor (6zellikle tenis, kosu ya da ylizme gibi sehir

sporlarini) yapar.

Cocuk ya da buyik taksitler gibi dnemli sorumluluklari yoktur. Ya erkek
arkadasiyla birlikte yasiyordur ya da yeni evli bir cifttir. Acik fikirlidir ve 6zgUrlGga
sever. Renkli, eglenceli, siradan olmayan ve mutlu bir yasantisi vardir. Stil sahibi,
moday! takip eden ve eglenmeyi seven bir kizdir, fakat aptal bir kiz degildir.

(Kesinlikle akilli ve yaratici birisidir.)

155



4.2.2. Marka imaj

Firma imaj belirleme c¢alismalarina yeni baslamistir. Bir anket ¢alismasi
gerceklestiriimig, 6861 kisinden 924’0 markayla ilgili kendi yorumlarini yazmistir.
Ancak bu yorumlarin analiz ¢alismasi tamamlanmadigi i¢in hentz bir agiklama
yapiimamigtir. Ancak yorum yazanlarin %66’s1 olumlu digtnceler yazdigi icin JKey

markasinin sempatik, olumlu bir imajinin oldugu séylenebilir.

4.2.3. Marka Sadakati

JKey marka sadakatini artirmak icin  asagidaki  calismalari

gerceklestirmektedir:

o JKey kllip calismasi: JKey web adresi Uzerinde olusturulacak bu kllpte es
zamanl chat odalari olacaktir. JKey, tiketicilerinin birbirleriyle ve JKey
markasi ile iletisimini artirmayi hedeflenmektedir. Bu nedenle www.jimmy-
key.com web adreslerinde kullanicilarin yeni tartisma konulari agabildigi ve
yorum yapip tartisabildigi bir paylasim alani da olacaktir. Ayrica birgok

yarisma ve aktivite de yine JKey web adresinde diizenlenecektir.

e Onun disinda JKey den aligveris yapanlar JKey magazalarinda ki 6zel bir
magazacilik programi ile takip edilmektedir. Ozel glinlerde belirli bir miktarin
Uzerinde aligveris yapmis olan mdusterilerini 6zel organizasyonlara davet
etmektedirler. Ornegin son sevgililer gliniinde (belirli bir miktarin Gzerinde
alisveris yapmis olan) musterilerini isbirligi yapiyor olduklari Reci’s cafe’ye

pasta pisirmek , cikolata yapmak icin sevaqilileri ile birlikte davet etmislerdir.

o JKey senede iki defa cikardi§i dergisi ile de tiketicileri ile daha fazla iletisim
kurmaya caligmaktadir. Dergi magazalardan  ve igbirligi yaptiklari
mekanlardan (AFM sinema salonlari, Cafe Reci's gibi) musterilere Ucretsiz
olarak verilmektedir. Onun disinda bazi 6zel organizasyonlar yardimi ile de
direkt posta yoluyla tiketicilere iletiimektedir. (Ornek: Yapi Kredi bankasinin
masteri kitlesinin icinde yasadiklari sehir, semt, egitim durumu, aligveris
aliskanliklari gibi birgok kriter ¢cercevesinde 5000 kisi segilmis ve bu kisilere

de direkt posta yolu ile gdénderilmistir)
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4.2.4. Marka Vaadi

JKey masterilerine onlari trendy, kaliteli giydirmeyi ve bunu dogru fiyata
yapmay! vaat etmektedir. Ancak bundan daha fazla duygusal fayda uzerinde
durarak musterilerine kendilerini 6zel hissettirmeyi vaat etmektedir. O Urinlerin
arkasindaki diinyayi da Urlnlerle birlikte anlatabilmek, kullanicilariyla bu derinlikte
iletisime gecmeyi saglamak icin J dergisi, jkeyland web sitesi gibi iletisim

platformlarini kullanmaktadir.

4.2.5. Marka Konumlandirmasi

a. Pazar bolumlemesi:

JKey pazari demografik ve psikografik kriterlere goére boélimlemistir. 15-30
yas arasl, sporcu ama sehir sporlari ile ugrasan, rahat ama sorumluluk sahibi,
genelde bekar ya da evli ama geng, ev hanimi vs olmayan, kendine has, hizli
yasayanlar, yeni kariyerciler, ¢oluk-cocuk sahibi olmayanlari hedeflemektedir.

Gelir diizeyi olarak B ve C grubuna hitap etmektedir.

b. JKey tlketici profili

Bu konuda marka detayll bir anket c¢alismasi yapmistir. Bu anket

calismasinin sonucuna goére JKey musterileri:

¢ En cok Peugeot, BMW ve Mini Cooper kullanmaktadir,

e En cok tercih ettikleri sporlar tenis, su sporlari, motor, dans ,araba yarisi ve
sira disl sporlardir

¢ Dinledikleri mizik rock, tirk pop, tirk rock ve alternatif miziktir ,

e Moviemax, TV8, muizik kanallari, film (sinemada ya da evde) yani Jkey

giyenler en cok film izlemektedir.
Bu detayli anketin yorumu soyle yapilmistir. Secilen araba markasi ve

mekanlarda, begeniler ve tercihler ylkselmektedir. Spor tirleri daha bireysel ve

adrenaline yoneliktir. JKey yasam tarzini yansitabilecek sanatgi olarak ise kendine
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mudnhasir, biraz uguk olarak degerlendirilen Nil Karaibrahimgil hakkinda bir fokus

grup calismasinda tartigiimistir.

Yukarida yapilmis olan detayli anket ¢galismasinin disinda kiguk bir kim ?
kimdir ? anket karti ile farkli mekanlarda (Universiteler, JKey magazalari,
restoranlar, vs...) 6861 kisiye ulasilarak daha genel bir anket ¢alismasi yapilmistir.
Anketin doldurulmasini cazip hale getirmek icin anket kartina %10 luk bir indirim
kuponu dahil edilmistir. Bu anket karti Ek 2'de yer almaktadir. Bu kiiguk kartta
tlketicilerin isim soyadlarini, dogum tarihlerini, cep telefonu numaralari ve e-posta
adreslerini  girebilecekleri bdlimler bulunmaktadir. Ayrica JKey hakkindaki
dusuncelerini belirtmelerini isteyen se¢cmeli bir bdlim ile, JKey’i daha 6énceden bilip
bilmediklerini ve JKey'den daha &nce alisveris yapip yapmadiklarini soran iki
secmeli soru daha bulunmaktadir. Bir de markayla ilgili dislincelerini yazabilecekleri
serbest bir not kismi mevcuttur. Ozellikle “JKey hakkindaki diistinceleriniz” se¢meli
sorusu ile tiketicilerin markaya kargi tutumu da belirlenmis olmaktadir. Bu anketin

sonuglari asagidaki gibidir:

o Bu anketi 3283 kisi Universitelerde, 1521 kisi liselerde, 175 Kisi restoranlarda,
1822 kisi JKey magazalarinda, 59 kisi de Rotaract bdlge toplantisinda

doldurmustur. Yuzde olarak dagilim grafigi Sekil-17’den gorilmektedir.

1%
27% @ Universiteden Gelenler
47% B Liseden Gelenler

0O Restorandan Gelenler

3% OMagazadan Gelenler

B Rotaract Bolge Toplantisi

22%

Sekil-17: Ankete Katilan Tuketicilerin Anketi Doldurduklari Yerlere Gore Dagilhimlari
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e Bu anketin ulastigi tuketici grubunun yas dagihmi ise asagidaki gibidir.
Buradan da gorulecegi Uzere anketi dolduranlarin ¢gok buyuk bir kismi 16-30
yas arasi tuketiciler olusturmaktadir. Bu da markanin hitap ettigi tiketici yas
araligi ile cakismaktadir. Yani anketin dogru mekanlarda yapiimis oldugu

soylenebilir.

1%

47% @31 Yas ve Ustl
B 21-30 Yas Arasi

016-20 Yas Arasi

Sekil -18: Anketi Dolduran Tiketicilerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

e Daha 6nce JKey adini duyanlar: 5082 %74
Daha 6nce Jkey adini duymayanlar: 1400 %20
Daha 6nce JKey’'den aligveris yapanlar: 3662 %53
Daha 6nce JKey’'den aligveris yapmayanlar: 2788 %40

e JKeyi daha 6nce bilenler ve aligveris yapanlar: 3615 %53
JKeyi daha dnce bilenler ama aligveris yapmayanlar: 1439 %21

JKey’i daha dnce bilenlerin %71’i en az 1 defa aligveris yapmistir.

o JKeyi daha 6nce bilmeyenler ve aligveris yapmayanlar: 1347 %20
JKeyi daha énce bilmeyenler ama alisveris yapanlar: 45 %0,7
JKey'i 6nceden hi¢ duymamis kisilerin %3'0 magazaya sans eseri
vitrin, goérsel, magaza vyerlesimi vb. nedenlerle girerek alisveris

yapmaktadir.
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e JKeyi bilen ve bedenen 2595+685= 3280 %48
JKeyi bilen ama olumsuz diglnen 32 %0,5
JKey'i bilenlerin icerinde %0.5’i net bir sekilde JKey hakkinda olumsuz
disuncesinin oldugunu sdylemektedir, bu oran igerisinde yorumsuz kalan
kisiler de dahildir.

e Tuketicilerin gruplarina gére marka begeni orani asagidaki gibidir. En blyuk
bedeni orani restoranlarda dolduranlar ile dogal bir sonug olarak magazada
dolduranlardan gelmistir. JKey markasini felaket bulan tiketicilerin orani tim

gruplarda oldukcga dusuktir.

Universitelilerden JKeyi begenenler 1292+ 220= 1512 %46
Liselilerden... 508+ 227=735 %48
Magazadan.. 848+ 291= 1139 %75
Restorandan.. 103+ 29=132 %76
Rotaract tan 20+ 3= 23 %40
Universitelilerden JKeyi felaket bulanlar 36 %1

Liselilerden.. 23 %2

Magazadan.. 7 %0,3
Restorandan.. 2 %1

Rotaract tan o

e Yas grubuna gore marka beg@enisine gelince markanin hedef tiiketici grubu
olan 15-30 yas arasinda ortalama olarak %50 lik bir grup markay
bedendigini belirtirken markanin hedef pazarinda yer almayan 31 yas ve

Ustl grupta %62 lik bir begeni orani bulunmaktadir.

31 yas ve Ustu begenenler 349+ 121=470 %62
21-30 yas arasi 1222+ 278=1500 %53
16-20 yas arasi 1163+ 349= 1512 %49
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e Yas grubuna goére marka bilinirligine gelince tum yas araliklarinda %70’in

Ustlnde bir marka bilinirligi mevcuttur.

31 yas usti JKey' i bilenler 598 %79
21-30 yas arasi 2206 %78
16-20 yas arasi 2203 %71

e Yas grubuna gbére markadan aligveris yapma oranina gelince yine 16-30 yas
arasi %50 civarinda aligveris yapma orani mevcut iken 31 yas Usttinde farkh

olarak %71 lik yiksek bir aligveris orani dikkat gekmektedir.

31 yas Ustl JKeyden aligveris yapanlar 538 %71
21-30 yas arasi 1508 %53
16-20 yas arasi 1555 %50

c. Tuketicilerin markaya karsi tutumu

Yukaridaki g¢alismanin sonuclarina gbére 6861 kisiden 5528 kisi anketteki
JKey hakkindaki duslnceleriniz kismini doldurmustur. Bunlardan; 1096 kisi marka
hakkinda bilgisi olmadigini, 68 kisi markayi felaket buldugunu belirtmistir. 823 kisi
fikrini olsa da olur olmasa da, 2771 kisi guzide bir marka, 770 kisi de kahraman bir
marka olarak belirtmistir. Kahraman bir marka ve guzide bir marka diyenlerin toplam
tiketiciye orani %52 oldugu icin tim tiketicilerin %52’sinin markay! begendigi
soOylenebilmektedir. Sekil 19’ daki grafik tiketicilerin JKey’'e karsi tutumlarini

ylUzdesel olarak gostermektedir.
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O Jkey hakkinda bilgisi
olmayanlar

. B Jkey'i felaket bulanlar
12% OOIlsa da olur olmasa da
diyenler

O Glzide bir marka olarak
gorenler

41% B Kahraman marka
diyenler

OFikir Belirtmeyenler

1%

Sekil-19: Tlketicilerin Markaya Karsi Tutumu

d. JKey Rakipleri

JKey markasinin direkt su marka bizi taklit ediyor ya da bizden esinleniyor
gibi bir tespitleri bulunmamaktadir. Hazir giyim sektorinin evrensel 6zelligi
zaten tum firmalarin birbirinden esinleniyor olmasidir. JKey  markasinin
kendisine en yakin gordugu rakipler yurticinde LCW, Tiffany, Collezione;
yurtdisinda ise Berchka, Replay, Abercrombie ve American Eagle. Yurt igindeki

rakipler fokus grup ¢alismalari sonucu belirlenmistir.
4.2.6. Marka Unsurlari
4.2.6.1. Marka ismi
Bu konudaki calismanin 1993 yilinda italyan bir ajansa yaptirildigi
belirlenmigtir, yani detayll c¢alisma/arastirmayi profesyonel bir ajans tarafindan
gerceklestiriimistir. Bu ajans g¢alismasi sonucu firmaya 4-5 adet alternatif sunmustur

ve ses tonlamasi hos oldudu icin Jimmy Key adi segilmistir. Jimmy Key Amerikall,

Unlu bir beyzbolcudur.
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4.2.6.2. Marka Logosu

Jimmy Key'in kimligi zaman iginde degismistir. isim ve logosu gelistirilmis ve
2004 yihnda ismi ‘JKEY Jimmy Key’ olarak revize edilmigtir. “JKEY” her kapiyi

acabilen bir anahtar1 (key) sembolize etmektedir.

Bu logo sirket dizeyinde daha 6nemlisi musteri deneyimi diizeyinde bir

anahtar ve Kkilit iliskisini sembolize etmektedir.

Sirket diizeyinde: Sun Tekstil'in inancina gore JKEY logosu, yabanci pazarlarda
Ozellikle Avrupa, Tlrkiye ve Rusya pazarlarinda zaferi hedefleyen butin kapilari
acacak bir semboldur. Ayrica JKEY logosunun sahip oldugu renk, dzellikle ginesin
Isiltisini simgeleyen sari renktir. Sirket diizeyinde glinesin isiltisi ana sirket —Sun

Tekstil- anlamina gelir ve JKEY Sun Tekstil'in 1siltisidir.
Markanin musterilerine (JKey dostlarina, logonun hitap ettigi, iletisim kurdugu

en 6nemli dizey) vaadi; yasama, yasam standartlarina en mikemmel sekilde uyum

gOsteren anahtar, hayatin i1siltisi olmaya ézendiren bir anahtar olmaktir.

JK

JI MM

KEY

Sekil-20: JKey Logosu
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4.2.6.3. Marka Slogani

JKey’in bitln Urdnlerindeki tarz, JKey yasam tarzina eslik etmektedir. Enerji ve
nese bitinligunin karsi koyulmaz cazibesi ve biri digeri olmadan anlamsiz olanlar
her zaman birlikte JKey’in kimliginde var olacaklardir. Dinyada nerede savasin
karanhgi, cirkinlik, kirlilik, sug, 6lim, yalan, kati kurallar ve sikinti olursa olsun; JKey
insanlarinin sinirsiz enerjisinin, gizelliginin, nesesinin, 1siltisinin, gengliginin ve
hayatlarindaki her detaydaki eglencenin karsi koyulmaz bir cazibesi vardir. JKey
insanlari ¢olde surinmekte ve susuzluktan dlmekte olanlar igin bir bardak su tagiyan

insanlar gibilerdir.

Yani kisaca JKey her durumda ve yasamin her alaninda eglenecek bir sey
¢clkartmaktadir ve mausterilerinin de bu sekilde yasadigini disinmektedir. Bu
nedenle markanin son belirlenen slogani “Hayat benim oyun alanim” (Life is my

playground) olmustur.

4.2.6.4. Tamamlayici Marka Unsurlari

JKey magazalarinda kullanilacak koku konusunda son aylarda yogun
¢alismalar yapilmis ve birgok farkli koku denenmistir, su an bir koku Uzerinde karar
verilmis olup, tim JKey magdazalarinda son belirlenmis olan standart koku

kullanilacaktir.

4.2.6.5. Marka Oykiisii

Jkey markasinin dykisi ana firmasi olan Sun Tekstil ile baglamaktadir. Sun
Tekstil A.S. her turli 6rme kumastan konfeksiyon uretimi yapmaktadir. Firma 1987
yilinda izmirde faaliyete baslamis, 1989 yilinda ilk ihracatini gerceklestirerek yurt
disina acgiimistir. Hizla blylyerek Ege bdlgesinin ve Turkiye’'nin 6nde gelen ihracatgi
firmalarindan biri olmustur. Sun Tekstil, uzun yillardan beri Tommy Hilfiger, Adidas,
Diesel, DKNY, Gsus, Guess gibi dinya capinda markalara spor ve gunlik giyim

tarzinda Urunler sunmaktadir.
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Ayrica, Sun Tekstil A.S. 1995 yilinda kendi baski boluminad, 1997 yilinda ise
kendi nakis bolimuini kurmustur. Firma; blnyesindeki baski, nakis ve modern
teknolojilerinin kullanildigi konfeksiyon birimlerinin yarattigi entegrasyon gucu ile,

Ege Bdlgesinin lider konfeksiyon ihracatgilarindan biri konumuna gelmistir.

Sun Tekstil, tekstil sektériniin gelecegdini goérerek kendi markasini yaratmak
amaciyla 1996 yilinda J.K. Tekstil A.S’yi kurmustur. ilk ‘Jimmy Key’ koleksiyonu,
1997 yilinda tasarlanmistir. Bir tasarim grubu olusturularak Sun tekstil ile igbirligi
yapilmistir. ilk énce yurtdisina koleksiyon yapilmasi distnilmis, ancak Tirkiye'de
marka olmayan firmalarin diinyada da marka olamayacag! bilinciyle iletisim, marka
surdurdlebilirligi, tasarim, musteri iligkileri, satis stratejileri gibi konulara kafa
yorulmustur. Jimmy Key her sezon 4 farkli koleksiyon ile toplam 300 modeli,
misterinin begenisine sunmaktadir.ilk yillarda markanin kendi magazasi olmamis,
satiglarini “corner’lar aracili§i ile gerceklestirmis, daha sonra kendi magdazalarini
olusturmustur. Jimmy Key, glnlik ve spor giyim markasi olarak hizla geliserek,
bugln yurtici ve yurtdisinda toplam 35 satis noktasina ulagsmistir. Yurtdisinda ise
Urdiin, Almanya ve Rusya'da acente ve bayilikleri bulunmakta ve bu pazarlarda
blyumeyi hedeflemektedir. Firmanin markalasmak igin, farkli olmak, dogru fiyatla
ve dogru iletisim kanallariyla Jimmy Key diinyasi yaratma projesi bulunmaktadir. Bu

dogrultuda JKey web adresi JKey diinyasi anlamina gelen www.jkeyland.com olarak

aclimaktadir.

4.2.7. Markanin Pazarlama iletisimi

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamadan olugsmaktadir. Jkey
marka farkindaligini arttirmak icin asagidaki pazarlama iletisimi kanallarini

kullanmaktadir:

Reklam: JKey’in ana reklam alani internettir. Web sitelerinin lansmanini destekleyici
sekilde uygun sitelerde reklam planlamasi yapimaktadirlar (JKey hedef kitlesinin en
¢ok internet ile ilgilendigini disinmis ve yaptigi fokus grup calismalari bunu
dogrulamistir. Yapilan bir baska anket ¢alismasi sonucunda da JKey musterilerinin
%’0nin internet’i aktif olarak kullandigi gériilmistiir) internet disinda yakin zamanda
radyolarda cingil seklinde reklamlari olacaktir. JKey yoneticileri, tiketici

arastirmalari sonucu musterilerinin oldukga sinema ile ilgili oldugunu tespit etmistir,
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bu nedenle hedef kitlelerine ulagsmak icin sinemalarin son derece dogru bir nokta
olduguna inanmaktadir. AFM sinemalari ile de bir reklam anlagsmasi yapilmistir,

reklamlari Kasim ayinda 50 AFM salonunda birden gdsterime girecektir.

Satis gelistirme (Promosyon): JKey 6zel glinlerde (anneler gind, babalar gind, vs..)

hediye , bazi anket formlarini dolduran musterilerine de indirim kuponu vermektedir.
Bu sekilde hem tlketici analizi yapmis, hem de satislari gelistirecek bir faaliyette

bulunmus olmaktadirlar.

Sponsorluk: JKey Basketbol Federasyonuna sponsorluk yapmaktadir, bu nedenle
tim basketbol maglarinda reklamlari ¢ikmaktadir. Onun disinda spontane olarak
bazi lise veya farkli organizasyonlarin basket maclarina ya da dans gosterilerine
sponsorluk yapmaktadirlar. Jkey ana spor faaliyeti olarak basketbolu secmis
durumdadir, koleksiyonda da bunun Uzerinde durmakta, sponsorluk faaliyetlerinde
de, bu nedenle Jkey markasini bir futbol takimina sponsor olarak gérmemiz
mdmkin dedildir. Bir de mekan sponsorluklari bulunmaktadir. Jkey Reci’s kafe

grubu ile anlagsma yapmistir. Yazinda bazi plajlara sponsorluk yapmaktadirlar.

Bunun diginda AFM sinema salonlari ile yukarida bahsedilen reklam
anlagsmasi disinda sponsorluk anlagmalari bulunmaktadir. Jkey sinema personelinin
kiyafet sponsorudur, tim gorevlilerini; bifeci, yer gosterici, giseci, Jkey
giydirmektedir. Onlar igin 6ncelikle kendi kurumsal kimliklerine uygun, fakat daima
Jkey ruhunu yansitan 06zel tasarimlar yapmaktadirlar. Personelin kiyafetlerinin
Uzerlerine salt Jkey vyazmaktansa fuaye alanlarini kullanabilmeyi tercih
etmektedirler. Isikl panolarini sergiliyebilmekte (ki goérselleri dizenli siklikla
degistiriimekte) dergi, brosir gibi malzemelerinin gerek elden, gerek dergiliklerden
gerekse giselerden dagitabilmektedirler. Sponsorluklari ile birlikte , elli AFM
salonunda Kasim itibariyle oynayacak reklam filmleri ile de es zamanl olarak

algilamay! guglendirmeyi planlamaktadirlar.

4.2.8. Marka Geniglemesi

Jkey markasi ile i¢c gamasiri, ayakkabi, ¢anta, saat, gézlik ve taki GrGnleri

cikariimis durumdadir, su an igin ekstra bir Urline genisleme gibi bir planlari

bulunmamaktadir.
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4.3. Genel Degerlendirme

Sun Tekstil firmasi Turkiye’deki diger birgok tekstil firmasi gibi 80’li yillar ve
90’h yillarin ilk yarisinda sadece imalat Uzerine odaklanmis , oldukga yodun bir
sekilde dinyanin Unli markalarina fason dretim yapmistir. Bu arada imalat hacmi
blyldikge dnce baski sonra da nakis birimlerini kurarak, hazir giyim konfeksiyonu
konusundaki tecribesine baski ve nakigi da eklemistir. Bu arada o seneler
Tuarkiye’de henliz buglinki kadar yodun bir sekilde giindemde olmayan markalasma
konusuna egilmislerdir. Ozellikle tekstil sektdriinde 80 ve 90 i yillarda fason (retim
seklinde ihracat imkaninin oldukga ytiksek olmasi , o donemde Cin’'in hem kotalar
hem de gelistiremedigi kalitesi sebebi ile henuz ciddi bir rakip olarak Turkiye'yi
rahatsiz etmiyor olmasi hazir giyim firmalarinin markalasma konusuna ihtiyag
duymamasina sebep olmustur. Ancak Sun Tekstil 2000’li yillardaki sorunu goérerek
Uzakdogu ulkelerindeki diguk fiyath hazir giyim imalati nedeni ile daralacak veya
zora girecek olan fason Uretim ihracatini dengelemek amaci ile markalasma yoluna

gitmigtir.

Sun Tekstil dinyanin ¢ok Unlu markalarina yillardir Gretim yapiyor oldugu icin
yuksek kalitede hazir giyim Grini tretmek konusunda oldukga tecribeli ve bu da

JKey markasi igin ciddi bir avantaj noktasi olusturmaktadir.

Tasarim konusunda ise marka su anda 15-30 yas arasi bir alici kitlesine
hitap etmektedir. Ancak marka yoneticileri koleksiyonda ¢ok yayildiklarini gérduikleri
icin koleksiyondan klasik olarak ifade edilebilecek pargalari (yani hem jean Uzerine
hem de bir takim igin giyilebilecek bir bluz gibi) kaldirmaya karar vermislerdir, bu
hareketleri ile marka imajinin bulanmasina engel olmak istemektedirler. Ayrica hitap
ettikleri yas araligini 15-25 yas olarak daraltmay! planlamakta, bunu da tlketici
profillerinde ve koleksiyonda yodunlasmak adina yapmaktadirlar. Bu calismalara
yavas yavas hem Kkoleksiyon tasarimi hem de madazalarin vitrin tasariminda
baslamis durumdadirlar. Atilan bu adim marka icin hem bir risk hem de bir firsat
tasimaktadir. Zira yapilan anket sonucunda yas grubuna gére marka begenisinde 31
yas ustl grup %62 lik bir bedeni oranina sahipken, 21-30 yas arasi ve 16-20 yas
aras! gruplar sirasi ile %53 lik ve %49’luk bedeni oranlarina sahiptirler. (Bu da

yoneticilerin de belirttigi gibi koleksiyonda yayildiklarini gosteren bir bagka noktadir.)
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Yine yapilan anket ¢calismasinin sonugclarina gére en yiksek alig veris orani %71 ile
31 yas Ustu grupta gerceklesmistir. Bu nedenle hedef pazarin yas araliginin

daraltiimasi konusunun tekrar digunilmesi gerekmektedir.

Jkey tecribeli yoneticileri ve profesyonel ¢alisanlari ile markalagsma strecini
marka Kisiligi, marka konumlandirma, marka unsurlarinin revizyonu , marka
sadakatini artirma ve marka iletisimi konusunda planli ve programli bir sekilde
calisarak yoOnetmektedir. Bu asamalari yonetirken de vyaptiklari fokus grup
calismalarini ve tiiketici analizlerini kullanmaktadirlar. Ornegin yaptiklari anketler
sonucu Jkey calisanlarinin % Uk bir oraninin internet kullandigini tespit ettikleri icin
ana reklam alani olarak interneti se¢cmis durumdadirlar. Yine tiketicilerinin film
izlemeyi ¢ok sevdigini ve dolayisiyla sinemaya sik gittigini tespit ettikleri icin AFM
sinemalari ile bir reklam anlasmalari bulunmaktadir. Daha énemlisi Jkey marka
kisiligini olusturmak ve gelistirmek icin hedef pazarinda yer alan tiketici kitlenin
analizini yapmisg, yasam tarzlarina ait bilgiler edinmigtir. Yani yapilan her hareketin
temelinde bir arastirma ya da analiz yatmaktadir, bu da markanin profesyonel bir

sekilde yonetildigini gostermektedir.
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SONUG VE ONERILER

Marka adlari ve markalamay! gindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi,
Ureticilerin ticaret ve tiketiciler Gzerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Ureticilerin isyanini destekleyen en énemli gelisme artan tiiketici talebi
ve teknolojik gelisme olmustur. Ureticiler, farklilasma amaciyla ad vererek, koruma
icin patent almiglar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin Ustiinde
musterileriyle dogrudan iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu yéndeki ¢abalari, marka

yaratmanin dodusu olarak degerlendirilebilir.

Ureticilerin gliclenmesi ile iriinlerin markalama siireci baslamis ve marka adi
ile birlikte logo ve gorsel semboller drtnlerin farkhlastirimasinda temel bir arag

haline gelmistir.

Markalagsma yeni bir konu degildir ancak bugiin yasadigimiz dinya genel
olarak bilgi toplumlarinin egemenligi altindadir. Artik tiketiciler istedikleri her tarlu
bilgiye her an ulasabilmektedirler. Hizla gelisen teknoloji ve ylkselen yasam
standartlari ile ortaya her gegen gin yeni kavramlar, yeni teoriler ve yeni buluslar
cikmaktadir. Tum bu gelismelere paralel olarak tiketiciler gitgide daha da
bilinglenmekte ve tiketici beklentileri ylikselmektedir. En énemlisi ise diger iletisim
araclarina internet ve e-postanin da eklenmesiyle tiketiciler artik ¢ok yogun bir
sekilde bilgi bombardimanina ugramakta ve binlerce marka arasinda segim
yapmakta hayli zorlanmaktadirlar. iste bu noktada marka ve markalasmanin can

alici 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bilgilerin 1s1ginda JKey markasinin geldigi
nokta dikkate alinarak markaya yapilan yatirrmin bir geri dénlsid oldugu ve
profesyonel calisma ve analizlerle daha dogru adimlar atilabildigi ortaya gikmistir.
Urinini  satmak isteyen igletmelerin markalasmaya yatirm yapmalari
gerekmektedir. Asil dnemli olan nokta ise markalasmaya yatirim yapildiktan sonra
markalagsma sirecinin markayi koruyacak ve guglendirecek sekilde yonetilmesidir.
Markalasmak guzel bir marka adi bularak bunu renkli, eglenceli reklamlarla

tanitmaya calismak degildir. Marka yonetimi profesyonellere birakiimasi gereken,
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uzmanlik gerektiren bir istir. Markalasma konusunda ciddi calismalar yapmak
isteyen firmalar bu isi uzmanlarina birakmalidirlar. Glgla bir marka yaratmak ve
basarili bir sekilde devam ettirmek isteyen firmalarin belli noktalara dikkat etmesi

gerekmektedir.

Markanin oncelikli olarak kimliginin olusturulmasi gerekir. Bir kisi olarak
marka, bir Urun olarak marka, bir kurum olarak marka ve bir sembol olarak marka
perspektifleri g6z 6ninde bulundurulmali ve markanin 6z kimligi tarif edilmelidir.
Marka kimligi yaratmak gercek uzmanlik gerektiren zor bir istir. Clnkl yaratilan

marka kimlikleri on yillar boyunca o markayi ve iletigimini tagiyacaklardir.

Marka kisiligi marka kimliginin bir pargasidir. Gug¢li marka kisiligini
olusturabilmek icin de Urinin hedef pazarinda yer alan tiketici kitlenin analizi

yapilmali, degerleri, inanglari ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde edilmelidir.

Marka kisiligi marka sahibinin yani Gretici firmanin markayi tanimlamasi iken
marka imaji, markanin tiketicilere cagristirdigi duygu ve disunceler butlintdir.
Marka imaji planlamasinda oncelikle tlketicilerin marka ve drunler ile ilgili bilgi
toplama aliskanliklari analiz edilmelidir. Tuketicilerin deger yargilari ve inanclari
dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve Urlnlerinin mevcut
imaji aciga cikarilmaldir. Urliniin marka stratejisi ile fiziksel ézelliklerinin ve kalite
seviyesinin de birbirine uyumlu olmasi gerekir. Aksi halde yaratilan imaj, yanhs bir

stratejiyle birleserek markaya duyulan giveni sarsabilir.

Marka konumu, iletisim programlarina rehberlik edecek , net bir sekilde
belirlenmelidir. Marka degerine ulasmak igin dogru konumlandirma sarttir. Ne kadar
basarili bir kimlik ya da Grln ¢ikarilirsa gikarilsin eger konumlandirma dogru olarak
yapllmamigsa markalasma basarisizlikla son bulur. Bu nedenle, farkli, yaratici,
¢arpici bir konumlandirma gereklidir. Farkhlasma ve konumlandirma, birbirinden
ayrilmaz iki kavramdir. Farklilasma saglanamadigi surece tuketici zihninde
konumlamada mimkin olmaz. Firmalar marka konumunu belirlemeden énce pazari,
tlketicileri ve rakipleri ¢ok iyi analiz etmeliler, bu arastirmalar igin butcelerinden

gerekli paylari ayirmalidirlar.

Markanin temel taninirigi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin

insasl, onun tiketiciler tarafindan fark edilmesi ile mimkindir. Bu nedenle firmalar
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marka icin genel bir iletisim programi hazirlamali ve medya reklamlarinin étesinde
opsiyonlar g6z énidnde bulundurularak alternatifler yaratilmalidir. Bir marka piyasaya
girdigi andan itibaren farkli tanitim tekniklerine ve bu tekniklerin etkili
kombinasyonlarina ihtiyag duymaktadir. Ozellikle markanin tanitiminda iletisim ve
satis hedeflerine ulagabilmek icin, hangi yontemlerin nasil butUnleseceginin ve

bunlarin etkisinin ne olacaginin belirlenmesi énem kazanir.

Firmanin hem kendi icindeki marka yonetim yapisi hem de bir ajansla
calisma ortaminin saglanmasi sonucunda, ne tur hedeflerin belirlenecedi konusunda
bir uzlasmanin saglanmasi gerekir. Bunun yani sira firma yoneticileri, reklam
ajanslarinin, markanin reklam hedeflerini gergeklestirecek alternatifler sunma

konusundaki becerilerini ve uygulama ydntemlerini dikkatle degerlendirmelidirler.

Firmalar marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan misteri sayisini
artirmall, kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimhhgini artirmaya ve urin/
servis igin daha fazla 6deme yapacak musteri sayisini artirmaya odaklanmahdir.
Bunlari yapabilmek icin firma; tlketici kltUpleri, dizenli musterileri icin 6zel aligveris
karti, 6zel gunlerde sik alicilari icin promosyonlar gibi faaliyetlerde bulunarak, farkli
masgsteri gruplarina farkli sadakat programlari gelistirerek mevcut mdasterilerinin
markayla bagini daha da guglendirmeli, kararsiz grubu sadik musteri grubuna

cekmeye galismali ve sadik masgterilerinin aligveris sikhigini artirmaya ¢alismalidir.

GuUglU bir marka adi, bir sirketin sahip olacagi en degerli varliklardan biridir.
Bir markanin yaratiimasinda uyulmasi gereken belirli kurallar mevcuttur ve bu is
kesinlikle profesyonellere birakiimalidir. isletmeler, isimleri belirlerken, iyi bir marka
adinin 6zelliklerinin neler olduguna dikkat etmeli ve degerlendirmelerini buna goére
yapmalidir. Alternatifler belirlendikten sonra tlketici tepkileri 6n testlerle mutlaka

arastiriimall ve ardindan karar verilmelidir.

Marka logo ve sembolleri 6zet yapilari geredi 6zellikle dnemlidirler. Logonun
net ve fark edilebilir olmasina dikkat edilmelidir. Logodaki font, renk ve dizayn
secilirken tuketici algilari géz 6ninde bulundurulmali ve bu algilarin markanin imaiji,
vaadi ve slogani ile paralel olup olmadigina dikkat edilmelidir. Degdisen pazar ve
tuketici yapisina paralel olarak, gerek goéruldiginde daha basarili ve glncel bir

gérinim saglamak amaci ile logo degistiriimeli ancak  logonun niteliksel
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avantajlarini ve anlamini kaybetmemesi icin kademeli bir dedisiklik yapilmasina
dikkat edilmelidir.

Paketleme, tiketicilerin Griini almadan énce yapilan en son basamak oldugu
icin, pazarlama stratejisi icin dnemli bir asamadir. Etkileyici ve uyumlu bir paketleme,
satislar arttirici oldugu kadar etkisiz ve uyumsuz paketleme, marka imajini ve Urline

karsi olan tutumu azaltmaktadir.

Profesyonel markalar gereken noktalarda marka mizigi , marka kokusu gibi
tamamlayici marka unsurlarini da dikkatle planlamali ve marka stratejilerine dahil
etmelidirler. Zira marka mesaji ne kadar fazla duyuya hitap ederse o kadar gigli

olmaktadir.

Marka degeri bu ylzyilda sirket degerinin en 6nemli unsurlarindan bir
tanesidir. Marka degeri Olcimi konusunda farkli danigsmanlik sirketleri, yayin
kuruluslari ve akademik ortamlarin gelistirmis oldugu yontemler bulunmaktadir.
Profesyonel markalar, mutlaka bu konuda uzman firmalarla c¢alisarak marka
degerlerini saptamalidirlar. Marka degeri hesaplamalarinin en 6nemli katkisi,
sirketlerin neye sahip olduklarini dogru sekilde gdrmeleridir. Kaynaklarin etkin
bicimde kullanilabilmesi ancak bu sekilde mimkin olabilir. Eger sirketler, sahip
olduklari markalarin degerini bilirlerse, hem markalarini daha etkin ve &lcllebilir
sekilde yonetebilir hem de gergek sirket degerini hissedarlara ve yatirimcilara dogru

sekilde aktarabilirler.

Edger marka imaji glgclenecek ve tiketicinin gdéziindeki marka imaiji
bulanmayacaksa, firma marka genislemelerine gidebilir. Markanin ana
degerlerinden yola c¢ikarak, sadece markayla uyusan ve alicilara gergek anlamda
deger sunan UrUnler yaratilirsa marka genislemeleri markayi gugclendirici rekabet
araci olabilir ve glcunl kaybetmis markalari canlandirabilir, ama gelisiglizel sekilde

yatirim yapilan marka genislemeleri markayi gu¢ten de dusurebilirler.

Turkiye’de markalasmanin 6nemi son 20 yilda daha fazla anlasiimistir.
Marka yaratmak daha 6nce de belirttigimiz gibi uzmanlik gerektiren bir istir. Ozellikle
tekstil gibi, yogun rekabetin yasandig! bir sektorde is daha da zorlagmaktadir. Bu

sebeple pazari iyi analiz ederek, kiglk bosluklari, kargilanmamig ihtiyaclari tespit
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etmek ve markayi dogru sekilde konumlandirmak rekabetten siyrilmak igin en dogru
strateji olarak goérlinmektedir. Tekstil endlstrisinde; deneyim kazanmak amagl
fason Uretim ciddi bir bilgi ve kaltlr birikimi saglamistir. Bu birikimi edindiklerini
distinen, daha blylk hedefleri olan firmalar icinse 6ncelikle tasarimda farklilagsmak
ardindan tecribeli profesyonel bir marka yonetimi ekibi ile gli¢cli marka yaratmak ve

yasatmak ulasiimasi gereken nokta olmalidir.
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EK1: Soru Anket Formu

1. Marka Kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani Ozellikler olarak,
cagdas-tutucu, gocuksu-ergen-geng-yasli, entelektiel, neseli-ciddi, erkeksi-disi
gibi sifatlarin markalara tasinmasini aciklar. Bu baglamda jkey markasinin

marka kisiligini nasil tanimlarsiniz ?

2. Marka imaji, tlketicilerin marka ismi ile iligkilendirdikleri 6zellik ve gagrisimlar
batinuddr. Marka Kkigiligi ise marka sahibinin yani Uretici firmanin markayi
tanimlamasidir. Yani marka imaji, markanin kisiye cagristirdigi duygu ve
disunceler butinidir. Bu dogrultuda jkey markasinin tiketici géztindeki imaiji

nedir ?

3. Jkey marka sadakatini gelistirmek icin herhangi bir faaliyette bulunuyor mu ? Sik

alicilar igin 6zel bir kart ? ya da tiiketici kltibu gibi ?

4. Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamadan olusmakta. Jkey marka
farkindaligini arttirmak igin herhangi bir faaliyet icinde mi ? Promosyon,

sponsorluk gibi...

5. Eger farklilasma ya da ayricalikhlik 6zgin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin musterilerine sundugu egsiz getirileri ifade etmelidir.
Bir otoblUs firmasi sizi bir yerden bir yere goétlirmeyi, bir bagkasi emniyetli
g6tirmeyi, digerleri hizh ya da tam zamaninda goétirmeyi, konfor icinde
g6tlirmeyi, yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir baskasinin vaadi sizi
sevdiklerinize kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal bir yarar olabilir. Jkey

markasinin marka vaadi nedir ?

6. Jkey markasini nasil konumlandirmistir :

e. Jkey pazari nasil bolimlemistir ve bu pazarin hangi bélimine hitap

etmektedir ? Hedef kitle/musterili profili nasildir ?

f. Jkey giyenler kimlerdir ? Bu konuda bir arastirma yapildi mi ?

179



10.

11.

12.

13.

g. Tuketicilerin markaya kargi tutumu nasil ?

h. Jkey rakiplerinin davraniglari nasil ?

Jkey marka ismi nasil segildi, anlami nedir ?

Jkey logosu nasil dizayn edildi ? Neden anahtar? Anlami ne ? renk segiminde

neden sari renk kullanildi ?

Markanin bir slogani var mi ? Varsa nasil belirlendi ?

Jkey magazalarinin 6zel bir kokusu var mi ? (Musgterilerin girdiklerinde tekrar

hatirlayabilecekleri, bu jkey kokusu diyebilecekleri bir koku)

Jkey markasinin bir dykisu var mi ?

Jkey pazarlama iletigsiminde agagidakilerden hangilerini, nasil kullaniyor?

Jkey markasi ile giyim Urind disinda su an hangi Grinler var ? (Ayakkabi,

¢anta,...) Su an mevcut olan urlnlerin diginda yeni bir Urin grubuna genigleme

gibi bir planiniz var mi ?
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EK-2: JKey Kim Kimdir Anket Karti

i
¥
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