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Onsoz

Onsoz

Marka Iletisimi 6n lisans programinin biitiiniinde pazarlama iletisimi yonetimine
iliskin temel konular1 ele alan bir¢ok ders ve kitap hazirlandi. Hedeflerimiz arasinda
iilkemizde giiglii bir marka yonetimi kiiltiirii ve anlayisini gelistirmek yer aliyordu. Bu
kitabimizda da marka kavrami ve marka yénetimine iliskin kavramsal bilgileri, uygula-
maya doniik planlama cergevelerini konu aliyoruz. Marka ve markalagsma olgusu Tiirki-
yede son yillarin en 6nemli giindem maddelerinden biri. Bityiik 6l¢ekli isletmeler kadar
kiigiik ve orta olgekli isletmelerin de giiniimiiz rekabetinde farklilagma yollarindan biri
etkin bir marka yonetiminden gegiyor.

Marka ve Yonetimi kitabimiz Marka Iletisim én lisans programimiz iinde yer alan
Biitiinlesik Pazarlama, Reklamcilik gibi dersler ve kitaplarimizla yakin bir iligki icinde
tasarland1. Pazarlama ve iletisim y6netimi bir biitiin olarak diger derslerimizle birlikte ele
aliiyor. Dolayisiyla tiim derslerimizin birbirlerini tamamlayici, destekleyici ve zenginles-
tirici bir baglamda gérmek gerekiyor.

Bu kitabimizda marka kavramini, marka yonetiminin planlama ve uygulama gerceve-
lerini, markalagmanin farkli alanlara uyarlanmasi gibi temel konulari isliyoruz. Bir 6n
lisans programi i¢cinde marka yonetimini, temel kavramsal diizeyden daha ilerilere tagiya-
cak bir vizyon icinde ele almaya ¢alistik.

Marka fletisim 6n lisans programimizdaki diger kitaplar gibi bu kitabimiz da, uzaktan
Ogretim ilkelerine gore tasarlandi. Bunun anlamu sizlerin de etkin ve katilimci bir 6gretim
stireci i¢inde olmanizdir. Kullanim kilavuzunu dikkatlice inceleyerek, sizlerin de katilim-
cist oldugunuz 6gretim siireglerini kullanmaniz son derece 6énemli. Bu yonde gostere-
ceginiz ¢abalar burada islenen konular1 ¢calisma hayatiniza tasimanizda 6nemli bir kolay-
lik saglayacaktir.

Marka yonetimi giinlimiiziin en gézde konu ve mesleklerinden biri. Hayata, insa-
na dair gorgii ve bilgilerinizi merak giidiilerinizi artirarak pazarlama iletisimi alaninda
heyecanl: ve zevkli bir ¢aliyma ortami bulabilirsiniz. Bunun i¢in de sizlere 6nerilen diger
kaynaklara ulagmak, yakin ¢evrenizi, reklamlar1 gozlemlemek gibi ugraslarinizi artir-
maniz yerinde olur. Bu kitapta ve diger kitaplarinizda deginilen konular1 yakin ¢evrenizle
paylagmaya, tartigmaya 6zen gosterin. Internetin olanaklari icinde gesitli tartisma plat-
formlarmin bir parcasi olmaya gayret edin. Cevrenizdeki isletmelerin marka yonetimi ve
iletisime dair yaptig1 uygulamalar: farkl bir gozle izleyin ve degerlendirin.

Bu kitabin hazirlanmasinda ¢ok degerli takim arkadaslarimiz yer aldi. Her seyden
once kitabin yazar1 Giiven Bor¢a bu takimin merkezindeydi. Giiven Borga, tilkemizde
markalasma olgusunun gelismesinde ¢ok 6nemli katkilar1 olan, bu konuda toplumsal

bir misyon tstlenen ¢ok degerli bir marka danigmani. Ayni zamanda uzun yillardir bu



Onséz

deneyimini {iniversitelerde de paylasan bir hoca. Uygulama deneyimini akademik bilg-
ilerle harmanlayarak gerceklestirdigi birgok ¢alismasinda oldugu gibi bu kitapta da ufuk
agryor. Markam ekibinin kitaba yaptig1 katkilar cok degerliydi. Aysegiil Cetinkaya ve Umit
Ozkan’a, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Aragtirma Gérevlileri Giilcan
Sener ve Emrah Giilmeze ¢ok tesekkiirler. Agikdgretim Fakiiltesi Dizgi Boliimii ¢alisan-
larin gayretli calismalarina da tesekkiir ederim. Boylesi bir takimin pargasi olmak heyecan
vericiydi.

Bagarilarinizin saglikla ve mutlulukla siirmesi dilegiyle. ..

Editor
Prof.Dr. Ferruh UZTUG






MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Satis ve pazarlama arasindaki fark: agiklayabilecek,

Marka kavramini tanimlayabilecek,

Marka ve iiriin arasindaki farkliliklar: aciklayabilecek,

Markanin tarih igerisindeki gelisimini ve pazarlama yaklasimlarini nasil sekil-
lendirdigini 6zetleyebilecek,

Marka yonetimi kavramini degerlendirerek, marka yonetiminin neden gerekli
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oldugunu ag¢iklayabileceksiniz.

« Pazarlama o Uriin
o Satis o Marka yonetimi
e Marka o Marka yapis1 (marka 6zii)




Marka ve Yonetimi

Marka ve Marka Yonetimi
Kavramlari

\
:

c Ornek Olay
Tiirkiye Markalar Ligi
1. Lig 2. Lig 3. Lig
Coca Cola Yedigiin Kristal
Beymen Collezione Murat
Ariel Tursil Test
Selpak Gala Viva
Komili Olin Salat
Nestle Tadelle Onsa
Milka Cokonat Saray
Algida Panda Memo
Pantene Duru Hobby
Turkeell Avea TT
Volvo Clio Tata
Argelik Profilo Sanyo
Cappy Tamek Meyo6z
Garanti ING Bank Ziraat Bankasi
Prima Molfix Pedo
Lipton Dogus Oba
Marlboro Tekel 2000 Samsun
Colgate Signal Sanino
Nivea Arko Fax

Bu tabloyu olustururken sordugumuz esas soru su:

Markalari kutulara neye gore yerlestiriyoruz? Bunu yaparken tek kriter kullantyoruz
ve aslinda o, bir markamn giicii hakkinda fikir verebilecek en oncelikli kriter. Hizli
ve basit bir degerlendirme yapmak icin tek basina kullanilabilecek olan “MARKA-
NIZI YUKSEK FIYATLANDIRABILME YETENEGI” dir. Ciinkii giiclii markalar,
lider markalar fiyatlandirma konusunda en rahat olanlardir. Genellikle fiyat: onlar
belirler, onciiliik eder ve taviz vermezler. Yukaridaki tabloyu soyle okumak miim-
kiindiir: Birinci ligde yer alan giiclii markalar esdeger bir iiriinii rakiplerine gore
daha yiiksek fiyatlandirabilenlerdir. Ikinci ligdeki markalar piyasa ortalamasinda
satanlar. Ugiincii ligdeki markalar ise var olmak igin pazar ortalamasimin altinda
fiyatlandirmak zorunda olanlardir. Ugiincii ligdekiler fiyat kirmazlarsa satamazlar.
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GIRIS
Marka yonetimi olgusu temelde isletme yonetim kiiltiiriimiizle dogrudan ilgilidir.
Bu yonetim kiiltiiriniin Tirkiye 6zelindeki en sorunlu alanlarindan biri satis ve
pazarlama kavramlaridir. Satis ve pazarlama kavramlari siklikla birbirlerinin yeri-
ne kullanilmakta ya da karistirilmaktadir. Bu boliimde, satis ve pazarlama arasin-
daki farki meslek profesyonelinin ne yaptigini 6rnekleyerek ele alacagiz.
Markalasma temelde ¢agdas pazarlamanin gerektirdigi ilke ve yaklasimlardan
ayr1 ele alinamaz. Pazarlama anlayisinin benimsenmedigi bir kiiltiirde saglikli bir
markalagsmadan s6z etmek olanaksizdir. Marka ve marka yonetimine dair tarihsel
gelisim, hayatin icindeki degisime paralel bir yol izlemistir. Bu ilk tinitemizde,
hem kavramsal hem de tarihsel siiregler ana hatlariyla 6zetlenmektedir. Marka ve
marka yonetimine iligskin ¢ok sayida kavram s6z konusudur. Bu ilk iinite konu ve
kavramlara genel giris niteligi tasimaktadur.

SATIS VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Satis (Sales): Satici denilen kisi kendisine verilen iiriinleri miisterilerine tanitir,
gerekirse pazarlik yapar, siparis alir, bazen kendisi teslim eder ki; bunlara plasiyer
de denir, ve en 6nemlisi tahsilat1 yapar. Firmanin miisteriyle irtibatin1 saglar. ilis-
kilerin, her iki tarafin da yararina ve saglikli stirmesinden sorumludur. Saticilar
vakitlerinin ¢ogunu piyasada, miisteride gegirirler. Cografi bazda organize olurlar.
Bélge Miidiirii, {lge Temsilcisi gibi unvanlar tagirlar. Minibiisiine doldurdugu mal-
lar1 bakkallara satarak dolasan kisi de satis yapmaktadir; biiyiik zincir magazayla
anlagma yapan da, sigorta poligesi satan temsilci de, milyon dolarlik fiize sistemi
satan da. Evleri dolasip yapilan satis faaliyeti pazarlama kapsamina girmez. Sadece
tanitim yapip siparis alan Kisilere, farkli isimler verilse de yapilan is sonugta satistir.

Pazarlama (Marketing): Pazarlamadan sorumlu kisiler genelde Uriin Sorum-
lusu/Miidiirii, Marka Yoneticisi/Sorumlusu/Midiirii gibi isimlerle anilirlar. Kesin-
likle bir sey satmazlar, miisteriye gitmezler, pazarlik yapmazlar. Bilgi toplamak igin
miisteri ziyareti yaparlar, ancak yetkileri yoktur. Yerleri merkezdedir ve cograti de-
gil, tiriin ya da marka bazinda organize olurlar (Pantene Marka Midiirii gibi). Pa-
zar ve rekabet analizleri yaparlar, kendi piyasalarini ve diinyadaki gelismeleri takip
ederler, ihtiyaglar1 belirleyip kisa ve uzun vadeli planlar yaparlar, raporlar yazarlar,
triin gelistirme ¢aligmalarini koordine ederler, ambalaj gelistirme, reklam siireci,
promosyon planlama ve uygulama, fiyat belirleme bunlarin isidir. Arastirma gir-
ketleri, reklam ve diger hizmet ajanslariyla iliskileri koordine ederler. Sunumlar
yaparlar. Sorumlusu olduklari tiriin veya markanin bir nevi “Genel Midiiri"diirler.
Savas benzetmesi yaparsak, sahada satis yapan ekibin eline ihtiyaci olan silahlar
hazirlarlar.

Pazarlamacilar ortalamada daha egitimlidirler. Iyi iiniversite mezunu ve dil
bilenler tercih edilir. Ote yandan satis tegkilatlar1 daha “alaylidir”. Pazarlama bo-
limleri kadin agirlikliyken satis departmanlarinda, 6zellikle saha satista erkekler
agirliktadir. Ancak bu kaliplar hizla degismektedir. Satig-Pazarlama arasinda-
ki farkin toplumca anlasilmas: zor oldugundan bizler yaptigimiz isi cogu yerde
“marketing” olarak adlandiririz. En azindan pazarlama ile marketing sézciiklerini
birlikte kullaniriz. Meslek dergimizin ad1 da Marketing Tiirkiyedir.
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Marka: Bir saticinin ya da
saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve
onlari rakiplerinden ayirt
etmeyi amaclayan bir isim,
terim, isaret sembol, sekil
ya da bunlarin bilegiminden
olusur.

MARKA TANIMLARI

Sozliiklerde marka, rakiplerinden ayirici isim, isaret veya gorsel unsurlar ola-
rak tanimlanir. Bu, tescil edilen markadir ve isin uzmanlar1 Tiirkiyede Patent
Enstitiist'niin sinavla bu hakk: verdigi “Marka Vekilleri"dir. Markanizin tescili,
korunmas: gibi konularla ugrasirlar. Bir sirkette organizasyonel olarak marka
tescilinden Marka Yoneticisi sorumlu olabilecegi gibi, yasal islerle ilgilenen de-
partmanlarin ya da disaridan bu isi veren kuruluslarin ugrastigs da gordliir; ki
dogrusu da odur. Marka yoneticileri ise marka inga etmek ve stirdiirmekle ugra-
sirlar. Markaya iligkin tanimlar1 ve kavramsal ¢erceveleri daha ayrintili olarak ele
alacagiz. Bu iinitede de farkl: iinitelerde de degisik marka tanimlar1 gorebilecek-
siniz. Ancak, hemen hemen tiimiinde ayn1 yaklasimin farkli adlandirma ya da
kavramlarla ifade edildigini soyleyebiliriz.

Markanin eski tanimlarina baktigimizda “yakma” ile bir baglant1 goriliir.
Gergekten de BRAND kelimesi eski bir Iskandinav dilinde kullanilan BRANDR
(yakmak) kokiinden gelir. O donemde iftgilerin hayvanlar1 daglamalar1
“markalama’nin ilk kullanimidir. Amag tanimlamaktir, ayrismasini saglamaktir.
Bugiin de sozliiklerde gordiiglimiiz marka tanimlarinda amag ayirt edilmektir.
Bu “tescil edilen marka” olarak nitelendirilir. Bu kitapta odaklanilan “insa edilen
markadir”. Bir diger deyisle tasarlanan, tanitilan, yonetilen ve tiiketici zihninde
bir yer tutup satin alma tercihi saglayan marka.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle tanimlar: Bir saticinin ya da satici-
lar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret sembol, sekil ya da bunlarin bilesiminden olusur.

Marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak {iriinii diger tiriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabi-
lir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in, iirtiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci
olmaktadir.

Marka Insast

Tescil Edilen Marka insa Edilen Marka \

Bir saticinin, Grtiniin

ya da Brand equity = Brand - Commaodity

sundugu hizmetlerin, ba.§k.alar|ndan Marka degeri / denkligi = Marka - Mal
ayirt edilmesini

saglayan bir desen,

s6z veya sdzciikler
ya da
her ikisinin bir birlesegidir.

marka bilinirligi
+
algilanan kalite

+
marka bagliligi
+

marka baglantilar

(kisilik, semboller...) /
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arka nelerden
olusur?

Orgiitsel
iliskiler Kullanici

imgeleri

Ulke mensei

Marka
Kisiligi

URUN

Kapsam

Semboller Ozellikler
Kalite 5 |
uygusal
Fayda ke

Kisisel fayda

Marka-tiiketici iligkileri
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Marka, Uriinden Cok Daha Fazlasidir

Uriin Sorumlusu/Ydneticisi ve Marka Sorumlusu Arasindaki Fark
Pazarlama ve satis arasindaki farktan sonra daha farkli bir diizeyde kavramsal ka-
risikliga sahip bir konu da; tiriin ve marka yonetimleri arasindadir. Marka yoneti-
minin tarihsel gelisim siireglerinde yer alan bu kavramsal tartisma, iiriin ve marka
arasindaki farklar1 da ele almamiza olanak veriyor.

Uriin ve Marka Arasindaki Fark

Sokaktaki adam i¢in tirtin ve marka ayni seydir. Ciinkii rafa baktiginda tek bir sey  Uriin: Fabrikada iretilen,

gormektedir. Ancak biz profesyoneller i¢in ikisi farklidir. fizksel zellikleri, somut

o . . . . . . .. . . faydalari olan nesne veya
Uriin: Fabrikada iiretilen, fiziksel 6zellikleri, somut faydalar1 olan nesne veya  hizmettir. Bicimi, teknik

hizmettir. Bi¢imi, teknik 6zellikleri vardir. ozellikleri vardr.
Marka: Tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan  parka: Tiiketici tarafindan

bir karisimdir. Kisiligi vardir. alinan ve fiziksel ve duygusal
Uriin bizi t15 bi di ka tiiketicinin aldizidir. Es tatminler saglayan bir

riin bizim yaptigimiz bir seydir, marka tiiketicinin aldigidir. Eger ayni sey-  anamdu Kisiigi vardr
den bahsediyorsak bagarili bir marka iletisiminden s6z edebiliriz. Eger bizim yap-
tigimiz ile tiiketicinin aldig1 veya algiladigr farkli seylerse iletisimde sorun var

demektir.

Uriin Marka Tablo1.1
Fabrikalarda Gretilir Zihinde insa edilir Marka ile urun

. . P arasindaki farklar
Nesne ya da hizmetlerdir. Tuketici tarafindan algilanir.
Bicimi, 6zellikleri vardir. Kisiligi vardir.
Tuketiciye fiziksel yarar saglar. Tuketiciye tatmin saglayan karisimdir
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.
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Uriin Sorumlusu / Marka Sorumlusu ya da miidiirii veya yoneticisi hepsi ayni
isi tarif etmektedir. I3 diinyasinda soyle bir algilama vardir: “Marka Yoneticisi
(Brand Manager) P&G gibi dev firmalarda gorev yapan, daha ¢ok marka iletisimin-
den (reklamdan) sorumlu ve daha iist diizey bir kisi iken, Uriin Sorumlusu kii¢iik
firmalarda, iirtinle ilgili ambalaj, promosyon, piyasa takibi gibi daha ¢izgi alt: islerle
ugrasan “junior” kisidir”.

Konuya bdyle yaklasanlar vardir; ama dogru degildir. Tiim diinyada bu kisiler
ayni isi yaparlar; ancak sorumluluk alanlari, firmanin iiriin portfoyiine gore tiriin
ya da marka bazinda olabilir. Ornegin iiriin bazinda orgiitlenilen Ipek Kagit'ta
tuvalet kagitlarindan, mendilden ve pegeteden sorumlu yoneticiler vardir.
Unileverde ise marka bazinda ayirim vardir. OMO Marka Yoneticisi, Clear Marka
Yoneticisi gibi. Her sirket icin gecerli bir model yoktur, portféyii ve ihtiyaglar:
incelemek gerekir. Ornegin Siitag firmasinin tek markasi var, ancak boliimleme
ne iiriin ne de marka bazindadir. Orada tiiketici ihtiyaglar1 bazinda bir yapilan-
ma vardir: Geleneksel tirtinler kategori yoneticisi, keyif-gurme tirtinleri, bitylime
triinleri, saglik iirtinleri gibi.

MARKALAMANIN TARiHi KOKENLERI

Kullanim bigimleri farkli olsa da markalama, yiizyillardan beri yapilmaktadir.
Markalama ilk olarak, kendi emekleriyle iirettikleri iiriinleri tanimlamak ve boy-
lece tiiketicilerin onlar1 kolayca taninmasini saglamak amaciyla esnaf tarafindan
kullanilmigtir. Markalama, ya da en azindan ticari markalar, antik ¢omlekgilik ve
tas duvar isaretlerinde goriilebilmektedir. Bunlar el isciligiyle tiretilen iirtinlerin
kaynaklarini tanimlamak i¢in uygulanirdi. Canak ¢omlek ve kil kandiller, bazen
yapildiklar1 yerlerden ¢ok uzaklarda satilirlardi ve alicilar, kalitenin isareti ola-
rak giivenilir canak-¢omlekgilerin isaretlerini ararlardi. Eski Cin porselenlerinde,
antik Yunanistan ve Romanin ¢anak ¢émlek kaplarinda ve yaklagik M.O. 1300%
uzanan Hindistan mallarinda markalama izleri gériilmektedir.

Ortagagda; ¢omlekgilerin markalarina ekmek markalar: ve gesitli meslek lon-
calarinin markalar: eklenmistir. Bazi durumlarda bunlar, belirli tireticilere sadik
olan alicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilirken, ayn1 zamanda lonca tekellerini
ihlal edenleri yakalamak ve ikinci kalite iirtin imalat¢ilarini belirlemek i¢in de
kullanilirdi. 1266 yilinda kabul edilen bir Ingiliz kanunu, firincilarin satilan her
ekmek somununa markalarini basmalarini zorunlu kilmistir. Boylece ekmegin
agirliginda herhangi bir eksiklik varsa, kimin hatasi oldugu bilinebilecektir. Bu-
nunla birlikte, kuyumcularin da iiriinlerini hem imzalar1 veya kisisel isaretleri;
hem de metalin kalitesini gosteren bir isaretle isaretlemeleri zorunlu kilinmistir.
1597 senesinde, mallarina yaniltici isaret koymaktan hiikiim giyen iki kuyumcu,
kulaklarindan boyunduruga ¢ivilenmislerdir. Diger ticari isaretler tizerinde sah-
tecilik yapan kisilere de benzer agirlikta cezalar verilmistir.

Avrupalilar Kuzey Amerika’ya yerlesmeye basladiginda, markalama gelene-
gini ve uygulamasini da beraberlerinde goétiirdiiler. Patentli ilag ve tiitiin treti-
cileri, ABDdeki ilk markalama onciileriydiler. Swaim’in “Her Derde Deva’si,
Fahnestock'un Kurtdokeni ve Perry Davis'in Bitkisel Agr1 Kesici ilaglary, i¢ savas-
tan once halk tarafindan bilinmeye baslamistir. Patentli ilaglar kiiciik siselerde pa-
ketlenmisler ve temel ihtiyag olarak goriilmediklerinden, aktif bir sekilde tanitimi
yapilmistir. Magazalarda tiiketici tercihlerini daha da etkilemek i¢in, bu ilaglarin
tireticileri belirgin ve ayirt edici etiketler kullanmis, bu etiketlerin ortasina genel-
likle kendi portrelerini koymuslardir.
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Titiin ireticileri ise, irlinlerini 1600’lerin baslarindan beri ihra¢ ediyorlar-
di. 1800’lerin baslarinda, iireticiler tiitiin balyalarini Smith’s Plug ve Brown and
Black’s Twist gibi etiketlerle paketliyorlardi. 1850’lerde, bir¢ok tiitiin iireticisi -
Cantaloupe, Rock Candy, Wedding Cake ve Lone Jack - gibi daha yaratic1 isim-
lerin, tiitiin iriinlerinin satilmasinda ¢ok daha yardimci oldugunu fark etmisti.
1860’larda, tiitiin tireticileri tiriinlerini kii¢iik posetler halinde dogrudan tiiketici-
lere satmaya basladilar. O donemde ilging goriiniimlii paketler 6nem kazanmis ve
sonug olarak resimli etiketler, siisler ve semboller tasarlanmugtir.

Cagdas marka yOnetiminin gelistigi cografya olan Amerika Birlesik
Devletlerinde, 1860dan 1985%¢ kadar markalamanin tarihi dort ana donem ha-
linde incelenebilir:

i
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Uretici Markalarinin Ortaya Cikisi: 1860-1914
I¢ savastan sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde, yaygin dagitilan iiretici markali
triinleri karli bir ticari araca doniistiirmek i¢in asagidaki gelismeler yaganmustir:
o Tagimacilik (6rnegin demiryollari) ve iletisimdeki (6rnegin telgraf ve tele-
fon) gelismeler, bolgesel ve hatta ulusal dagitim1 ¢ok kolaylagtirmigtr.
o Uretim siirecindeki gelismeler, yiiksek miktarda ve kaliteli iiriinii uygun
tiyatlarla tiretmeyi mimkiin kilmistir.
o Paketlemedeki gelismeler perakendeciligi gelistirmistir.
o ABD ticari marka kanunundaki degisiklikler, markalarin korunmasin
daha da kolaylagtirmistir.
« Reklam verme yeni bir secenek olarak goriilmeye baslanmis ve gazeteler ve
dergiler reklam geliri elde etmek i¢in ¢aligmalar baslatmigtir.
 Yeni organize perakendeciler ve ulusal posta servisleri, etkili aracilar olarak
gorev almig ve titketici harcamalarini desteklemislerdir.
o Liberal go¢men politikalar1 nedeniyle niifus artmstir.
« Pazardaki birgok iiriiniin kalitesi tutarsiz olmasina ragmen, artan sanayi-
lesme ve kentlesme, Amerikalilarin yasam standardini ve isteklerini artir-
muigtir.
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Tiim bu faktorler, kitlesel reklam kampanyalariyla, tiiketicilere etkili bi¢cimde
satilabilecek tirtinlerin gelistirilmesini kolaylagtirmistir. Bu verimli markalama or-
taminda, paketler halinde topluca tiretilen iriinler, toptancilarda satilan ve yerel
olarak iiretilen driinlerin yerini almaya baglamistir. Bu degisim, ticari markalarin
genis kapsamli kullanimini da beraberinde getirmistir. Ornegin Procter & Gamble,
Cincinnatide mum iiretmis ve bunlari1 Ohio ve Mississippi Nehri boyunca diger
sehirlerdeki saticilara gondermistir. 1851 senesinde, liman gorevlileri Procter &
Gamble sandiklarini kaba yildizla markalamaya baslamislardir. Firma, kisa siirede,
nehir boyundaki alicilarin bu yildiza kalite isareti olarak giivendiklerini fark et-
mis ve saticilar isaret olmadan gelen sandiklar1 almay: reddetmislerdir. Sonug ola-
rak, mumlar tiim paketlerin tizerinde daha resmi bir yildiz etiketiyle isaretlenmis,
“Star” (Yildiz) olarak markalanmis ve sadik tiiketiciler gelistirmeye baglanmustir.

Bu markalarin gelistirilmesi ve yonetilmesi, biiyiik dl¢tide firma sahipleri ve
iist diizey yoneticiler tarafindan gerceklestirilmistir. Ornegin, National Biscuit'in
ilk bagkani, 1898 yilinda ilk ulusal markali biskiivi olan Uneeda Biskiivilerinin
pazara girisinde rol almistir. Ilk kararlarindan biri, marka igin gérsel bir sembol
olusturmaktir. Ardindan reklam kampanyalarinda kullanilan bu sembol; Uneeda
biskiivisi tastyan yagmurluklu ¢ocuktur. H. J. Heinz, tiretim yenilikleri ve garpi-
c1 promosyonlarla Heinz marka adin1 olusturmustur. Coca-Cola, yaygin dagitim
aginin biyiimesini aktif bir sekilde yoneten Asa Candlerin ¢abalari sayesinde,
ulusal bir etkin gii¢ haline gelmistir.

Marka isimleri ve ticari markalarin kullanimi yayginlagirken, imitasyon ve
sahtecilik de yayginlagmistir. Kanunlar oldukea belirsiz olsa da, her gegen giin
daha fazla firma, ticari markalarini ve etiketlerini tescil i¢in bolge mahkemelerine
gondererek korumaya ¢alismiglardir. Kongre, en sonunda, iilkenin ilk federal ti-
cari marka kanununu kabul etmis ve 1870 senesinde ticari markalar ve etiketlerin
tescili kanununu yayinlamistir. 1890 itibariyle, bir¢ok tilkenin ticari marka ka-
nunlar1 olusmus ve bu kanunlar marka isimlerini, etiketleri ve tasarimlar1 hukuki
agidan korunabilir varliklar olarak 6ngormiistiir.

Kitlesel Markalarin Hakimiyeti: 1915-1929

1915 itibariyle, iiretici markalar1 hem ulusal hem de bolgesel diizeyde Birlesik
Devletlerde iyice yerlesmistir. Takip eden 15 yilda, tiiketiciler tiretici markalarini
her gegen giin daha fazla benimsemis ve hatta hayranlik duymaya baslamstir.
Markalarin pazarlanmasi tiretim, promosyon, kisisel satis ve diger alanlarda gérev
alan kigiler tarafindan bir uzmanlk dali haline getirilmistir. Bu uzmanlk dal,
daha ileri pazarlama teknikleri ortaya ¢ikarmistir. Ticari marka se¢im siirecine
tasarim profesyonelleri dahil edilmistir. Satis temsilcileri yeni satis firsatlar: or-
taya cikarmak icin dikkatlice segilip egitilirken, kisisel satis daha incelikli bir hal
almistir. Reklamlar, daha giiglii yaraticiligi daha ikna edici 6rnek ve sloganlarla
birlestirmistir. Yaniltici reklamlar1 azaltmak i¢in, hitkiimet ve endiistri yonetme-
likleri uygulanmaya baslanmigtir. Pazar arastirmasi, pazarlama kararlarinin des-
teklenmesinde daha 6nemli ve etkili bir konuma gelmistir.

Uretici Markalarinin Karsilastigi Zorluklar: 1930-1945

A.B.Dde 1929 biiyiik bunaliminin devam etmesi, iiretici markalarina yeni zor-
luklar getirmistir. Artan fiyat hassasiyeti, gii¢ sarkacini1 perakendecilerin lehine
sallamis ve perakendecilerin kendi markalarini iiretmelerine ve takipteki iire-
tici markalarini birakmalarina neden olmustur. Reklamlar yanlis yonlendirici
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ve zevksiz hale gelmis, ikna giicii azalmistir. Bu donemde reklamlar, slogan ve
jingle'n Gtesine gegerek tiiketicilere {irtiniin neden alinmasi gerektigine yonelik
sebepler sunmaya baglamislardir.

Bu donemde, markalarin pazarlanmasinda da birka¢ onemli degisiklik ger-
ceklesmistir. Kayda deger bir istisna olarak, Procter & Gamble ilk marka yonetim
sistemini uygulamaya baglarken, markalarinin her birine, yalnizca o markanin
finansal basarisindan sorumlu bir yonetici tayin edilmistir. (Brand Man) Diger
tirmalar boylesi bir sistemi takip etme konusunda yavas kalmislardir; ancak, sa-
tislarini siirdiirmek i¢in uzun siiredir devam eden kalite algilarina ve rekabet ek-
sikligine giivenerek ayakta kalmiglardir. Ikinci Diinya Savasi sirasinda, kaynaklar
savas ¢alismalarina yonlendirildigi i¢in, iiretici markalar1 nispeten seyreklesmis-
tir. Yine de, bircok marka reklam yapmaya devam etmis ve bu zor zamanlarda
tiiketici talebinin desteklenmesine yardimci olmustur.

1946 tarihli Lanham Kanunu, hizmet markalari (iiriin yerine hizmetleri belirt-
mek i¢in kullanilan markalar) birlik etiketleri ve kuliip amblemleri gibi topluluk
markalarinin federal tesciline izin vermistir.

Marka Yonetim Standartlarinin Belirlenmesi: 1946 - 1985

Ikinci Diinya Savasindan sonra, yiiksek kaliteli markalara olan yogun talep, satis-
larin patlamasina neden olmustur. Ekonomi diizeldikge kisi bagina diisen gelir art-
mis ve niifus artis orani patladigi i¢in piyasa talebi yogunlasmustir. Ulusal markalara
olan talep, yeni iirlinlerin piyasaya girmesi ve orta sinifin alim giicliniin artmasiyla
ylikselmistir. Bu dénemde, bir¢ok firma marka yonetim sistemini benimsemistir.

Marka yonetim sisteminde, marka yoneticisi, markanin “miilkiyetini” tistlen-
mistir. Marka ydneticisi, yeni is firsatlarinin tanimlanmasinin yani sira, kendi
markasi i¢in yillik pazarlama planinin gelistirilmesi ve uygulanmasindan sorumlu
olmustur. Marka yoneticisi, sirket i¢cinde tiretim, satis teskilati, pazar aragtirmast,
finansal planlama, arastirma ve gelistirme, personel, hukuk ve halkla iligkiler yo-
neticilerinden ve sirket disinda reklam ajanslari, arastirma tedarikgileri ve halkla
iligkiler acentelerinin temsilcilerinden yardim alarak ¢aligmalarini koordineli bir
sekilde siirdiirmiistiir.

Daha sonra, aynen simdi oldugu gibi, bagarili bir marka miidiiriiniin on parma-
ginda on marifet olmasi beklenmistir. Ornegin, Gillette’ki bir pazarlama miidiirii, ba-
saril1 bir marka yoneticisi olmak i¢in asagidaki faktorlerin sart oldugunu belirtmistir:

o Sirket icin en iyi olan1 yapma ¢abasiyla kendini gosterip, kendini markaya

adama,

« Durumu degerlendirme ve alternatif ¢oziimleri gérme becerisi

 Yaratici fikirler gelistirme yetenegi ve diger fikirlere acik olma istegi

o Oldukga belirsiz bir ortamda bile karar verebilme becerisi

 Organizasyon igerisinde projeleri tasima becerisi

o lyiiletisim becerileri

« Yiiksek enerji seviyesi

 Ayni anda birden ¢ok gorevi idare edebilme becerisi

MARKA YONETIMi

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi/yapilandirilmasindan, sahip olunan
marka adinin iiriinlere taginmasi ve uygun, giiglii markanin satin alinmasina ka-
dar tiim ¢alismalar1 planlama ve yiiriitme siirecidir. Marka yonetiminin kayitlara
girdigi tarih 1932 olarak bilinir. “Brand Man” tinvaniyla ilk marka yoneticilerini

Marka yonetimi, bir
markanin yaratiimasi/
yapilandinlmasindan, sahip
olunan marka adinin iiriinlere
tasinmasi ve uygun, giiclii
markanin satin alinmasina
kadar tiim calismalari
planlama ve yiiriitme
siirecidir.
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calistiran sirket de (Sekil 1.4de drnekleri verilen) bir¢ok yeniligin 6nciisii Procter
and Gambledir. Dolayisiyla bugiin bircok sirkette uygulanan bu sisteme “P&G
tarzi klasik marka yonetim modeli” de denir.

Marka Yonetimi
sisteminin ortaya
¢ikigst

Marka Yéneticisi: “ Brand Man \

P&G Marka Yonetimi Sisteminin Dogusu

P&G’nin is hayatindaki diger 6nciltikleri
5 giinliik kisa calisma haftasi
Calisanlara kar payi, hisse opsiyonu
Radyo reklamciligi
TV reklamcihig (dizi film)
Direkt perakende dagilimi
Marka Yonetimi sistemi /

Neden Marka Yonetimi?

Koordinasyon saglamak, sorumluluk vermek, kisa vadeli hedeflerle (satis, karli-
lik..) uzun vadeli ¢ikarlarin (marka degeri) birlikte yonetilebilmesi, sadece mar-
kay1 diisiinme ve sahiplenme, iist diizey yonetici aday1 olarak yetistirme ilk akla
gelen nedenlerdir.

Etkili Marka Yonetiminin Faydalar
Giigli marka her seyden 6nce esdeger bir iirtinti daha yiiksek bir fiyattan satabil-
me becerisidir:

o Tiiketicilerin yilizde 72’si; en yakin rakip markayla karsilastirildiginda, se¢-
tikleri marka igin ylizde 20 fazla 6deyeceklerini soylemektedir. Tiiketici-
lerin yiizde 50’si yiizde 25 fark dderken, yiizde 4071 yiizde 30 fark 6demeyi
kabul etmektedir.

o Tiiketicilerin yiizde 25’, sadik olduklar1 bir markay1 satin aldiklarinda, fi-
yatin 6nemli olmadigini belirtmektedir.

o Tiiketicilerin yiizde 70’ten daha fazlasi, satin alma kararlarini yénlendir-
mek i¢in bir marka kullanmak isterken, satin alimlarin ytizde 50den fazlasi
gercekte markaya baglidir.

 Arkadas tavsiyesi, bugiin yapilan tiim satin almalarin yaklasik ylizde 30’'unu
etkilemektedir, bu yiizden bir tiiketicinin markanizla yasadigi iyi bir dene-
yim, bagka bir satin alma kararini etkileyebilir.

o Tiiketicilerin yaridan fazlasi, giiglii bir markanin daha basarili yeni iiriinle-
re imkan verdigine inanmaktadir ve tercih edilen markanin yeni iirtinlerini
denemeye daha isteklidir.
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Klasik Marka Yonetimi Sistemi

Bu gelismeler marka yonetim siirecinde belirli asamalarla 6zetlenen bir ¢alisma
plani ve anlayisini ortaya ¢ikarmustir. Tablo 1.2, bu agamalar1 ana hatlari ile 6zet-
lemektedir.

Marka Yonetimi Siireci Tablo 1.2
Marka yonetimi

Pazar Analizi stireci

Pazar tanimlamasi

Pazar bélimlemesi

Rakiplerin konumu

Egilimler ve trendler

Marka Durum Analizi

Marka kisiligi

Marka gtict

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi
Gelecek donemdeki olasi degisimler
Marka stratejisi

Yeni iiriin firsatlarinin test edilmesi
Pazarlama karmasinin her bir 6gesinin degerlendirilmesi
Pazar ortaminin test edilmesi

Planlama ve performans degerlendirme
Bitce

Tanitim faaliyetlerinin tard

Amaclarin basarim derecesi

(" RAKIPLER SATIS Marka yéneticisinin

yonettigi birimler

URETIM

\\/\{

SATINALMA

HIZMETLERI

/DIGER / / REKLAM /
K AJANSLAR AJANSI y

Marka yoneticisinin degisik birimleri bir orkestra sefi gibi yonetecegi benzet-
mesine siklikla rastlanir.
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Tablo 1.3
Marka yonetiminde
degisim noktalari

Tablo 1.4

Sirketler Agisindan
Pazarlama
Yonetimindeki
Degisiklikler

Modern Marka Yonetimi Sistemi

1980’lerden sonra tiim diinyada yayginlasarak bir is disiplini haline gelen klasik
marka yonetimi de tiim yonetim sistemleri gibi yayginlastik¢a etkisizlesmeye, sor-
gulanmaya baglamigtir. Tek tilke - tek marka durumunda basariyla isleyen P&G
modeli, kiiresellesme ve ¢oklu marka yapilarina gidildiginde her yerde uygulana-
bilirligini yitirmistir. Ayrica bir¢ok orta ve kii¢iik boy sirket, her markasi icin boy-
lesine bir yatirim yapacak giicte degildir. Tablo 1.3. Klasik marka yonetimi modeli
neden ve nasil degistigini temel baghklar halinde 6zetlemektedir.

Tek pazar

Tek Grlin / marka

Basit marka yapilari
Marka Yoneticisi

Marka imaji

UsP

Kisa donemli hedefler
Uretici firma hakimiyeti
Rekabet

Global arena

Kategori yonetimi

Karmasik marka mimarisi
Marka takimlan / Lideri
Marka degeri (equity)
Marka kisiligi

Uzun donemli hedefler
Dagitim kanallari hakimiyeti
Daha sert rekabet

Kuskusuz marka yonetimindeki degisim, ¢ok yonlii ve boyutlu gelisim alanla-
rindan etkilenmistir. Marka yonetimi ile dogrudan iliskili olan pazarlama yoneti-
minde sirketler agisindan yagsanan bu degisim, Tablo 1.4de agiklaniyor.

Once

Pazarlamadan pazarlama bolimu sorumludur
Uriin Ginitelerine gére organizasyon

Her seyin sirket icinde yapilmasi

Bircok tedarikgi kullaniimasi

Eski piyasa konumlarina glivenilmesi

Maddi kiymetlerin vurgulanmasi

Reklam yoluyla marka olusturulmasi

Magaza ve satis temsilcileri yoluyla tiiketici
cekilmesi

Herkese satis yapilmasi

Karli islemlere odaklanilmasi

Pazar pay1 edinmek istenmesi

Yerel olunmasi

Finansal puan kartina odaklanilmasi
Hissedarlara odaklaniimasi

Sonra

Her calisanin tiiketici tizerinde etkisi vardir ve
her calisan tuketicileri refahin kaynagi olarak
gorur

Tuketici segmentlerine gore organizasyon
Digerlerinin daha ucuz ve iyi yapabilecegi
faaliyetlerin disaridan alinip ¢ekirdek
faaliyetlerin korunmasi

Daha az sayida tedarikgiyle calisiimasi

Yeni piyasa firsatlarini ortaya ¢ikarmak igin
ileri gidilmesi

Markalarin, tiiketici temelinin, calisanlarin,
distribtor ve tedarikgi iliskilerinin ve
entelektlel sermayenin degerinin taninmasi

Entegre iletisim yoluyla marka olusturulmasi
Uriinlerin internette de satilmasi

iyi tanimlanan hedef piyasalara hizmet veren
en iyi sirket olmak icin calisilmasi

Yasam boyu tiiketici degerine odaklanilmasi
Tuketici pay edinmek istenmesi

Hem kiiresel hem yerel olunmasi

Pazarlama puan kartina odaklaniimasi
Paydaslara odaklanilmasi
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Tiirkiye’de Marka Yonetimi

Tiirkiyede markalagsma olgusunu ele alirken 1990’larin sonundan itibaren yasa-
nanlarin belirleyici oldugunu dikkate almak gerekir. Tiirkiyede pazarlama kavra-
mi seksenlerin ortalarinda duyulmaya baslandi. Seksenlerin sonunda gazetelerde
“Uriin/Marka sorumlusu” ilanlar1 goriildii. Doksanlarda biiyiik bir beklenti var-
ken, iilkedeki is dinamikleri finans kesimini 6ne ¢ikardi. 1990’lar marka yonetimi
adina biraz hayal kiriklig1 yasatti. Gergek anlamda pazarlama yapan firmalarin
sayis1 beklenen 6l¢iide artmadi. Ancak 2000’lerde “Marka Yonetimi” meslegi yay-
ginlik kazandi ve birgok dev sirkette riistiinii ispatladi.

Tiirkiyede neden pazarlama sektorii ¢ok gelismedi diye bir sorunun cevabi,
neden biiyiik markalarimiz az sorusuna verilen cevapla aynidir.

En temel sorun genel gelismislik diizeyi ve rekabet eksikligidir. Pazarlama di-
siplinine ve pazarlama ekibine ancak siki bir rekabet ortaminda ihtiyag¢ duyuluyor.
Kiigiik pazarlar, korumacilik, yabancilarin temkinli girisi gibi nedenlerle bir¢ok
firma pazarlama destegi olmadan isini gotiirdii. Halen de gotiiren olsa da iyice
azaldilar.

Bir de tilkemizde pazarlama iletisimi biitiinii icinde reklamcilarin biraz faz-
la 6ne ¢ikmis olduklar1 gergegi var. Piyasamizda simdiye kadar yazilmis basari
hikayelerinin neredeyse tamami reklamcilar tarafindan paylasilmis durumda. An-
cak bu durum degisiyor ve yeni nesil pazarlama yildizlar1 sahne almaya bagliyor.

Yiizlerce pazarlama profesyoneliyle is ortam1 ve seminer-workshop gibi yerler-
de bir araya gelme firsat: buldum. Insan kaynagimiza yonelik kigisel gozlemlerim
de birkag yilda hizla degisti. Daha bilgili ve nitelikli bir camiamiz var artik. Su
siralar ise baslayan geng arkadaslar bir siire sonra Tiirkiyeden ¢ikacak diinya mar-
kalarinin mimarlari olacaklar.

Ulkede pazarlamanin uygulamasi olmayinca akademik alanda geligmesi de
yavas oluyor. Teoriyle pratigi birlestiren akademik kadrolarin 2000’lerde agirlik-
larini koymaya basladiklar1 goriildii.

2000 Sonrasi

Firmalar daha rasyonel calisacak, sektore
hesapsiz para girisi azalacak.

2000 Oncesi

Turkiye sanayilesmeye ge¢ baslamistir.
Dolayisiyla marka iletisimine de.
Daha kiiclik biitcelerle daha etkin iletisim

Onci markalarimizin cogu kisisel zorlanacak.

basarilardir.

Ulkede 6nce iretim, sonra satis Kiresel rekabet zorlayacak.

donemleri yasanmistir. Stratejik
pazarlama yeni glindeme gelmektedir.

Kiresel rekabet zorlanacak.

Reklam, marka iletisiminin (IMC) bir alt

Sanayici-reklamci iliskisi carpik
gelismistir. Ancak bu reklamcilik lehine
bir durumdur.

Turkiye'de reklam sektoriiniin seviyesi
yuksektir. Efsane reklamcilarimiz
isbasindadir.

kiimesi olarak yerini bulacak.
Daha ¢ok pazarlama ekibi kurulacak.

Marka yonetiminde alternatif arayislar
artacak.

Reklam ajanslari zorlanacak.

Tablo 1.5
Tiirkiyede marka
yonetimi

Tiirkiye'de pazarlama sektoriiniin neden ¢ok fazla gelismedigini tartisiniz.

% XD
)
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Bir markanin yapisi
(Meyve Modeli)

~

—nitelikler
Uriin
gesitlendirme
yararlar

Marka
Dege;‘:'é\:fﬁsive kigiligi

lletigim stratejileri degerler

kisilik
oz

Marka vaadi = Markanin 6zii j

Marka 6zii olarak
nitelendirilen
kavramsallastirma, genelde
marka vaadi, marka ekseni
(konsepti), hedef tiiketici
tanimi, bazen de marka kisiligi
veya bunlarin karmasi olabilir.

MARKANIN BOYUTLARI

“Tiirkiyede basarili markalarimiz neden daha ¢ok degil?” sorusuna en basit cevap
yerel is adamlarinin markanin gériinen kismina yatirim yapmasi, goériinmeyen
kismini bilmedigi i¢cin ihmal etmesi olabilir.

Marka denince goziimiizde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller canla-
nir ya da reklamindaki slogani, miizigi hatirlariz. Bu normaldir; ¢iinkii saydikla-
rimiz markanin goriinen kismini olusturuyor. Halbuki markalar da insanlar gibi,
sadece fiziksel unsurlardan olusmuyor. Markalarin da bir ruhu var. Digaridan
goriinmeyen bir 6zii-gekirdegi var, genleri var. Sonugta markayr marka yapan,
kalicilig1 saglayan da bu 6zdiir.

Oz olarak nitelendirilen kavramsallagtirma, genelde marka vaadi, marka ek-
seni (konsepti), hedef tiiketici tanimi, bazen de marka kisiligi veya bunlarin kar-
mast olabilir. Yani goriinen, goriinmeyen, hissedilen seylerin bilesimidir. Bunu
markanin kullanim kilavuzu olarak da tanimlayabiliriz. Profesyonellerin disinda
kimsenin bilmesi gerekmiyor. Ancak bilinmesi gereken tek sey oralarda baz1 tek-
nisyenlerin ¢ok ciddi ve 6nemli isler yaptig1 ve bunlarin markayi gelecege tasidigi,
giiclii kalmasini sagladigi. Oze yonelik bu calismalar yapilmazsa ilerleme tesadiif-
lere kalacaktir.

Marka konulu kitaplarda yer alan, yukarida $ekil 1.6 gibi i¢ ice ge¢mis halka-
lardan olugan ¢ok sayida tanim vardir. En ¢ok yapilani da meyve benzetmesidir.
Kabugu, meyvesi ve gekirdeginden olusuyor, kabuk cazibeyi artirip satin alma is-
tegi yaratan ambalaji, ¢ekirdek de markay: gelecege tasiyan, iiremesini saglayan
ozl temsil ediyor.

Bir de sogan modeli var. Merkezde yer alan gériinmeyen unsur da (soganin
ciiciigii) marka ruhu (spirit), markanin esasi (essence), markanin itici giicii (dri-
ver) gibi isimlerle adlandiriliyor. Bu ¢abalarin esas1 markay: bir cimlede ayristi-
rabilmek, hayattaki anlamini, var olus nedenini ifade edebilecek giigte bir 6nerme
¢ikarabilmektir.

Bu ¢ekirdek yaklasimi son zamanlarda daha dinamik bir yap1 olarak ve bir Mar-
ka Kimligi Sistemi i¢inde tanimlaniyor. Bu sistemde ¢ekirdek, markanin degismez
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degerlerini (core values) ifade ediyor. Literatiirde benzer seyleri ifade etmek i¢in
bunlardan da farkli terminolojiler kullanilmakla birlikte hepsi ayni kapiya ¢ikiyor.
[lerleyen {initelerde konuyu daha ayrintili olarak ele alacagiz.

Her marka iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sézlesmedir. Uretici bir sey
vaat eder ve karsiliginda bedelini ister. Eger tiiketici bu fayday1 o paraya deger
bulursa aligveris gergeklesir. Eger taraflar sozlesme geregini yerine getirmezse, or-
negin marka soz verdigi fayday1 yerine getiremezse sorun ¢ikar.

Cogu tretici firma mitkemmel @iriinler yapmalarina ve rakiplerine olan iistiin-
liklerini reklamda belirtmelerine ragmen insanlarin kendi iriinlerine yeterince
ragbet etmediginden sikdyet ederler. Kendileri 24 saat o iiriinle yagadiklari igin,
binlerce mesaj arasindan sdyleneni segemeyen tiiketiciyi anlamakta zorlanirlar.
Zannederler ki ambalaja yazdiklari, reklamda soyledikleri her sey bire bir algila-
niyor.

Bu karmasada bizim mesajimizin aradan siyrilmasi ve hedef kitlenin beyninde
bir yer tutmasi gercekten hi¢ de kolay degil. Oncelikle o iiriiniin, markanin, gev-
renin ve rakiplerin ¢ok iyi etiit edilmesi gerekir. Daha sonra hi¢ kimsenin soyle-
medigi seyler vaat edilerek bir fark yaratilmaya ¢aligilir. Rakiplerinden temel bir
farki olmayan markanin bagar1 sansi azdir. Ancak giiniimiiz diinyasinda farkli bir
irlin tretmenin zor oldugunu, iiretsek bile bu farki korumanin imkansizligini
daha 6nce belirtmis idik.

Her marka diretici ile tiiketici
arasinda yapilmis bir
sozlesmedir.

Giinliik hayatta siklikla kullandigimiz “marka” ifadesinin logo, isim, ambalaj, vb.
disinda ne gibi bilesenlerden olusabilecegini tartisiniz.

Iste tirtinde fark yaratamadigimiz ve iletisim bombardimani altinda yasadig1-
miz gliniimiiz diinyasinda markayi farkli kilmak, hatirda tutmak igin “cekirdek”
6nem kazanmaktadir. Temelde bir takim seyleri korumanin, istikrarin 6nemi art-
maktadir. Fiziksel Gstiinliikleri stirekli koruyamadigimiza gore ¢ekirdege duygu-
sal yararlar ve marka kisiligi gibi soyut unsurlar yerlesmektedir. Ornegin Pepsi o
efsane kampanyasinda kendisini yeni neslin igecegi olarak tanitmistir. Halbuki, o
da rakibi Coca Cola da gazli birer igecektir. Gengligin icecegi olmak i¢in ne fark:
vardir Pepsinin? Higbir farki yok tabii ki. Olay tamamen duygusal alanda. Iste sirf
bu kisilik farki nedeniyle Pepsi rakibiyle arasindaki pazar pay: farkini kapatmustir.

Bazen kurumsal baglantilar ve itibar 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin tilkemizde Kog
ve Sabanci Gruplar1 kurumsal itibar1 markalar: i¢in de 6nemli bir tasiyict unsur
olarak kullanir. Bazen markanin geldigi iilke ve onunla ilgili ¢cagrisimlar isin ce-
kirdegine yerlesir, 6ne ¢ikan unsur olur. Alman otomobilleri, Fransiz saraplari ve
dogru diiriist bir ordusu olmasa da Isvigre ordu ¢akilar1.

Marka istikrar demektir. Diinyanin biitiin bityiik markalar1 6zlerini, yani temel
vaatlerini ve kisiliklerini yillarca korumuslardir. Gillette her zaman (basarili) erkek-
lere yonelik triinler sunar. Tiirkiyede moda Vakkodur ve Vakkorama da genglere
yonelik modanin ve eglencenin dinamik adresidir. Solo hem yumusak hem de he-
saplidir. Hac1 Sakir saf sabun, Pantene sa¢1 kokiinden ucuna besleyen provitaminli
sampuandir. Bunlar tesadiif degildir. Bu markalarin ambalaj ve reklamlarinin ardin-
da goriinmeyen ruhlar1 vardir ve ¢ogu bu isin uzmanlarinca bilimsel yontemlerle
gelistirilmis, aragtirmalarda test edilmis ve bunlarin yillarca iletisimi yapilmstir.

Genel bir marka ¢oztimii yoktur. Rakip sayis1 arttik¢a durum karmagiklagir.
Bakir bir pazara giren yeni bir markanin isi kolaydir. Ancak marka sayis1 arttikga
durum zorlagir.

7 D
2
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Her marka, rekabet ettigi pazar ve rakip markalarin elde ettigi mevzileri goz
ontine alarak iletisimini sekillendirir. ABD’nin dev sampuan markas: Suave, ge¢
girdigi Turkiyede ¢ok farkli sekilde tanitilds; ¢linkii anavatanda sahiplendigi eko-
nomiklik vaadi burada Ipek tarafindan kullaniliyordu. Ipek ile ayni seyi soyleye-
mezdi.

Marka yapilar1 karmagiklastikca markanin igi-disini ya da basit imaj unsurla-
rina indirgemeyle her seyi aciklamak zorlasmistir. Bu sorunu ¢6zmek amaciyla
marka gurulari son yillarda Marka Kimligi Sistemi, Marka Mimarisi (Marka Port-
foy Stratejisi) gibi kavramlar gelistirmislerdir.
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Ozet

Satisve pazarlama arasindakifarki agiklayabilmek

D

AMAG

Satic1 denilen kisi kendisine verilen tirtinleri miis-
terilerine tanitir, gerekirse pazarlik yapar, siparis
ali, bazen kendisi teslim eder ki bunlara plasiyer
de denir, ve en 6nemlisi tahsilat: yapar. Firmanm
miisteriyle irtibatini saglar, iliskilerin her iki tarafin
da yararma ve saglikli siirmesinden sorumludur.
Saticilar vakitlerinin ¢ogunu piyasada, miisteride
gegirirler. Cografi bazda organize olurlar. Evleri do-
lasip yapilan satis faaliyeti de pazarlama kapsamima
girmez. Sadece tanitim yapip siparis alan kisilere
tarkli isimler verilse de yapilan is sonugta satistir.
Pazarlamadan sorumlu kisiler ise genelde Uriin
Sorumlusu/Miidiirii, Marka Yoneticisi/Sorumlu-
su/Miidiirii gibi isimlerle anilirlar. Kesinlikle bir
sey satmazlar, miisteriye gitmezler, pazarlik yap-
mazlar. erleri merkezdedir ve cografi degil, tirin
ya da marka bazinda organize olurlar (Pantene
Marka Midiirii gibi). Pazar ve rekabet analizleri
yaparlar, kendi piyasalarini ve diinyadaki gelis-
meleri takip ederler, ihtiyaglar1 belirleyip kisa ve
uzun vadeli planlar yaparlar, raporlar yazarlar,
driin gelistirme ¢aligmalarini koordine ederler,
ambalaj gelistirme, reklam siireci, promosyon
planlama ve uygulama, fiyat belirleme bunlarin
isidir. Aragtirma sirketleri, reklam ve diger hizmet
ajanslariyla iliskileri koordine ederler. Pazarlama-
cilar ortalamada daha egitimlidirler. Iyi tiniversite
mezunu ve dil bilenler tercih edilir. Ote yandan
satis teskilatlar daha “alaylidir”

Marka kavramin tanimlayabilmek

Marka: Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal
ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerin-
den ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret
sembol, sekil ya da bunlarin bilesiminden olusur.
Marka, iirtinii niteleyen, tanimlayan bir isim, te-
rim sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak
drini diger triinlerden ayiran bir karakter ola-
rak tanimlanabilir. En temelde marka, tiiketici-
ler igin, triiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina
ve satin alma kararina yardimeci olmaktadir.

bilmek
Sokaktaki adam igin tiriin ve marka ayni seydir.
Clinki rafa baktiginda tek bir sey gormektedir.

Ancak biz profesyoneller i¢in ikisi farklidir.
Uriin: Fabrikada tiretilen, fiziksel 6zellikleri, somut
faydalari olan nesne veya hizmettir. Bigimi, teknik
ozellikleri vardir. Marka ise tiiketici tarafindan ali-
nan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karigimdur. Kisiligi vardir. Uriin bizim yaptigimiz
bir seydir, marka tiiketicinin aldigidur.

\ON Markamn tarih icerisindeki gelisimini ve pazarla-

AMAG

D

AmA

¢

ma yaklasimlarmi nasil sekillendirdigini kavraya-
bilmek

Sanayilesme, ulagim ve iletisim teknolojilerin-
deki gelismeler sonucunda paketler halinde
topluca tretilen trinler, toptancilarda satilan
ve yerel olarak iiretilen triinlerin yerini almaya
baslamistir. Bu degisim, ticari markalarin genis
kapsamli kullanimini da beraberinde getirmis-
tir. Bunun diginda sahtecilige kars1 hukuki koru-
ma gerekliligi artmigtir. Ureticilerin ticari hukuk
agisindan korunmasina yonelik ciddi ve etkili
bir 6nlem olarak markalagma geligmistir.

Ikinci Diinya Savasindan sonra, yiiksek kaliteli
markalara olan yogun talep, satiglarin patlamasina
neden olmustur. Ekonomi diizeldikge kisi bagina
diisen gelir artmis ve niifus artig orani patladig
i¢in piyasa talebi yogunlasmistir. Ulusal markala-
ra olan talep, yeni tiriinlerin piyasaya girmesi ve
orta sinifin alim giictiniin artmastyla yiikselmistir.
Bu dénemde, bir¢ok firma marka yonetim siste-
mini benimsemistir. Cagdas marka yonetiminin
gelistigi cografya olan Amerika Birlesik Devlet-
lerde, 1860dan 1985¢ kadar markalamanin tarihi
dort ana donem halinde incelenebilir: Tanimlama,
farklilasma, fayda, deger algisi, anlam, fikir.

Marka yonetimi kavramini 6grenip, marka yoneti-
minin neden gerekli oldugunu agiklayabilmek
Marka yo6netimi bir markanin yaratilmasi/ya-
pilandirilmasindan, sahip olunan marka adinin
tiriinlere tasinmasi ve uygun, giiglii markanin
satin alinmasma kadar tim caligmalar1 plan-
lama ve yiriitme siirecidir. Degisen iletisim ve
titketici egilimleri ile birlikte zorlasan rekabet
ortaminda ¢ok yonlii ve boyutlu bir pazarlama
ve iletisim yonetimi s6z konusu olmustur. Bi-
tiinlesik, etkili ve sinerjik bir esgiidiim parale-
linde markay1 korumak ve gelistirmek i¢in etkili
bir marka yonetim anlayisi zorunluluk haline
gelmistir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Markanin tanimi asagidakilerden hangisinde dog-
ru olarak ifade edilmistir?

a. Marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakip-
lerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir.

b. Marka, bir saticinin mal ya da hizmetlerini ta-
nimlayan ismidir.

¢. Marka, bir saticinin mal ya da hizmetlerinin ra-
kiplerinden ayirt edilmesini saglayan logosudur.

d. Marka, mal ve hizmetleri tanitan sekillerdir.

e. Marka, ayirt edici bir isaret semboldiir.

2. Asagidakilerden hangisi bir tirtinti ya da hizmeti
marka yapan unsurlardan biri degildir?
a. Algilanan kalitesi

b. Fabrikada iiretilmis olmasi

c. Bilinirligi

d. Baglantilar (kisilik, semboller...)
e. Marka baglilig:

3. Asagidakilerden hangisi markanin ayiric1 6zellikle-
rinden biri degildir?
a. Tiiketiciye tatmin saglar
Zihinde insa edilir.
Tiiketici tarafindan algilanir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardur.
Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

o a0 o

4. Markalarin tarihgesi agisindan asagidaki ytizyil ve
gelinen agama eglestirmelerinden hangisi yanhgtir?
a. 17.-18. yiizyillarda markalar “farklilasma’ya
baglamistir.
b. 16.-17. ytizyillarda marka “tanimlama’s1 yapilmistir
21. ytizyilda markalar “farklilasma’ya baglamistir
d. 19. ytizyilda markalarin “fayda” unsuru 6n pla-
na ¢ikmustir.
e. 20. ylizyllda markalarin “deger algisi” yaratil-
mugtir.

o

5. Marka yonetim standartlar: hangi yillarda belirlen-

mistir?
a. 1915-1929
b. 1930-1945
c. 1860-1914
d. 1800-1850
e. 1946-1985

6. Asagidakilerden hangisi marka ingaatinin basa-
maklarindan biri degildir?
a. Boliimleme

b. Uriin gelistirme

c. Fabrika mekani analizi
d. Dagitim

e. Olciimleme

7. Asagidakilerden hangisi marka yonetimi stiregle-
rinden biri degildir?

a. Uriin formiilii gelistirme
Markanin yaratilmasi
Marka adinin iiriinlere taginmasi
Uygun, gii¢lit markanin satin alinmasi
Markanin yapilandirilmasini planlama

o a0 o

8. Asagidakilerden hangisi pazarlamadaki degisim-
lerden biri degildir?
a. Tiiketici segmentlerine gore organizasyon
b. Yerel olunmasi
c. Deger vermek i¢in daha az sayida tedarikgiyle
¢aligilmasi
d. Performans ve entegre iletisim yoluyla marka
olusturulmasi
e. Yasam boyu tiiketici degerine odaklanilmasi
9. Asagidakilerden hangisi 2000 yiindan sonra
Tiirkiyede marka yonetiminde goriilen bir degisikliktir?
a. Reklam, marka iletisiminin (IMC) bir alt kiime-
si olarak yerini almistir.
b. Oncii markalarimizin ¢ogu kisisel basarilardir.
Sanayici-reklamer iligkisi carpik gelismistir.
d. Tirkiyede reklam sektoriiniin seviyesi yiiksek-
tir. Efsane reklamcilarimiz isbasindadir.
e. Stratejik pazarlama yeni giindeme gelmektedir.

o

10. Asagidakilerden hangisi iirtin ve marka arasindaki
farklardan degildir?
a. Uriin bizim iirettigimiz bir seydir; marka tiike-
ticinin aldigidur.
b. Uriin de fiziksel ve somut faydalar vardir; mar-
ka fiziksel ve duygusal tatmin saglar.
c. Uriiniin bi¢imi ve 6zellikleri vardir; markanin
kisiligi vardur.
d. Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.
marka beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.
e. Uriin zihinlerde iiretilir; marka fabrikalarda
olusturulur.
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Yasamin icinden

Bir sey vaat etmeyen bir marka olamaz, iiriin olarak
kalir. Bir margarin markast size lezzetli yemekler yap-
may1 vaat eder gortiniirken, arka planda bu lezzetten,
beceriklilikten dolay1 ¢evreden takdir gérmeyi, mutlu
bir aile ortami yaratmayu, keyif i¢inde yasamayi, temel
aile degerlerini sunar. Siz de o markay: bilingaltiniz-
da kisilestirirsiniz. Onu 6rnegin hamarat, dost, sicak,
glvenilir, bizden biri gibi algilarsiniz. Rakibi olan bir
marka da besleyicilik, bir bagkas: da saglik tizerine ko-
numlandirabilir kendisini. Ve bunlardan ¢ikarak farkli
bir kisilige biiriinebilir.

Bazen ¢ekirdek, markay: tastyan itici gii¢ (driver) ola-
rak ifadesini bulur. Bu yaklasima gére “driver” ¢ogu
zaman yukaridaki gibi yararlardir, bazen de apayr
seyler. Milka reklamlarindaki Alp Daglarrndan gelen
siitii hatirlaymn. Koskoca marka tiim marka yatirimini
Alplerden gelen siit fikri tizerine yapiyor. Ya da Yumos
markasini tiim diinyada bir ayicik tasiyor. Uriinle, am-
balajla ilgili cok sey soylense de iletisimin ana unsuru
o sevimli ayicik.

Bir otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gétiirmeyi,
bir baskas1 emniyetli gotiirmeyi, digerleri hizli ya da
tam zamaninda gotiirmeyi, konfor i¢inde gotiirmeyi,
yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir baskas1
sizi sevdiklerinize kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal
bir alana kayabilir.

Ornekler ¢ogaltilabilir. Séylenenler basit gibi goriin-
mekle beraber ne ve nasil soylenecegini belirlemek
kolay degildir. Ciinkii hemen her alanda rakiplerimiz
vardir ve onlar da aynu tiiketiciye bir seyler sdylemekte-
dirler. Ayrica bizim rakibimiz olmayan baska firmalar
da benzer vaatlerde bulunabilirler. Ornegin sizi sevdik-
lerinize ulastirmay1 bir otomobil, lastik, havayolu hatta
cep telefonu markasi da vaat edebilir.

Boyle bir ortamda mesajlar karisir. Su an tam bir ileti-
sim bombardimani altinda yasiyoruz. Beynimiz siirekli
reklamlara, haberlere maruz kaliyor. Diinyada son 25
yilda, bir 6nceki 5000 yildan daha fazla enformasyon
tiretilmis durumda ve bu hizla artiyor. 17. yiizyil Ingil-
tere’sinde bir koyliiniin hayat1 boyunca maruz kaldig:
enformasyon miktari, bugiin New York Times gazete-
sinin bir hafta sonu ekinde yer alan bilgiye esit. Biiyiik
sehirde yasayan bir diinya vatandas: giinde ortalama
30.000 mesaja maruz kaliyor.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a  Cevabiniz yanls ise “Markanin Tanimlar1” bo-
limiinti yeniden okuyunuz

2.b  Cevabiniz yanls ise “Marka ile Uriin Arasinda-
ki Farklar” bolimiinii yeniden okuyunuz
3.d  Cevabiniz yanlhs ise “Uriin ve Marka Arasinda-

ki Fark” boliimiinii yeniden okuyunuz

4.c¢  Cevabiiz yanlis ise “Markalarin Tarihgesi “
boliimiinii yeniden okuyunuz

5.e  Cevabiniz yanlis ise “Marka Yonetim Standart-
larimin Belirlenmesi” bolimiini yeniden oku-
yunuz

6.c  Cevabiniz yanls ise “Bir Markanin Yapist” bo-
limiinii yeniden okuyunuz

7.a  Cevabiniz yanls ise “ Klasik Marka Yonetimi
Sistemi” boliimiinii yeniden okuyunuz

8.b  Cevabiniz yanls ise “Modern Marka Yonetimi
Sistemi” béliimiinii yeniden okuyunuz

9.a  Cevabiniz yanls ise “Tiirkiyede Marka Yoneti-
mi” béliimiini yeniden okuyunuz

10.e Cevabiniz yanhs ise “Uriin ve Marka Arasinda-

ki Fark” boliimiinii yeniden okuyunuz

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Tiirkiyede neden pazarlama sektorii gok gelismedi diye
bir sorunun cevabi, neden biiylik markalarimiz az so-
rusuna verilen cevapla aynidir.

En temel sorun genel gelismislik diizeyi ve rekabet ek-
sikligidir. Pazarlama disiplinine ve pazarlama ekibine
ancak siki bir rekabet ortaminda ihtiya¢ duyuluyor. Kii-
¢iik pazarlar, korumacilik, yabancilarin temkinli girisi
gibi nedenlerle bircok firma pazarlama destegi olmadan
isini gotiirdii. Halen de gétiiren olsa da iyice azaldilar.
Bir de iilkemizde pazarlama iletisimi biitiinii i¢inde rek-
lamcilarin biraz fazla 6ne ¢ikmis olduklari gercegi var.
Piyasamizda simdiye kadar yazilmig bagar: hikéyelerinin
neredeyse tamami reklamcilar tarafindan paylasilmig
durumda. Ancak bu durum degisiyor ve yeni nesil pa-
zarlama yildizlar1 sahne almaya basliyor.

Yiizlerce pazarlama profesyoneliyle is ortami ve semi-
ner-workshop gibi yerlerde bir araya gelme firsat: bul-
dum. Insan kaynagimiza yénelik kisisel gozlemlerim
de birkag yilda hizla degisti. Daha bilgili ve nitelikli bir
camiamiz var artik. $u siralar ise baglayan gen¢ arka-
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daslar bir siire sonra Tiirkiyeden ¢ikacak diinya mar-
kalarinin mimarlar1 olacaklar.

Ulkede pazarlamanin uygulamasi olmayinca akade-
mik alanda gelismesi de yavas oluyor. Teoriyle pratigi
birlestiren akademik kadrolarin 2000’lerde agirliklari-
n1 koymaya basladiklar: goriildii.

Sira Sizde 2

Marka, sadece logodan veya ambalajdan ibaret degil-
dir. Bir markay1 marka yapan biitiinciil bir iletisim faa-
liyeti olmasidir. Uriiniin kendisi, fiyaty, kalitesi, dagitim
stratejisi, her tiirlii iletisim faaliyetleri marka hakkinda
titketiciye bir mesaj gonderir. Bu da, markanin tiike-
ticide olusturdugu imaja denk gelir. David Ogilvy’nin
de dedigi gibi “Bir marka tiiketicinin tirtin hakkindaki
digtincesidir”

Marka yaratmak, ben markayim demek oncelikle o
markay1 degerli hale getirmekten ge¢mektedir. Tiiketi-
cinin markaya olan bakisi, tutumu ve markaya yonelik
satin alma davranist o markanin degerini ortaya koyan
en 6nemli unsurlardur.

Tiiketicininin markaya karst olumlu tutumlar yara-
tarak eyleme gegirilmesi, marka bilgisinin (marka
farkindalig1 ve marka imaji) tiiketiciye iyi bir gekilde
ulagtirilmasiyla saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle
glicli bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Ayrintili
bilgi sahibi olmak ve detayl bir tartisma igin;
http://www.danismend.com/konular/pazarlama-
yon/MARKA%20DEGERI%20VE%20BILESENLE-
RILhtm adresini ziyaret etmenizi Oneririz.
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

(& Bir pazarlama departmanindaki sorumlu ve gorev dagilimlarini tanimlayabi-
lecek,

(& Pazarlama planinda siire¢ ve agamalari aciklayabileceksiniz.

o Pazarlama direktorii o Marka yoneticisi
o Kategori miidiirii o Pazarlama plani
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Pazarlama Biriminin is
Gorev Tanimlamalari
ve Pazarlama Plani

Ornek Olay
(44
YONETICi GZETi - BALANCE SAMPUAN
MARKA Balance Sampuan
KONUMLANDIRMA Saglikli ve giizel saclar icin ideal denge
FORMUL Avrupa Ulkelerinde kullanilan MCX-3701B
- ml’lik krem rengi PE sise, flip- kapak

AMBALAJ i::ji?w(c)ien yapljkanl?Pl?etikztfe roptars

1.Yagli saglara

2.Sik yikanan saglara
VARYANT 3. Kuru /Yipranmis saclara

4. Boyali / Permali saglara

5.Ince telli saclara

FiZiKSEL FAYDA

Saglkl, parlak ve kolay sekil alan saclar

DUYGUSAL FAYDA

Glzel saglara sahip olurken ayni zamanda onlari en iyi
sekilde korudugunuzu bilmek

DESTEK/KANIT

Bilimadamlar tarafindan gelistirilip kuaférlerce denenmis,
multivitamin kompleksleri iceren tstiin formdl

FIYATLANDIRMA

Ana rakibe 105 endeks

GELISMENIN KAYNAGI

Rakipler

HEDEF KIiTLE

16-45 yaslari arasinda, C ve B SES grubuna dahil kadinlar

CiRO/KAR ($000)

Bu yil: 6.900/(1.603) Gelecek yil: 12.160/1.472

PROMOSYON STRATEJISi

Hacmi ve penetrasyonu gelistiren ticari promosyonlar.
Denemeyi tesvik etmek icin numune dagitimi

Kaynak:Giiven Bor¢a Pazarlama Recgeteleri kitabindan drnek olay
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GIRIS

Pazarlama ve marka yonetimine dair ilk iinitede temel kavramlara bir giris ya-
pilarak, marka yonetimi ve pazarlama kavramlar: arasindaki dogrudan ve yakin
iliski bircok kez vurgulandi. Marka y6netiminin isletmelerde is ve gorev tanim-
larini, belirli bir organizasyon semasi icinde ele almak gerekiyor. Boylece marka
yonetiminin igletmelerin yonetim ve organizasyonu i¢inde daha somut bir sekilde
tanimlama olanag; elde edilecek.

Kuskusuz marka yonetiminin saglikli ve etkin isleyisi isletmenin yonetim
kiltiiriinden ve anlayisindan bagimsiz degildir. Bu {initede oncelikle marka
yonetimini dogrudan ilgilendiren sorumluluk alanlarini ele aliyoruz. Daha
sonra da marka yonetiminin temel ¢aligma alani olarak pazarlama plani ta-
nimlanacak.

Pazarlama plani hazirlama ve uygulama siiregleri marka yonetimine dair
temel is ve gorev alanlar1 biitiinliiklii bir sekilde gorebilme olanag: verir. Bu
nedenle kitabimizin ikinci initesinde pazarlama planinin genel gergevesini
tanitiyoruz. Pazarlama plani {initemizde gegen kavramlarin her birine daha
ayrintili olarak kitabin ilerleyen iinitelerinde ele aliniyor. Dolayisiyla pazar-
lama planinda yer alan genel gerceve bir anlamda kitabin da ana hatlarim
olusturuyor.

PAZARLAMA BiRiMi ORGANIZASYONU VE

MARKA YONETIMi
Bu Bolimde “Pazarlama Receteleri” adli kitabimizda /
hayali bir uluslararasi kozmetik firmasini temel alarak Eﬁizmﬁﬁ
gelistirdigimiz pazarlama islevlerini ve gorev tanimlari-
n1 ana hatlariyla tanimliyoruz. Kuskusuz, bu 6rnek be-
lirli uyarlamalarla benzer sirketler i¢in bir model olus-
turmaktadir. i
Asagida temel olarak bir pazarlama béliimiinde lﬁgiﬁ%'
marka yonetimiyle ilgili olarak gorev alan kisilerin is
gorev tanimlar1 her diizeyde tek tek agiklanmaktadir.
Pazarlama boliimlerinde gorev yapan farkli konumdaki
kisilerin hangi is ve siiregleri izledikleri boylesi bir anla-
timla daha iyi kavranabilecektir. Ygrlfertll(;s,
[lerleyen boliimde, bir hayali sirketin pazarlama bo-
limiinde gorev alan “Pazarlama Direktorii”, “Kategori
Mudirid”, “Marka Yoneticisi” ve “Marka Yoneticisi
Yardimecis1” gibi unvanlar agiklanacaktir. Marka
Y6neticisi
Yardimcisi

Pazarlama Departmani - Kategori Mudiiri
(Ya da Grup Marka Yoneticisi)

m

Organizasyon Semast

Bagh Oldugu Unvan
Pazarlama Direktorii

Kendisine Dogrudan Bagli Unvanlar
Marka Yoneticisi ve Marka Yoneticisi Yardimcisi
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Marka ve Yonetimi

Calisanda Aranilan Nitelikler

Konusu ile ilgili yiiksek 6grenim gérmiis olmak, sirket i¢inde veya disinda ben-
zer bir gorevde (Dayaniksiz Tiiketim Mallar1 Sektoriinde) en az bes yil deneyimli
ve yabanci dil (tercihen Ingilizce) biliyor olmak, analiz yetenegi gelismis, proje
yonetebilen, problem ¢6zme ve karar verme becerilerine, yeni fikirler gelistirme
yetisine sahip, koordinasyon, liderlik, ekip yonetme, gelistirme ve kariyer plani
gerceklestirme becerilerine, yazili ve sozlii iletisim ve ikna kabiliyetine sahip ol-
mak. Sonuca odakls, degisime agik, yenilikgi ve is etigine sahip olmak.

Tercih Sebebi Olabilecek Ozellikler
Daha 6nce yonetici olarak uluslararasi bir sirkette bu gorevi yapmis olmak, farkl
tilkelerde gorev yapabilir durumda olmak.

Ana Fonksiyon ve Kapsami

Sirket i¢i mevcut ve/veya zaman ile gelistirilebilecek her tiirlii yontem, prosediir,
metot v.b. genel calisma ve isleyis prensipleri ile uyumlu olmak ve gelisimine sii-
rekli katkida bulunmak. Sorumlu oldugu kategorinin pazarlama stratejileri ve
planlarini sirket ana strateji ve hedeflerini de goz oniine alarak olusturmak ve
faaliyetlerini yonlendirerek kontrol etmek, ilgili diger birimler ile uyumlu isbirligi
ve ¢aligma ortamu gelistirerek sirket hedeflerine ortak ulasimi saglamak. Sirket
disinda basta tiiketiciler olmak {izere, miisteriler, bayiler, tedarikgiler, kamu kuru-
luslar1 ve mesleki orgiitler ile olumlu iliskiler kurmak.

Sorumluluk ve Yetkiler

Tiiketiciyi Anlama
o Tiiketici ihtiya¢ ve davranislarini anlamak ve takip etmek amaci ile yapi-
lacak pazar arastirma ihtiyacini belirlemek, Pazarlama Direktori ile pay-
lagarak onay almak, arastirmalar1 yonlendirmek, sonuglar1 analiz etmek,
kategori i¢in stratejiler gelistirmek.

Pazari (Uriin Kategorisini) Anlama ve Strateji Gelistirme

» Kategori kapsamindaki tiriinlerin giiclii ve zayif yonlerini, rakip tehdit ve
firsatlarini belirlemek, iirtinler i¢in pazarlama stratejilerini olusturmak.

 Pazar dinamiklerini, pazardaki gelismeleri, rakip tiriinleri ve kategori kap-
samindaki tiriinlerin performansini takip etmek iizere astlarini yonlendir-
mek, hazirlanan rapor ve aragtirma sonuglarini degerlendirmek.

« Kategori kapsamindaki iiriinler i¢in tiim “benchmarking” caligmalarina
liderlik etmek, astlarini ve tiim ilgilileri yonlendirerek iyilestirme ¢aligma-
larina katmak ve sonuglar1 analiz etmek.

o Uluslar aras1 pazarlardaki benzer kategori gelismelerini takip etmek, uygu-
lanabilir fikir ve tiriin konseptlerini belirlemek, Pazarlama Direktorii ve st
yonetim onay ile adaptasyon ve yeni iiriin gelistirme stratejileri olusturmak.

Uriin Yénetimi
« Kategori igerisindeki iirtinlerin konumlandirma ¢aligmalarini yonlendire-
rek, tiim tirlin pazarlama aktivitelerinin belirlenen konumlandirma ve stra-
tejilerine uygunlugunu kontrol etmek.
o Kategori iiriin performanslarini takip ederek, analiz etmek.
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Marka iletisimini Yonetme

Uriin

Tiim iletisim kanallarindaki uygulamalarin, kategorinin iletisim strate-
jilerine ve marka kimligine, yasalara ve yonetmeliklere uygun olmasini
saglamak.

Kategori tiriinleri i¢in yillik iletisim, reklam, medya, promosyon ve PR he-
def ve stratejilerini hazirlamak. Pazarlama Direktorii ile paylasarak onay
almak.

Kararlagtirilan stratejiler dogrultusunda, iletisim planlarini astlari ile bera-
ber olusturmak.

Astlarinin hazirladig1 reklam, promosyon, medya, PR brieflerini yonlen-
dirmek ve kontrol etmek.

Medya planlarini ve medya performans raporlarini degerlendirmek,
Pazarlama Hizmetleri Yoneticisine goriislerini bildirmek ve yonlendirmek.
Pazarlama Direktorii ile beraber iletisim alaninda ¢alisilan tiim 3. taraflarin
(reklam ajansi, medya satinalma sirketi) se¢imi, yonlendirilmesi ve deger-
lendirilmesini gerceklestirmek.

Kategori tiriinleri i¢in diinyadaki iletisim, reklam, medya, PR aktivitelerini
ve gelismelerini takip ederek, periyodik olarak degerlendirme toplantilar:
diizenlemek.

Yeniliklerine Liderlik Etme

Tiiketici ihtiyag bosluklarini ve yeni gelisen tiiketici kullanim aligkanlikla-
rin1 belirleyerek, sirkete katma deger saglayacak yeni iriin ve relansman
fikirleri gelistirmek.

Kendi kategorisinde uluslararasi pazarlardaki gelismeleri, takip etmek ve
sirket i¢in yeni uygulanabilir firsatlar1 belirlemek.

Yeni iiriin ile ilgili gerceklestirilen pazar arastirmasi sonuglarini Pazarlama
Direktorii ile degerlendirmek, lansman kararlarini @ist yonetime sunmak.
Astlari ile beraber lansman proje planlarini gelistirmek ve uygulamalar:
yonlendirerek takip etmek.

Pazarlama Direktorii ile birlikte, yeni tirtin tasarim ve gelistirme siirecin-
de, fikir asamasindan lansman asamasina kadar takip edilecek arastir-
ma, karar verme ve onay standartlar1 ve kriterleri belirleyerek, uygunlugu
kontrol etmek.

Mevcut triinlerin siirekli iyilestirilmesi i¢in gerekli caligmalar: ilgili bo-
limler ile gerceklestirmek.

Omrii tamamlanan iiriinlerin pazardan kaldirilmast igin éneride bulun-
mak ve gereken faaliyetleri yonetmek.

Pazarlama Planlama ve Operasyon

Kategori kapsamindaki iiriinlerin pazarlama aktivitelerinin (promosyon,
taktiksel satis ve fiyatlandirma) zamanlama ve igeriklerinin, 6nceden belir-
lenmis strateji ve planlara uygun olarak ilerledigini takip etmek.
Pazarlama projelerinin hayata gegirilmesi i¢in diger departmanlar ve bi-
rimlerle siirekli iletisimi saglamak, koordine etmek ve yonetmek.
Belirlenen hedeflere ulagsmak amaciyla yaratici pazarlama aktiviteleri ve
kampanyalar gelistirmek, uygulamak.
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Satis Kanallari Yonetimi

Kategori kapsamindaki {iriinlerin satis hedeflerini belirlemek icin
Pazarlama Direktortii ile birlikte calisarak goriis bildirmek. Satis bolimdi ile
yapilan toplantilara katilmak.

Belirlenen satig hedeflerine ulasmak igin gerekli {iriin promosyon strateji-
lerini belirlemek, aksiyon planlarini astlari ile birlikte hazirlamak ve takip
etmek.

Satis ile ortaklasa ¢aligmalar yiiriiterek farkli kanal ve bolge promosyon
planlar1 belirlemek ve promosyon degerlendirme sistemi kurmak.
Ekibinin piyasay: yakindan takip etmesi amaciyla ziyaret planlar1 hazirla-
mak ve uygulamay1 takip etmek.

Lansman ve relansman donemlerinde satis bolge miidiirliiklerini ziyaret
ederek iriin bilgisi egitimi ve motivasyonu ¢aligmalarini gergeklestirmek.
Onemli miisterilere sunumlar yapmak. Bolgesel lansman toplantilar: orga-
nize etmek ve katilmak.

Biit¢e Yonetimi

Kategori ve tiriinler i¢in sirket ve kategori oncelikleri ve iiriin stratejilerini
g6z oniinde bulundurarak yillik pazarlama biitgesi olusturmak, biitge kiri-
limlar1 ve agiklamalarini tist yonetime sunmak ve onayini almak.

Kendi grubunun Kar/Zarar tablolarinin finansal hedefler ve stratejilere uy-
gunlugunu kontrol etmek.

Uriin fiyatlandirmasini rakiplere ve pazara gore takip etmek, sapmalari be-
lirleyerek aksiyon alinmasini saglamak.

Yeni iiriinlerde lansman agsamasina gelene kadar tiim maliyetlerde etkin-
ligi artiracak firsatlari arastirmak ve gerekli birimlere bu dogrultuda brief
vermek.

Varolan triinlerde, piyasadaki rakip iiriinlerin gelismelerini takip ederek
ambalaj ve pazarlama maliyetlerinde etkinligi artiracak firsatlar1 arastir-
mak, zarara neden olabilecek durumlar1 6nceden tespit ederek 6nlem al-
mak ve gerekli birimlere 6nerilerde bulunmak.

Sirket iist yonetimince belirlenecek matrah dahilinde “pazarlama satin
alma” kararlarini vermek ve aksiyon almak.

Yonetim

Astlarinin yillik performans degerlendirmelerini yapmak, gelisim ve egi-
tim ihtiyaglarini belirlemek ve aksiyon almak. Astlarini, kendisini stirekli
egitmek.

Diger departmanlar ile giiglii ve etkin iliskiler gelistirerek projelerin koor-
dinasyonu ve verimliligini saglamak.

Astlarinin yetkinligini artirici ¢aligmalar gerceklestirmek, delegasyonu
artirmak.
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Pazarlama Departmani - Marka Yoneticisi

Bagli oldugu Unvan /

Kategori Miidiirii Eﬁigﬂg}ﬁ

Kendine Dogrudan Bagli Unvanlar

Marka Yoneticisi Yardimcisi

Calisanda Aranilan Nitelikler ':,fjjﬁ?ﬂ'

Konusu ile ilgili yliksek 6grenim gérmiis olmak, benzer

bir gorevde (Dayaniksiz Titketim Mallar1 Sektoriinde)

en az ii¢ yil deneyimli olmak, Yabanci dil (tercihen

Ingilizce) biliyor olmak, oto ehliyetli ve bilgisayar kul-

laniyor olmak. Analiz yetenegi gelismis, problem ¢ozme EEL
y . ¥ g1 geligmig, p G Yéneticisi

ve karar verme becerilerine sahip, siirekli 6grenmeye

istekli, yeni fikirler gelistirme yetisine, koordinasyon,

zaman yonetimi ve sunum becerilerine, yazili ve sozlii

iletisim ve ikna kabiliyetine sahip olmak. Marka

Yoneticisi
Tercih Sebebi Olabilecek Ozellikler Tardimers

Daha 6nce Marka Yoneticisi pozisyonunda uluslararasi

m

Organizasyon Semast

bir sirkette bu gorevi yapmis olmak.

Ana Fonksiyon ve Kapsami

Sorumlu oldugu markanin pazarlama stratejileri ve planlarini olusturmak ve fa-
aliyetlerini takip etmek, ilgili diger birimler ile uyumlu isbirligi ve ¢aliyma orta-
mu gelistirerek, departman ve sirket hedeflerine ortak ulagimi saglamak. Sirket
disinda basta tiiketiciler olmak iizere, miisteriler, bayiler, tedarikgiler ile olumlu
iligkiler kurarak gelistirmek.

Sorumluluk ve Yetkiler

Tiiketiciyi Anlama
 Tiiketici ihtiyag ve davraniglarini analiz etmek amaci ile yapilacak pazar
aragtirmalari ihtiyacini Kategori Miidiirii ile birlikte belirlemek, arastirma
brieflerini (is 6zeti) hazirlamak, yapilan arastirmalar1 degerlendirerek aksi-
yon planlari ¢ikartmak.

Pazari Anlama ve Strateji Gelistirme
 Pazar dinamiklerini, pazardaki rakipleri ve rakip iiriinlerin gelisimini takip
etmek, onerileriyle birlikte raporlamak.
« Kategori Midiirii ile birlikte bulgular1 degerlendirmek, markanin giiglii ve
zayif yonlerini, rakip tehdit ve firsatlarini belirlemek ve sirket genel strate-
jisine uygun stratejileri olusturmak.

Marka Yonetimi
o Sorumlu oldugu iiriiniin ambalaj, reklam, basili malzemeler, promosyon
materyali igeriklerinin {iriin ve marka biitiinliigline uygun sekilde olmasini
saglamak.



28

Marka ve Yonetimi

Konumlandirma ¢aligmalar: gergeklestirmek, tiim iiriin pazarlama aktivi-
telerinin konumlandirmasina uygunlugunu takip etmek.

Kategori Midiirii ile birlikte iirtin performansini gozlemleyerek analiz et-
mek.

Iyilestirme caligmalarina katilmak.

Sirketin yillik Iletisim, Reklam, Medya, PR hedef ve stratejilerinin belirlen-
mesi i¢in tist yonetime Oneri ve alt yap1 hazirlamak. Koordinasyonu sagla-
mak, iist yonetim ile paylasarak onay almak.

Kararlastirilan stratejiler dogrultusunda; Reklam Ajansi, PR Sirketi, diger is
ortaklari ile koordine olarak entegre pazarlama iletisimi planlarinin olustu-
rulmasini saglamak.

Piyasaya yeni sunulacak iiriinlerle ilgili Lansman Plani hazirlamak, st
yonetime sunmak ve gerekli tim entegre pazarlama iletisimi aktivitelerini
yonlendirmek.

Marka iletisimini Yonetme

Reklam (TV, Outdoor, Radyo, Basin) brieflerini, POP materyalleri, sa-
tis promosyon malzemeleri brieflerini hazirlamak veya Marka Yoneticisi
Yardimcisrni yonlendirmek, briefleri Kategori Miidiirii'ne onaylatmak ve is
akisini takip etmek.

Medya performans raporlarini ve arastirmalarinin sonuglarini Marka
Yoneticisi/ Yardimcist ile birlikte takip etmek ve degerlendirmek.

Marka Yoneticisi/Yardimcistnin hazirladigy, rakip tirtinlerin iletisim gelis-
meleri hakkindaki raporlar: takip etmek.

Uriin Yeniliklerine Liderlik Etme

Tiiketici ihtiyag bosluklarini ve yeni gelisen tiiketici kullanim aliskanlik-
larini belirleyerek sirkete katma deger saglayacak yeni iiriin ve relansman
tikirleri gelistirmek.

Yeni iirtin konseptleri hazirlamak, pazar arastirmasi araciligi ile bu kon-
septlerin tiiketici algilamasini ve begenisini test etmek.

Kategori Midiirii ile birlikte lansman proje planlar1 gelistirmek, uygula-
mak ve takip etmek.

Yasal izinler i¢in kendisiyle ilgili hazirliklar1 tamamlamak.

Pazarlama Planlama ve Operasyon

Marka stratejisine uygun olarak proje planlar1 olusturmak, 6ncelikleri be-
lirlemek ve buna uygun olarak haftalik proje takibi yapmak.

Promosyon, taktiksel satis ve fiyatlandirma aktiviteleri gelistirmek.
Projelerin ve kampanyalarin biit¢e hedefleri dahilinde planlanmasini saglamak.
Uriin projelerinin ve aktivitelerinin onay1 i¢in iist yonetime sunumlar
hazirlamak.

Uriin projelerinin hayata gecirilmesi i¢in diger departmanlar ve birimlerle
stirekli iletisimi saglayarak koordineli calismak.

Satis Kanallari1 Yonetimi

Verilen satis hedeflerine ulagsmak i¢in gerekli pazarlama faaliyetlerini ve
tiriin stratejisine uygun yillik promosyon aktivitelerini Kategori Midiirii
ile birlikte planlamak. Faaliyetleri hazirlamak ve takip etmek.
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Satis ile ortaklasa ¢aligmalar yiiriiterek farkli kanal ve bolge aktiviteleri
planlamak.

Satis kanallarini ziyaret ederek, tiriinlerin rafta ve dagitim kanallarindaki
etkinligini, promosyon uygulamalarini kontrol etmek.

Satis hedeflerine ulasmak amaciyla yaratici satis promosyonlari planlamak.
Bu promosyonlarla ilgili her tiirlii malzeme ve tanitim destegini planlamalk,
tedarik etmek.

Yapilan promosyonlarin degerlendirme raporlarini hazirlamak.

Biitce Yonetimi

Uriinlerinin yillik biitcelerini ve kar-zarar tablolarini olugturmak.

Uriin fiyatlandirmasini rakiplere ve pazara gore takip etmek, sapmalari be-
lirleyerek aksiyon alinmasini saglamak.

Uriinlerine iliskin Kar/Zarar Tablolarin: takip ederek, karlilig1 artiracak fir-
satlar1 aragtirmak, maliyet etkinliginin artirilabilecegi ¢alisilmalar yapmak.
Planlanan aktivitelerin biit¢e hedefleri dahilinde yiiriimesini saglamak.

Her tiirlii 6neriyi kar-zarar tablosuyla desteklemek.

Yonetim

o Marka Yoneticisi/Yardimcisrnin gelisim ihtiyaglarini belirlemek, Kategori

Miidiirii onayi ile aksiyon almak.

o Diger departmanlar ile giiclii ve etkin iliskiler gelistirerek projelerin koor-

dinasyonu ve verimliligini saglamak.
Pazarlama Departmani - Marka Yoneticisi Yardimcisi

Bagli Oldugu Unvan
Marka Yoneticisi/ Kategori Miidiirii

Kendine Dogrudan Bagl Unvanlar

-~

Unvanda Calisanda Aranilan Nitelikler Pazarlama
Konusu ile ilgili yiiksek 6grenim gormiis ve yabanci Direktort
dil (tercihen Ingilizce) biliyor olmak, oto ehliyetli ve

bilgisayar kullaniyor olmak, analiz yetenegi gelismis, l
problem ¢ézme becerilerine sahip, siirekli 6grenmeye

istekli, yeni fikirler gelistirme yetisine, zaman yoneti- Kategori
mi, yazili ve sozli iletisim ile ikna kabiliyetine sahip Madrd
olmak.

Tercih Sebebi Olabilecek Ozellikler l
Daha 6nce iiriin grubu i¢inde ya da bir ajansta gorev Marka
yapmis olmak. Yoneticisi
Ana Fonksiyon ve Kapsami l
Sirket i¢i mevcut ve/veya zaman ile gelistirilebilecek

e .. Marka
her tiirli yontem, prosediir, metot v.b. genel ¢alisma Yonenas

ve isleyis prensipleri ile uyumlu olmak ve gelisimine \arelmas

stirekli katilmak. Sorumlu oldugu iiriintin pazarlama

m

Organizasyon Semast
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planlarini olusumuna katkida bulunmak arastirma ve analizler yapmak ve pazar-
lama faaliyetlerini yiiriitmek, raporlar hazirlamak, ilgili diger birimler ile uyum-
lu igbirligi ve ¢aligma ortamu gelistirerek departman ve sirket hedeflerine ortak
ulagimi saglamak.

Sorumluluk ve Yetkiler

Tiiketiciyi Anlama
o Pazar arastirmalarinin takibini yapmak, Gistii ile birlikte yapilan arastirma-
lar1 degerlendirerek, aksiyon planlari ¢ikartmak.

Pazari (Uriin Kategorisini) Anlama ve Strateji Gelistirme
 Pazardaki rakipleri ve rakip tiriinlerin gelisimini takip ederek raporlamak.
o Siirekli aragtirmalarin (Pazar payi, satis kanallarinda penetrasyon, bolgeler-
de satig farkliliklari, medyada tirtiniin ve rakiplerin hareketleri ve agirlig1)
takip etmek, 6zet rapor hazirlamak ve iisti ile birlikte sonuglar1 degerlen-
direrek, tehdit ve firsatlar1 belirlemek, aksiyon planlar1 ¢ikartmak.

Marka Yonetimi
« Sorumlu oldugu iiriiniin ambalaj, bilesim, reklam, basili malzemeler, promos-
yon materyali iceriklerinin gelistirilmesini saglamak, takibini yaparak tiriin
stratejisine ve marka biitiinligtine uygun sekilde oldugunu kontrol etmek.
» Tiim pazarlama aktivitelerinin marka konumlandirma stratejisine uygun-
lugunu takip etmek.
o lyilegtirme galigmalarina katilmak.

Marka iletisimini Yonetme

« Reklam (TV, Outdoor, Radyo, Basin) brieflerini ve POP materyalleri, satis
promosyon malzemeleri briefini istii ile birlikte hazirlamak veya katkida
bulunmak ve figiincii taraflar ile is akigini takip etmek, zamanlama ve igerik
kontroliinii yapmak.

o Medya performans raporlarini ve arastirmalari takip etmek, iistii ile birlikte
degerlendirmek.

o Uriin ve rakip iiriinleri hakkinda ¢ikan haberleri takip etmek ve raporlamak.

Uriin Yeniliklerine Liderlik Etme
o Tiiketici ihtiya¢ bosluklarini ve yeni gelisen tiiketici kullanim aligkanlik-
larini belirleyerek sirkete katma deger saglayacak yeni iiriin ve relansman
fikirleri gelistirmek.
o Ustii ile birlikte lansman planlari geligtirmek, uygulamak ve ig takibi yapmak.

Pazarlama Planlama ve Operasyon

« Marka stratejisine uygun olarak iistii ile birlikte proje planlar1 olusturmak,
oncelikleri belirlemek ve buna uygun olarak haftalik proje takibi yapmak.

« Promosyon, taktiksel satis ve fiyatlandirma aktiviteleri gelistirmek.

o Uriin projelerinin ve aktivitelerinin onay igin {ist yénetim sunumlar1 ha-
zirlamak.

o Uriin projelerinin hayata gegirilmesi icin diger departmanlar ve birimlerle
stirekli iletisimi saglayarak koordineli galigmak.
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o Aktivite ve pazarlama programlar1 sonrasinda iiriin arsivini siirekli olarak
glincellemek.

Satis Kanallari Yonetimi

o Satig hedeflerine ulagmak i¢in tistiiniin yonlendirmesi ile gerekli pazarlama
faaliyetlerini, promosyon aktivitelerini, satis ile ortaklasa yapilacak farkl
kanal ve bolge aktivitelerini yiirtitmek ve takip etmek.

o Satis kanallarini ziyaret ederek ve tiriinlerin rafta ve dagitim kanallarindaki
etkinligini kontrol etmek, raporlamak.

o Kanallari, misterileri ziyaret etmek. Her tiirlii rakip faaliyeti takip etmek.
Miisteri goriislerini, yeni fikirleri, sikayetleri tespit edip raporlamak.

Biitce Yonetimi

o Uriin biit¢esini hazirlamak ve planlanan biitge ile gergeklesen maliyetleri

kontrol etmek, fatura ve 6demeleri kontrol etmek.

o Uriin fiyatlandirmasini rakiplere ve pazara gore takip etmek, sapmalar1 be-

lirleyerek iistiine bildirmek.

o Uriinlerine ait kar-zarar tablolarin siirekli giincelleyerek biitceden sapma-

lar1 raporlamak.

Yukarida ana hatlariyla bir pazarlama boliimiinde gorev yapabilecek kisiler,
cesitli konumlar ve unvanlar paralelinde agiklandi. Bu is siire¢ tanimlari arasinda
pazarlama plani ayricalikli bir yere sahiptir. Bu nedenle tinitemizin ilerleyen kis-
minda bir pazarlama plani yazim siire¢ ve kavramlar: agiklanacaktir.

PAZARLAMA PLANI NEDIR?

Pazarlama plani hazirlama; mevcut durumu arastirarak ve analiz ederek tiiketi-
ciler, organizasyon ve paydaslar i¢in nasil deger yaratilacagindan; pazarlama he-
defleri, stratejileri ve programlari gelistirmeye; bu hedeflere ulagsmada faaliyetleri
uygulama, degerlendirme ve kontrol siireglerini kapsayan bir siirectir. Bu siirecin
¢iktist olan pazarlama plany; firmadan firmaya onemli degisiklikler gostermekle
birlikte temelde 6rnek olayimizda sayilan tiim analiz, strateji ve degerlendirme
asamalarini ayrintili bir sekilde icermelidir.

Pazarlama plany, iginde tiriin gelistirme planlar1 gibi daha uzun dénemli faa-
liyetleri barindirsa da, genelde tiim bir yili kapsar. Dogru analiz ve birimler ara-
s1 koordinasyonun saglanarak arastirma ¢aligmalarinin tamamlanmasi, yonetim
kademeleri tarafindan gozden gecirme ve revizyonlar yapilmast igin; pazarlama
planlama siireci ¢alismalari, planin uygulamaya alinmasindan (ki bu genelde y1l-
basidir) aylar 6nce basglamalidir.

Pazarlama Plani Siireci

Pazarlama plani siireci bir diyagram ile Sekil 2.4de 6zetlenmektedir. Bu diyag-
ramda pazarlama siirecinin temel agsamalar: birbirleri ile etkilesim icinde agik¢a
goriilmektedir.

Pazarlama plani hazirlama;
mevcut durumu aragtirarak
ve analiz ederek tiiketiciler,
organizasyon ve paydaglar icin
nasil deger yaratilacagindan;
pazarlama hedefleri,
stratejileri ve programlari
gelistirmeye; bu hedeflere
ulasmada faaliyetleri
uygulama, degerlendirme ve
kontrol siireclerini kapsayan
bir siirectir.
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Pazarlama Plan
Siireci

Pazarlama Plam Siireci

Stratejik Pazarlama Plani Igerigi |

Nereden bulacage (teorik altyapi)

1. Asama
Amacin Belirlenmesi
g it
. . Pazar Degerlendirmesi
Durum Degerlendirmesi ) Pazar Aragtrmalari
Pazarn Yapei Pazar Bolumiemesi Galismalari
Pazar trendleri Bosluk Analizleri
Pazar Segmentleri Urtin Yagam Egrisi Analizleri
Bosluk Analizleri Ongoriler
Gozlemier
(Uriine Gore)
Frsatlar/Tehditler (Segmente Gore) Konu Y onetimi
(Toplam)
. _ (Urtine Gore)
Ggl Yonler/Zayf Yonler | - (Segmente Gore) Anahtar Bagari Faktorleri Matrisi
q"mam) Pazar Arastrmasi
(Urtine Gore) Pazar Bolumlemesi Galigmalari
(Toplam)
Portfy Ozeti Matrisler
e
3. Asama " (Unine Gore)
Pazarlama Hedefleri
Stratefi Gelistimne | Pezartama Hedeflrl | (sogmene o
(Toplam)
Str_atejik Odaklanma Matrisler
Urtn Karmasi Bosluk Analizleri
Urtin Geligtirme
Urtin Iptali
Pazari Buy Gtme
Hedef Misteri Gruplari
Pazarlama Stratejileri (4P)
(Konumlandirma/Markalama)
Oran Pazar BSlumlere Galismalari
Fiyat Pazar Aragtirmasi
Tantim
Dagtim
4, Asama irleti
Sa Kaynak Gereksinimieri Ongoraler
Kaynak Butgeler
Odenek
ve Denetim

Olgme ve Degerlendirme

/

Pazarlama Plani Ana Basliklari
Pazarlama plani siirecinde yer alan agamalar1 bir de ana bagliklar altinda gorebi-
liriz. Her bir ana baslik ve asama tek tek ele alinarak daha ayrintili olarak agikla-

nacaktir.
1. Giris

2. Yonetici 0zeti
3. Mevcut durum analizi
o Pazar analizi
o Rekabet analizi
o Firma analizi
o Tiketici analizi
4. Hedefler
o Pazarlama hedefleri
o Finansal hedefler
o Toplumsal hedefler
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5. Stratejiler
o Portfoy stratejisi
o Pazarlama karmasi stratejileri
o Uriin gelistirme stratejileri
6. Faaliyetler (6nemli kampanyalar i¢in hazirlanmis 6neri/eylem dokiimanlarr)
7. Ekler
o Uriin bazinda kar-zarar
o Tasarim & ambalaj
o Zaman plan
o POP malzemeleri
o Diger
Yukarida goriilen basliklar ana hatlariyla bir pazarlama plani icerigini olustu-
rur. Pazarlama planin yazilmasi i¢in bu genel ¢erceveyi olusturan her bir baslik
son derece 6nemlidir.

Girig

Pazar, sektor, firma, rekabet, iiriin ve markalar ile ilgili 6zet bilgileri igeren ve
pazarlama planinin hazirlanma nedenini agiklayan, tercihan bir sayfay1 ge¢me-
yecek bir giris yazisidir.

Yénetici Ozeti

Ust diizey yoneticilere pazar ve marka hakkinda bir bakista 6zet bilgi vermek
i¢in hazirlanan, planin 6nemli noktalarinin ve hedeflerinin altini ¢izen, pa-
zarlama ¢aligmalari ile stratejik hedefler arasinda bag kuran kisa dokiimandr.
Pazarlama cabalarini daha iist seviyedeki isletme stratejilerine ve hedeflere bag-
layarak planin ana hatlarini ve hedeflerini kisaca aktarir.

Mevcut Durum Analizi

Pazar analizi
Bir sonraki Unitede daha ayrintili olarak ele alinacak, tanimlanacak pazar anali-
zi, bu kisimda ana hatlari ile agiklanmaktadir.

Ulkenin Demografik Yapisi

o Firmamzin faaliyette bulundugu tilkedeki niifus, niifus artis hizi, yiizol¢timii, nii-
fus yogunlugu, hane halk: sayisi, ortalama hane halki bityiikliigi, cinsiyet, yas ve
SES dagilimlari nasildir? Bu sartlar pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

o Firmanizin faaliyette bulundugu iilkede; dagitim kanallar1 nelerdir ve ne ka-
dar aktiflerdir? (zincir magaza, stipermarket, market, bakkal, biife, eczane ve
parfiimeri vs.. kanallarinin sayisi ve bu birimlerin iiriin kategorilerine gore
tiiketim oranlar1 nedir?) Bu sartlar pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

Oniimiizdeki 10 yil igerisinde Tiirkiye’'nin demografik yapisindaki degisikliklerin 1
pazarlamaya olan etkisini ne sekilde degerlendirebiliriz, tartisiniz.

Ekonomik Biiyiime ve Kararlilik
« Firmanizin faaliyette bulundugu iilkede, bolgede genel ekonomik sartlar
(issizlik, harcama endeksleri gibi) nasil? Bu sartlar pazarlama faaliyetlerini-
zi nasil etkiliyor?
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o Tiiketicilerin (miisterilerinizin) bu ekonomik sartlara bakislar1 umutlu mu,
yoksa karamsar m1?

o Hedef pazarlarinizdaki tiiketicilerin alim giicii ne seviyededir? Hedef pa-
zarlariniz hangi bolgelerde agirlikli?

o Belirlediginiz hedef pazarlarda tiiketici davranigi nasil? Uriinlerinize olan
talepleri ne diizeyde ve neden?

Politik Faktorler
« Secimler sonucu meydana ¢ikan politik yap1 i¢ ve dis pazarlardaki pazarla-
ma faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?
» Hiikiimetin iretilecek mal veya hizmete iliskin iktisadi ve sosyal
politikasi(fiyat, vergi, ithalat-ihracat politikasi1) nedir? Pazarlama faaliyet-
lerini nasil etkiliyor?

Yasal ve Diizenleyici Faktorler

o Uluslararasi gapta, bolgesel veya iilke i¢indeki yasal diizenlemelerin pazar-
lama faaliyetleriniz izerine etkisi oluyor mu? Nasil?

o Mevcut yasal diizenlemeler (yasama ve yiiriitme kararlari, kanunlar), pa-
zarlama faaliyetlerinizde degisiklige gitmenize neden oluyor mu?

« Global Ticaret Anlagsmalari, pazardaki firsatlar1 kullanmaniza ne tiir bir
katki sagliyor? Sagliyor mu?

o Bazi kurum ve kuruluglarca verilen yatirim/proje destekleri ya da gesitli
is gelistirme destegi programi (Turquality, KOSGEB destekleri vb.) kapsa-
minda alinabilecek destekler var mi? Bu uygulamalar pazarlama faaliyetle-
rini nasil etkiliyor?

Teknolojideki Degismeler
 Teknolojinizde yaptiginiz degisikliklerin miisteriler (titketici algis) tizerine
etkileri nelerdir?
« Teknolojideki gelismeler, mevcut {iriinlerinizi modas1 ge¢mis, eskimis gos-
teriyor mu? Teknoloji bir tehdit unsuru olusturuyor mu?

Kiiltiirel Egilimler

o Toplumun demografik ve kiiltiirel degerlerdeki degisimlerinin pazarlama
faaliyetleriniz (iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma agisindan) iize-
rindeki etkileri nelerdir?

« Cabsanlarimzda ve miisterilerinizde (tiiketiciler) ortaya ¢ikan kiiltiirel farklilik-
lar, faaliyetlerinizde sizin i¢in ne gibi problemler veya firsatlar yaratmaktadir?

+ Genel olarak toplumun sektdre, firmaniza ve tiriinlerinize bakis acisi (yak-
lagimlar1) nasil? Mevcut tutumlarini lehinize ¢evirmek veya daha iyiye go-
tiirmek i¢in yaptiginiz ¢aligmalar nelerdir?

o Faaliyetlerinizde, toplum agisindan hangi ahlaki degerleri dikkate aliyorsunuz?

Pazar Yapisi, Pazar Gelisimi ve Trendler
» Hizmet verdiginiz pazar/pazarlar nasil segmente edilebilir? Bu segmentas-
yon iginde sizin ve rakiplerinizin portfoy stratejisi nedir?
o Uriin/markalariniz ile ilgili pazarlarda ihtiyaglar ve tiiketici aligkanliklar:
nasil ve ne yonde degisiyor? Bu degisiklikler pazarlama faaliyetlerinizi nasil
etkiliyor/etkileyecek?
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Pazarin nasil gelisecegini 6ngordiiniiz? Pazarlama planiniz degisen bu de-
ger ve trendlerden nasil etkilenecek?

Rekabet Analizi

Rakipleriniz kimlerdir? Bunlarin pazardaki durumlari nasil? (Biyiikliik,
cap, karlilik, 4P stratejileri, hedef pazarlari, pazar paylari, medya harcama-
lar1, hedef tiiketicileri gibi)

Rakiplerinizin kuvvetli ve zayif yonleri nelerdir?

Rakiplerin markalarinin pazardaki giicti nedir? (marka gticii skalasi)
Cevre kosullar1 veya pazarlama stratejiniz degistiginde, rakiplerinizin bu
degisimleri algilama ve tepki gosterme siireleri nasildir?

Yukarida bahsedilen rekabet kriterleri géz 6niine alindiginda, mevcut ra-
kiplerinizin durumlarinda gelecekte ne gibi degisimler bekliyorsunuz? Yeni
rakipleriniz kimler olabilir?

Tiirkiye'de rekabetin en yogun olarak yasandigi sektorlerden bir tanesi de GSM Ope-
ratorleridir. Bu rekabetin tiiketiciye yansimalarini tartisiniz.

Firma Analizi

Pazarlama Hedefleri ve Performans Degerlendirme

Firmanizin, su anki pazarlama hedefleri nelerdir?

Sektordeki rakiplerinizle kiyasladiginizda performansiniz nasil? Sizce ye-
terli mi?

Genel olarak sektore bakildiginda durum nasil, trendler neyi gosteriyor?
Neden?

Firmanin, mevcut oOrgiitsel kaynaklar1  (finansman, sermaye,
isgiicii(personel), tecriibe, tedarikgiler ve miisteriler ile olan iligkiler agisin-
dan) ne durumdadir?

Firma kiiltiiriinde mevcut durum nedir? Gelecege iliskin olumlu ve olum-
suz beklentiler nelerdir?

SWOT Analizi

Giiglii Yonler (Strengths)

Giiglii yonleriniz, misteri ihtiyaglarini karsilamaniza nasil yardimei oluyor?
Rakiplerle kiyasladiginizda giiglii yonleriniz ne durumda?

Zayi1f Yonler (Weaknesses)

Bu zay1f yonler miisteri ihtiyaglarini karsilamaya nasil bir engel teskil ediyor?
Rakiplerle kiyaslandiginda zayif yonleriniz ne durumda?

Firsatlar (Opportunities)

Bu firsatlar miisteri ihtiyaglarina hizmet etmede yeterli midir?

Bu firsatlar1 uzun ve kisa vadede kendi yarariniza kullanmak igin nasil bir
onlem disiinityorsunuz?

Tehditler (Threats)

Bu tehditler misteri ihtiyaglarini karsilamanizda nasil bir engel teskil
ediyor?

Bu tehditlerin yeteneklerinizi sinirlamamast igin uzun ve kisa vadede ne
gibi 6nlemler almay1 diigiiniiyorsunuz?

% X
“2)
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SWOT Stratejileri
« Miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin giiglii yonlerinizle, firsatlar1 nasil es-
lestirirsiniz?
o Zayif taraflarinizi, giiglii yonlerinize nasil ¢evirirsiniz?
o Tehditleri, firsatlara nasil ¢evirirsiniz?
o Bagarili bir sekilde doniistiiremediginiz zayif yonlerinizden ve tehditlerden
nasil kaginirsiniz?

Tiiketici Analizi

Tiiketicilerin Karakteristik Ozellikleri

o Demografik karakteristikler: Mevcut ve potansiyel tiiketicilerinizin cinsi-
yet, yas, gelir diizeyi, meslekleri, egitimleri, etnik altyapilari, aile yapilar1
nasildir?

o Cografi karakteristikler: Mevcut ve potansiyel tiiketicilerinizin yasadig1
bolge, bolgenin niifus yogunlugu ve yapist nedir?

« Psikolojik karakteristikler: Mevcut ve potansiyel tiiketicilerinizin ihtiyaclar,
istekleri, davranislari, diisiinceleri, ilgi alanlari, giidiileri, hayat tarzlar1 nedir?

o Satin alma aligkanliklari: Uriinlerinizi satin alanlar ile iiriinlerinizi kullanan-
lar hangi noktalarda birbirlerinden ayrilmaktadirlar? Tiiketicilerinizin satin
alma kararlarini etkileyen faktorler nelerdir? (kiltiir, sosyal ve ekonomik s1-
nif, kisisel faktorler vs) Satin alma kararinin finansal sorumlulugu kimdedir?

Satin Alma Sebebi

o Uriinlerinizin, rakip tiriinlere kiyasla sagladig: temel faydalar nelerdir?

o Uriinlerinizin tiiketici ihtiyaglarini karsilamada, rakiplerden ayiran temel
farkliliklar nelerdir?

o Tiiketici ihtiyaglarinda gelecekte ne gibi degisiklikler bekliyorsunuz?

o Tiiketicileriniz markaniza karsi uzun dénemli bir giiven, bagimlilik saglan-
diktan, memnuniyet kazandiktan sonra mi1 yoksa degisen egilimlere gore
mi satin alma kararini veriyor?

Mevcut Tiiketicilerinizin Satin Alma Sekli

o Tiiketiciler tirtinlerinizi hangi kanallardan satin almaktadir? (market, bak-
kal, AVM, eczane, biife, tekel bayii vs..) Yeni kanallarin etkisi ne kadardir?
(internet, katalog, telemarketing vs.)

o Tiiketicileriniz triinlerinizi agirlikli olarak hangi zamanlarda satin almak-
tadirlar? Uriinlerinizin satin alinmasi ve tiiketilmesi sezonluk mudur?

+ Ne biyiikliikteki, kapsamdaki promosyon (tutundurma) ¢alismalar tirii-
niintizin satin alinma ve tiiketilmesi {izerine olumlu etkide bulunuyor?
Hangi gesit promosyonlar uygulaniyor?

o Tiiketicileriniz, Giriinlerinizi alirken hangi 6deme seklini kullaniyorlar?

Potansiyel Miisterilerinizin Satin Almama Sebebi
o Tiketiciniz olmayan kesimin, tiriinlerinizle kendi ihtiyaglar1 arasindaki 6r-
tiismeyen temel faktorler (6zellikler) nelerdir?
o Tiiketiciniz olmayan kesimin, iiriinleriniz yerine rakip tiriinlere yonelmele-
rine neden olan temel faktorler (rakip tiriiniin 6zellikleri, yararlar: ve avan-
tajlar1 gibi etkenler agisindan) nelerdir?
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o Tiiketiciniz olmayan kesimin, rakip {irtinii tercih etmesinde dagitim, fiyat, tutun-
durma faaliyetlerinden hangisi/hangileri temel farkhiligs teskil etmektedir? Neden?

o Tiiketiciniz olmayan kesimi, kendi iiriinlerinizin kullanimina y6nlendir-
mek i¢in elinizdeki potansiyel giigler/araglar nelerdir?

Hedefler

Pazarlama Hedefleri

o Pazarlama planinizda hedeflediginiz pazar payr nedir? Ge¢mis déneme
gore pazar payinizi ne kadar artirmay1 hedefliyorsunuz?

o Pazarlama planinizda hedeflediginiz tiiketici tatmini seviyesi, marka bili-
nirligi ve marka baglilig1 ne diizeydedir?

o Pazarlama planinizda hangi iirtinler/markalarinizi, hangi dagitim kanalla-
rinda, hangi oranda kullanarak pazara niifuz edeceksiniz?

o Pazarlama planinizda her bir hedef segmentte ne kadar tiriin satmay1 plan-
liyorsunuz?

« Pazarlama planinizda yeni {iriin/iiriin portfoyii gelistirme ¢alismalariniz
hangi seviyede olacak?

Finansal Hedefler
o Planlama donemi sonunda ne kadar ciro ve satis gelirlerine ulasmay1 he-
defliyorsunuz? Geride birakilan/birakilacak doneme gore ne kadar degisim
olacaktir? Bu satis degeri/gelirlerinin Griin, tiiketici segmenti, kanal bazin-
daki kirilimi nedir?

Toplumsal Hedefler
« Sosyal ve gevreye karsi olusan tiiketici davranislarina yaklasiminiz ne ola-
cak? (enerji tasarrufu, geri doniisebilen materyallerin kullanimi vs.)
o Sosyal sorumluluk kapsaminda gergeklestirilmesi planlanan projelerin
kapsami nedir?

Stratejiler

Portfoy Stratejisi

« Agresif biiyiime stratejisi: Az karla da olsa tirliniin pazarlama hedeflerine ulas-
mast i¢in ¢aba gosterilecek, gerekirse rakiplerle kafa kafaya rekabet edilerek,
iletisim destegi verilerek 6ne ¢ikarilacak {iriin/markalariniz nelerdir? Neden?

« Kontrollii biiyiime stratejisi: Uriine pazarlama destegi verilirken, sert rekabet-
ten kaginilarak karlilik hedefleri kollanacak tiriin/markalar nelerdir? Neden?

» Pozisyonunu koruma stratejisi: Hangi iiriin/iirtin gruplarimiza sinirli ve
taktik pazarlama destegi verilecektir? Neden?

o Ayakta tutma stratejisi: Hicbir pazarlama destegi verilmeden, elde edi-
lebilecek en yiiksek kar ile satilmasy; kar1 ya da stogu bittiginde bir daha
tretilmemesi ve portféyden cikarilmas: planlanan triinleriniz var midir?
Hangileridir? Neden?

Pazarlama Karmas: Stratejileri
o Urin stratejileri: Her bir iiriiniin kalite, dizayn, paketleme, etiketleme ve mar-
kalama 6zellikleri ve standartlari nedir? Uriinlerinizin/iiriin gruplarinizin ya-
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rarlar1 ve katma degerleri nelerdir? Hangi iriinlerimiz, hangi fiyat segmentle-
rinde, hangi tiiketici segmentine hitap edecektir? Rakip tiriinlerden nasil ayirt

edilecekler? Konumlandirma stratejimiz ne olacak?

o Fiyatlandirma stratejileri: Ana rakibe gore tiriinlerinizin fiyat endeksi ne

olacak? Neden?

« Dagitim stratejileri: Hangi tiriin/iiriin gruplarimiz hangi kanallar aracili-
gryla dagitilacaktir? Neden? Planlama doneminde ulasiimasini hedefledigi-
niz ntimerik ve agirlikli dagitim hedefleri nelerdir? Bir 6nceki doneme goére

degisim ne kadar olacaktir?

« Tutundurma stratejisi: Her bir tiriin/lirtin grubumuzun hedef tiiketicisi-
ne uygun medya stratejisi ve stratejinin mesaji nedir? Hangi tutundurma
yontemi (reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama,
etkinlik, kisisel satis vs..) hangi oranda kullanilacaktir? Planlama déne-
mi sonunda ulasilmasi hedeflenen marka bilinirlik, deneme, tutundurma
oranlar1 nelerdir?

Uriin Gelistirme Stratejileri
o Tiiketici ihtiyag ve istekleri, pazar bosluklar1 goz 6niine alindiginda tarifle-
nebilecek yeni tirtin/iiriin alanlar1 nelerdir? Hangi alanda iiriin gelistirmeyi
planliyorsunuz?

o Geligtirmeyi planladiginiz {iriiniin konsepti nedir? Uriin konseptleri icin
gerekli iirlin gelistirme testlerinin sonuglar1 nelerdir?

o Uriin ve pazarlama karmasi nasil tasarlanmalidir?

o Hedef tiiketici nezdinde iiriin testleri yapilmis midir? Sonuglar: nelerdir?
Gerekli diizenlemeler/gelistirmeler var midir? Nelerdir?

« Lansman plan1 hazirlandi mi? Revizyon gerekli mi?

« Lansman yapildi mi1? Lansman sonuglar1 nelerdir? Lansmandan sonra geri

bildirimler nasildir? Yapilmas: gerekli iyilestirmeler var midir?
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Ozet

AG

\ON Bir pazarlama departmanindaki sorumlu ve go-

AM

(Y rev dagihmlarini tanimlayabilmek

Pazarlama direktoriine bagli olarak c¢aligan
Kategori Miidiirii, Marka Yoneticisi ve Marka
Yoneticisi Yardimcist pazarlama planinin gesitli
asamalarinda, farkli sorumluluklar: tstlenerek
stirecin islemesine katkida bulunurlar. Deneyim,
proje gelistirip, yonetebilme, sonuca odakls, de-
gisime acik, yenilikei ve is etigine sahip olmak
bu goreve getirilecek kisilerin ortak o6zellikleri.
Tiiketiciyi anlamadan, pazar1 anlama ve strateji
gelistirmeye, tirtin yonetiminden, marka iletisi-
mi yonetimine kadar pek ¢ok karar agamasina
sahip olan bu gorevler markanin iletisimini yon-
lendirmede ¢ok biiyiik 6neme sahiptir.

©

Pazarlama planinda hangi siireclerin yer aldigin
agiklayabilmek

Pazarlama plan1 hazirlama; mevcut durumu
arastirarak ve analiz ederek tiiketiciler, orga-
nizasyon ve paydaslar i¢in nasil deger yarati-
lacagindan; pazarlama hedefleri, stratejileri ve
programlar1 gelistirmeye; bu hedeflere ulas-
mada faaliyetleri uygulama, degerlendirme
ve kontrol siireglerini kapsayan bir siiregtir.
Pazarlama plani, i¢inde diriin gelistirme plan-
lar1 gibi daha uzun donemli faaliyetleri barin-
dirsa da, genelde tiim bir yili kapsar. Pazarlama
plani durum analizinin yapilmasiyla baglar.
Hedefler, stratejiler, faaliyetler belirlenerek bir
uygulama plani hazirlanir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi bir sirketin pazarlama bo-
liimiinde gorev alan bir ¢aliganin unvani olamaz?
a. Kategori midira
Marka yoneticisi yardimcisi
Pazarlama direktorii
Ar-Ge midiirti
Marka yoneticisi

o a0 o

2. Asagidakilerden hangisi bir sirketin pazarlama bo-
limiinde gorev alan bir kategori miidiiriiniin bagh ol-
dugu unvandir?
a. Pazarlama direktorii
Insan kaynaklar1 direktorii
Muhasebe miidiirii
Satin alma direktorii
Marka yoneticisi

G I

3. Bir marka yoneticisinin marka iletisimini yonet-
me konusunda izleyecegi yol asagidakilerden hangi-
si olamaz?
a. Reklam brieflerini (is 6zeti) hazirlamak
b. Omrii tamamlanan iiriinlerin pazardan kaldi-
rilmasi icin dneride bulunmak
¢. Medya performans raporlarini degerlendirmek
d. Rakip triinlerin iletisim gelismeleri hakkindaki
raporlar: takip etmek
e. Reklam brieflerini onaylatip, is akigini takip etmek

4. Asagidakilerden hangisi bir sirketin pazarlama bo-
limiinde gorev alan bir marka yoneticisi yardimcisinin
satig kanallar1 yonetimi konusunda yapabilecegi isler-
den biri degildir?

a. Sikayetleri tespit edip, raporlamak

b. Satis hedeflerine ulagmak i¢in promosyon akti-

vitelerini takip etmek

c. Satis kanallarini ziyaret etmek

d. Her tiirlii rakip faaliyeti takip etmek

e. Uriin biitcesini hazirlamak

5. Pazarlama plani hazirlarken siirece dahil olmayan
agama agagidakilerden hangisidir?
a. Pazarlama hedefi gelistirmek
Mevcut durumu arastirmak
Calisanlar1 motive etmek
Faaliyetleri uygulamak
Tiiketiciler, organizasyon ve paydaslar i¢in de-
ger yaratmak

IS I

6. Pazarlama plani genelde ne kadar bir stireyi kapsar?

a. 2yl

b. 5-10yil

c. 6ay

d. Tim bir yil
e. 3ay

7. Asagidakilerden hangisi pazarlama planinin strateji
gelistirme asamasinda yer almaz?
a. Portfoy ozeti

b. Stratejik odaklanma
c. Uriin gelistirme

d. Pazar buiytitme

e. Uriin karmast

8. Asagidakilerden hangisi pazar analizinde incelen-
mesi gereken faktérlerden biri degildir?
a. Yasal ve diizenleyici faktorler
Politik faktorler
Giiglii yonler
Ulkenin demografik yapis
Kiltiirel egilimler

o a0 o

9. Asagidakilerden hangisi SWOT analizinde yer al-
maz?
a. Firsatlar

b. Giiglii yonler
c. Zayif yonler
d. Tehditler

e. Alternatifler

10. Asagidakilerden hangisi bir finansal hedef olarak
degerlendirilemez?

Pazar payimi % 10 biiylitmek
Personelin egitim seviyesi yiikseltmek
Satiglar1 500.000 seviyesine ¢ikarmak
En biiytik ciroya sahip sirket olmak
Karlilig1 % 50 artirmak

NSV R S 0
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2. Unite - Pazarlama Biriminin i Grev Tanimlamalari ve Pazarlama Plani

4

Yasamin icinden

MiGROS’UN 2009 PLANI

Tiirkiye'nin perakende devi Migros, 2006 yilini, birles-
menin getirdigi gliciin tistiinde bir bitytime ile kapatti.
Ciroda 4.8 milyar YTL, magaza sayisinda da 878 diize-
yi yakalandi. Genel miidiir Aziz Bulgu, yurtici ve yurt-
dist stratejilerle bitylimeye devam edeceklerini soylii-
yor. “Rusyanin ardindan sirada Ukrayna, Kazakistan,
Suriye ve Ortadogu gelecek” diyor. Yurti¢inde ise 2007
yilinda 100 magaza hedefliyor. Bulgu, “2009 yilinda 7
milyar YTL ciro, 1 milyon metrekare satis alan1 ve 1200
magazaya ulagsacagiz. Bunu da miisteriye yakinlik ve
6lgek ekonomisi ile gergeklestirecegiz” diye konusuyor.
Migros Nasil Daha Ucuza Alryor?

‘Tedarikgilerle Isbirligimiz Arttr’

Bu da tabi hem Migros'un ¢aligmalarinin hem IT ve lo-
jistik altyapimizin sonucu. Ayrica tedarikgilerle isbirli-
gimiz daha da artt1. Rekabetin de getirdigi bir zorlama
var. Bizim en biiyiik rakibimiz kayitdis1.

‘Birlesmeyle Olgek Ekonomisini Yakaladik’

Esas hadise bilhassa birlesme ile 6lcek ekonomisini
yakalamamis olmamiz. Bir takim sinerjiler yakaladik.
Bunu miisterilerimize yansitabiliyoruz. Bizde enflas-
yon 4 civarinda diyorduk ya bu oran Tansas’ta daha da
diisitk hemen hemen yok gibi.

‘Karsilikli Kazang Gozetiyoruz’

Tedarikgilerimizle olan iliskimizde hep karsilikli ka-
zang gozetmisizdir. Bizimle birlikte pek ¢ok tedarik-
¢i de buylimis, zincir olmustur, isini blytimistiir.
Tedarikgilerle uzun siireli isbirligi gozeten bir kuru-
lusuz. ‘“Tedarikg¢ilerimizle Biiylik Sorunumuz Olmady
Dolayisiyla bu iliskiden her zaman iki taraf da mem-
nun. Simdi ¢ok daha biylik 6lgegi beraber yonetiyo-
ruz. Bu bakimdan Migros'un tedarikgilerle higbir za-
man biiyiik bir sorunu olmamistir.

“Perakendede One Gegmek I¢in 29 Rekabet Bélgesi
Olusturduk”

‘Stratejimiz Hizli Biyiime’

Hem yurticinde hem de yurtdiginda stratejimiz hiz-
l1 bityiime. Rusyada derinlesiyoruz. Orada sirketimiz
ciddi biiytiklige geldi. 1 ay kadar 6nce Moskovanin
en giizel yerinde 130 bin metrekarelik en bilyitk
Ramstore’u agtik. Kazakistan ¢ok iyi bir gelecek vaad
ediyor. Orada da siiratle magaza sayimizi artirmak
istiyoruz. Orada da 8 magazamiz var. Bir tanesi de
Kirgizistanda. Oralara gitmisken yakin tilkeleri de tes-
pit ediyoruz. Kazakistan ciddi sekilde biiyiiyor. Ve ora-
da da bir numara yine

Ramstore

‘Balkanlar Ve Ortadoguda Biiytiyecegiz’

Makedonyada agtigimiz magazada aligveris merkezi
agmistik. Balkanlar icinde de magaza agmak istiyoruz.
Suriyede oniimiizdeki yilbasi gergeklesecek bir proje-
miz var. Ukrayna ve Giircistan da takip ediyoruz. $u an
oralarda magazamiz yok ama bunlar da takip ettigimiz
pazarlar. Ortadogu istikrar oldugunda takibimizde.
Migros'un 2009 Hedefi

Yurt i¢inde siiratle yayilmak istiyoruz. $u anda 52 se-
hirde Migros, Tansas ve Sok magazalar1 var. Biz hep
uzun vadeli plan yapariz. 5 yillik planimizda 70 ile ya-
yilmay1 diistiniiyoruz ve 2009 i¢in soyle bir hedefimiz
var: 1 milyon metrekare satis alanina ve 1.200 magaza
sayisina ulasacagiz. Ciro anlaminda ise 7 milyar YTL
hedefliyoruz. 2005de kombine ciromuz 3 milyar YTL
idi. 2008de 6.3 milyar olacak. Yani rakamlar1 katlaya-
rak bityiiyoruz.

29 Rekabet Bolgemiz Var’

Migros'ta fiyatta ciddi degisim yasandi. Bu da birlesme
ile geldigimiz olgek ekonomisinin sonucu. $oKlarda
‘Daha ucuzu yoK diyoruz. Tansas da rekabetci. Migros
da &yle. Rekabetin yayilimina gore bolgeler tespit et-
tik. Su anda 29 tane rekabet bolgemiz var. Burada da
tiim mallarin rekabet fiyatlarina bakiyoruz. Bu 150-
200 civar1 triini kapsiyor. Rekabetin ortalamasi ney-
se fiyatlar da ayni. Miisterimiz de bunu fark etti zaten.
Enflasyon oranini daha asagida tutabilmemizin 6nemli
bir nedeni de bu. Bu rekabet bolgeleri arasinda fiyatlari
farkl1 uyguluyoruz.

Kaynak:http://www.perakendenetwork.com
/2007/03/migrosun-2009-plan-ubat-2007-trkiyenin.
html



42 Marka ve Yonetimi

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.d Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Birimi
Organizasyonu ve Marka Yonetimi” boliimiinii
yeniden okuyunuz.

2.a  Cevabiniz yanhs ise “Pazarlama Departman: -
Kategori Miidiirt” boliimiinii yeniden okuyunuz.

3.b  Cevabiniz yanls ise “Pazarlama Departmani -
Marka Yoneticisi” boliimiini yeniden okuyunuz.

4.e  Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Departmani -
Marka Yoneticisi Yardimcis” boliimiinii yeni-
den okuyunuz.

5.c¢  Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Plani Nedir?”

bolimiinii yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Plan1 Nedir?”

boliimiinii yeniden okuyunuz.

7.a  Cevabiniz yanls ise “Pazarlama Plani Siireci”
boliimiinii yeniden okuyunuz.

8.c  Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Plani Ana
Bagliklar1” boliimiinii yeniden okuyunuz.

9.e  Cevabiniz yanls ise “Pazarlama Analizi Ana

Basliklar1” boliimiinii yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “Pazarlama Analizi Ana

Bagliklar1” boliimiinii yeniden okuyunuz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Niifus artis hizi, toplam niifus, dogurganlik orani,
calisan niifus, yaglilar, kir-kent dengesi ve digerleri...
Turkiyenin demografisi, son yillarda ¢ok biiytik bir
doniisiim gegiyor ve bu doniisiim varligini gelecekte de
stirdiirecek.

Demografik yapidaki déniistimler Tiirkiye'nin ekono-
mik ve siyasi yasami tizerinde bugiine dek ¢ok etkili
oldu. Oniimiizdeki 10 yil boyunca Tiirkiye'nin yasaya-
cag1 demografik degisim toplumun yeni ¢ehresini be-
lirlemekte etkili olmaya devam edecek. Konu hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak ve tartigmay1 daha da de-
rinlestirebilmek icin http://www.capital.com.tr/haber.
aspx?HBR_KOD=425 adresine bagvurmanizi tavsiye
ederiz.

Sira Sizde 2

Tiirkiye niifusu, Bat1 Avrupa ortalamalarindan diisiik
olan 29 yas ortalamast ile geng bir niifus olup, niifu-
sun ¢ogunlugu sehirlerde yasamaktadir. Bu unsurlar,
Tiirkiye mobil iletisim pazarinin bityiime potansiyeline
isaret etmektedir.

Tirkiyede mobil iletisim pazarinda halen 3 operator
bulunmaktadir: Turkcell, Vodafone, Avea ve operator-
ler tarafindan yapilan agiklamalara gore 31 Aralik 2008
itibariyle toplam 66 milyon mobil hat bulunmaktadir
ve mobil hat penetrasyon oraninin 2008 yilsonu itiba-
riyle yaklagik olarak % 92 seviyesine ulastig1 tahmin
edilmektedir. GSM sektoriindeki bu gelisimin, ope-
ratorlerin 3G hizmetine baslamasiyla birlikte daha da
artacag1 ve rekabetin tiitketicinin lehine bir yol alacag1
ongoriillmektedir. Daha ayrintili bilgi sahibi olmak ve
tartismay1 derinlestirebilmek adina http://www.
turkcell.com.tr/turkcellhakkinda/yatirimciiliskileri/
turkiyegsmpazari adresini ziyaret etmenizi Oneririz.

Yararlanilan ve Bagsvurulabilecek

Kaynaklar

BORCA, G. (2004). Pazarlama Regeteleri. Istanbul: Me-
diaCat Yayinlar1.



MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Pazar analizinin tanimini yapabilecek,

Pazar analizinin basamaklarini agiklayabilecek,

Pazar arastirmalarinin nasil yapilmasi gerektigini 6zetleyebilecek,

Pazar arastirmalarin1 yorumlarken tiiketici i¢goriisiiniin marka agisindan one-
mini tanimlayabileceksiniz.

0066

o Pazar analizi o Aragtirma enstriimanlari
o Pazar arastirmasi « Orneklem plan1
o Veri kaynaklar1
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Ornek Olay

¢ Tiiketiciyi Anlamak

1993 yilinda yabanci bir egitmenden “Consumer Insight” (tiiketici i¢goriisii) bashkl
bir egitim aldik. O egitimde arastirma teknikleri konusunda ¢ok detay égrendik,
taslar yerine oturdu. Brif (is Ozeti) hazirlamayi, rapor yorumlamay: ve yazmayi
gordiik; ancak oOgrendigimiz en onemli sey; ‘consumer insight” denen kavramin
‘arastirma’dan daha kapsaml bir konu olduguydu. Yani tiiketiciyi anlamak, duru-
ma vakif olmak, olay: ¢ozmek...

Egitmen bize cevaplayamadigimiz bazi ¢arpici sorular yoneltti:

O donem en ¢ok izlenen televizyon programinin hangisi oldugunu sordu. Cevap
Televole idi ve pazarlama grubunda gecen ay icinde Televole izleyen yoktu.

Ulkenin en ¢ok satan gazetesini sordu. O donem TAN idi ve bizim grupta gecen
ay TAN okuyan olmamusti.

“Kadnlarin okudugu ¢ok satan magazin dergileri var mi?” dedi. Galiba Hafta
Sonu idi ve okuyan yoktu.

Sirketimizin iiriinii ABC deterjan: agirlikla elde veya merdaneli makinede camasir
yikayan kadmnlar kullaniyordu ve bizim ABC ekibi simdiye kadar bu sekilde bir cama-
sir yikamaya sahit olmamugti. Elde camasir nasil yikanir, hayal dahi edemiyorlardh.

ABC kullanicisi kadinlar fazla disar: ¢ikmiyor, giine, gezmeye ve de alisverise
gidiyorlardi. Onlar1 toplu halde yakalayabilecegimiz semt pazarlarinda “storecheck”
yapma aliskanligimiz pek yoktu.

“PROBE” denen seyi duymamis ve yapmamistik.

“Sizin iiriinlerin hedef kitlesi olan kadnlar toplu halde eglenmeye bir yere gider-
ler mi?” diye sordu. Diisiindiik, aramizdan biri Giilhane Konserleri olabilir dedi. O
giline kadar bir Giilhane Konserine kimse gitmemisti.

Toplu tasima aracina binen var mi diye sordugunda bir kag ciliz cevap alds.
Hepimiz ise ya kendi arabalarimizla geliyorduk, ya da servis ile.

Sok ediciydi. Cogumuz pazarlama isine ¢cok farkli bakmaya basladik o giinden
sonra. Ornegin toplu tasima araglarimi daha sik kullanmay:, yiiksek rating alan
programlar: bir kez dahi olsa izlemeyi, varoslari, semt pazarlarim gezmeyi bilingli
ve disiplinli bir sekilde yapmaya basladik.

Bir profesyonel olarak diyecegim odur ki; eger mesleginizde basarili olmak istiyorsa-
miz kendinizi zorlayn ve hedef kitlenizle olan bulusma dakikalariniz artirm. Onlarin
gittigi yerlere gidin, izledikleri mecralar: izleyin, goriisiin, konusun, sorun, sorgulayin.
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GIRIS

Bir 6nceki iinitemizde ana hatlari ile ele aldigimiz pazarlama plani hazirlama sii-
recindeki analizlerden biri de pazar analiziydi. Bu tinitemizde pazar analizine dair
daha ayrintili bir kavramsal ¢ergeveyi tanimliyoruz.

Tum diinya bir pazardir - ancak hicbir sirket herkese satis yapmaz ya da herkesi
memnun edemez. Coca Cola, Honda ve Shell gibi diinya devleri bile, hangi ye-
rel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: pazarlara hizmet verilecegi ve bu pazarlarda
en karli sekilde hangi potansiyel alicilarin memnun edilecegi konusunda akillica
kararlar vermek zorundadirlar. Benzer sekilde, daha kii¢iik isletmeler pazarlarini
dikkatlice tanimlamali ve boylece kaynaklarini miimkiin olan en etkili ve verimli
sekilde kullanmalidirlar.

PAZAR ANALIZi
Pazar, belirli bir tirtin i¢in tiim potansiyel alicilar olarak tanimlanmaktadir. Pazar
analizi tiiketici ihtiyaglar1 ve satin alma davranislarinin anlagilmasi igin bir temel
olusturmaktadir. Ciinkii pazarlari istatistikler ya da 6ngoriiler degil, insanlar olus-
turur. Tiiketiciler, titketici pazarinin bir pargasi olarak ister kisisel (veya aileleri)
veya ticari pazarin bir parcasi olarak, ister sirketler adina (ya da sivil toplum 6r-
glitii veya kurum) aligveris yapabilirler, degismeyen sey tiiketiciler her pazarlama
planinin birincil odagidir. Bunun farkinda olan pazarlamacilar, pazardaki tiike-
ticilerin gereksinimleri, davraniglar1 ve tavirlarini anlayacaklar bir baglam olus-
turmak amaciyla, kapsamli bir pazar analizi yapmak durumundadirlar. Tablo 3.1,
pazar ve tiiketici analizine dair genel analizi belirli sorular halinde 6zetlemektedir.
Kuskusuz her tiir analiz, belirli bilgilerin, verilerin islenmesi, kullanilmasry-
la gergeklesir. Analizlerin isabetliligini ve giiclinii artiran nokta da budur. Tablo
3.2'de pazar analizi i¢in gerekli olabilecek temel soru ve gostergelerin neler oldu-
gunu gorebiliriz.

Pazar Tanimi
« Pazar Grlin, tiketici ihtiyaci ve cografi agcidan nasil tanimlanabilir?

Hangi genel demografik 6zellikler, ihtiyaclar, davranislar ve tercihler bu Grtinle
ve pazardaki kategorisiyle ilgilidir?

Pazar ve Pazar Payindaki Degisiklikler

Uriinle ilgili olarak insanlar hangi ihtiyac ve davranislari sergiliyor ve bunlar nasil
degisiyor?

« Bu pazardaki trlin icin mevcut ve dngorilen satis veya talep nedir?

Ongériilen demografik ve talep trendleri, pazar biyiimesiyle ve karlihgiyla ilgili
neler getirmektedir?

- Miktar veya ciro cinsinden, sirketin, markanin ya da trliniin pazar payi nedir?
Rakiplerin pazar payi nedir ve her pay zaman icerisinde nasil degismektedir?

Tiiketici Pazarlarindaki Miisteriler

- Tuketici ihtiyaclan, istekleri, davranislar ve tavirlari nelerdir?

Pazar, belirli bir Giriin icin tiim
potansiyel alicalardir

Pazarlan istatistikler ya da
ongoriiler degil, insanlar
olusturur.

Tablo 3.1
Pazarlarin ve
Tiiketicilerin Analiz
Edilmesiyle Ilgili
Sorular
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- Ihtiyaclarini karsilayacak rekabetci tekliflere tiiketici tepkisi ne?

« Her bir pazardaki tiiketiciler kimlerdir ve aligkanliklari nelerdir?

« Kullanicilarin kiltdr, alt kiltar, sinif, sosyal baglantilar ve kisisel 6zellikleri alim
davranislarini nasil etkiler?

« Deger saglamak ve iliskileri gliclendirmek icin bu etkilerin izerine nasil bir
pazarlama plani olusturulabilir?

Ticari Pazarlardaki Miisteriler

« Sirketin payi ve buylimesi, rekabet durumu, alim politikalari, finansmani,
ihtiyaclari ve alim dongusu pazarlama planlamasini nasil etkilemektedir?

« Sirket rakip tedarikcilerden mi alim yapmaktadir ve de tedarikgileri nasil
degerlendirmektedir?

« Deger yaratmak ve iliskileri gliclendirmek icin bu etkilerin tGzerine nasil bir
pazarlama plani olusturulabilir?

Pazar analizine dair bu giris ¢ercevesini daha da acarak devam edecegiz. Belirli
analiz konulari ve ¢ercevelerinin genisletilmesi konuyu daha etraflica ele almami-
za yardimci olacaktir.

Tablo 3.2

Pazar Analizi Igin

“Olmazsa Olmazlar’

Bir pazarin icinde bulundugu

{ilke ekonomisinin durumu

pazar potansiyeli iizeri

nde

dogrudan etkiye sahiptir.

SIRA SIZDE

z

>

Ulke Bilgisi (Niifus, Gayri Safi Yurt ici Hasila, Enflasyon, Hane Halki, Demografik
Bilgiler)

Ticaretin yapisi (Dagrtim kanallar ve kanallara gore kirilimlar)
Pazar bilgisi (pazar buyukligl, segmentler, trendler)
Tuketici profili (demografik, sosyokdltirel bilgiler, ihtiyaclar)

Rekabet yapisi (ana oyuncular, trlinleri, pazar paylari, Gretim kapasiteleri, reklam
harcamalari, stratejileri, bolimleme kriterleri)

PAZAR ANALIZiNiN BASAMAKLARI

1. Ekonomik Analiz

Bir pazarin i¢cinde bulundugu iilke ekonomisinin durumu pazar potansiyeli tize-
rinde dogrudan etkiye sahiptir. Ulkede istihdam artiyorsa ve baslica ekonomik
gostergeler olumluysa, bir¢ok {iriin ve hizmetin pazar potansiyeli artacaktir. Bu
durum, yeni mobilya ve yeni kiyafet gibi tiriinler i¢in dogruyken, kullanilmis mo-
bilya, kullanilmis kiyafet ve motor yedek pargalarinin satist i¢in tam tersi olarak ge-
cerli olabilir ve ekonomik kosullar kotiilestikge ikinci gruba olan talep de artabilir.

Pazarlama planina, bu tiir ekonomik gostergelerin analizinin dahil edilmesi
¢ok dnemlidir.

Pazarlama plani gelistirme amaciyla gereken veriler, genellikle hi¢ maliyetsiz
ya da ¢ok diisiik maliyetle elde edilebilmektedir. Resmi kurumlar, ticari kuru-
luslar, bankalar, tiniversiteler, ticari yayinlar, sivil toplum kuruluslar1 ekonomik
konularla ilgili bilgilerin asil kaynaklaridir. Buna ek olarak bazi arastirma kuru-
luslar: ticret karsilig1 bu tiir bilgileri satmaktadirlar.

Ekonomik analiz yaparken, elde edilen ekonomik gostergeler nasil yorumlanabilir?
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Ekonomik Gostergeler Nasil Yorumlanir?

Belirli bir zaman dilimi igerisindeki egilimlere bakin. Egilimler, tek bir ekono-
mik gostergenin verdigi rakamdan ¢ok daha faydali olabilir.

Bir¢ok 6nemli gostergeyi birbiriyle karsilastirin. Goriinen geliskilere ve birbi-
rini gliglendiren gostergelere bakin. Sorgulayin ve bu bilgilerin muhtemel ima ve
anlamini kendinize sorun.

Sektoriiniize ve sirketinizin tirtinleri/hizmetleri i¢in ekonomik gostergeler ve
satiglar arasindaki bagintili faktorlere bakin. Dikkatli olun! Bunun sebebi, neden
sonug iliskisinden ziyade yalnizca tesadiif de olabilir. Bu alanda yardimci olabile-
cek, “Korelasyon Analizi” gibi matematiksel/istatistiksel teknikler bulunmaktadir.
Ozel danigmanlik firmalarinda ve bir¢ok iiniversitenin yonetim fakiiltelerinde
konu hakkinda bilgili kisiler bulunabilir.

Zaman harcayacag ve kafa karistiracagi icin ¢ok fazla ekonomik gosterge kul-
lanmayin. Basitlestirin. Unutmayin, pazarlamacilar ekonomist degildir, yalnizca
planlamaya yardimci olacak araglar ararlar.

Ekonomik gostergeleri “kusursuz” gibi kullanmayin. Tiim ekonomik goster-
geler hatalara ve degisiklige tabidir. Bircok durumda, 6ngoriilmeyen sosyal, siyasi
ve ekonomik olaylar ekonomik gostergelerin kisa bir siireligine de olsa gegersiz
kalmasina neden olabilir.

Ekonomik Gostergeler Nasil Kullanilir?

Tim ekonomik gostergeler, pazarlama planina dahil edilecek stratejilerin be-
lirlenmesinde, yalnizca bir ispat olarak gortilmelidir. Unutmayin, ayni ge¢mis ve
becerilere sahip iki kisi, ekonomik gostergeleri tamamen farkli yorumlayabilir.
Biri kétiiye giden pazar oldugunu diisiinerek tiim pazarlama faaliyetlerini kesme-
ye karar verirken, digeri bir firsat olarak goriip yogunlastirilmis pazarlama faali-
yetleri siirdiirmeyi isteyebilir.

Genel olarak, ekonomik faaliyetler pazar potansiyelini ve pazar davranisindaki
trendleri belirlemeye yardimci olacak araglar olarak gorilir.

2, Siyasal ve Sosyal Cevre Analizi

Bir pazarlama planinin basarisi, siyasi ve sosyal ortamlara baglhdir. Bu durum,
ozellikle savaslar, isyanlar ve diger sosyal-siyasi rahatsizliklarin pazarlama faali-
yetlerini tehdit ettigi ti¢iincii diinya tilkelerinde daha da barizdir.

Ingiltere gibi iilkelerde siyasi ve sosyal degisikliklerin etkileri genellikle daha
azdir, ancak yine de 6nemlidir. Ulusal seviyede serbestlesme, artan vergiler ve
ticari engellerin kaldirilmasi gibi siyasi eylemler, pazarlama faaliyetleri izerinde
onemli etkilere sahip olabilir. Kimi zaman, iktidardaki siyasi partinin degismesi
pazarlama planlarini etkileyebilir.

Yerel seviyede lisans kanunlari, yatirim tesvikleri ve bolgesel ya da kentsel geli-
sim programlari, pazarlama kararlarini etkileyebilecek harici faktor 6rnekleridir.

Tutucu veya liberal yasam tarzina yonelik trendler gibi sosyal degisiklikler, hem
¢abuk hem de uzun vadeli pazarlama ¢ikarimlarina sahiptir. Evlenme ve boganma
oranlari, ¢alisan kadinlar ve diger bir¢ok sosyal faktor, pazarlama plani hazirlanirken
goz oniinde bulundurulabilir. Her pazarlama plani 6zel hazirlanacagindan, yalnizca
s6z konusu iirtinler tizerinde dogrudan etkiye sahip faktorler dahil edilmelidir.

Siyasal ve Sosyal Degisikliklerle ilgili Bilgi Kaynaklari
Yerel gazete, TV ve radyo birincil kaynaklardir. Tiim seviyelerdeki pazarlama mii-
diirleri, cograti sorumluluk alanlari igerisinde olan bitenden haberdar olmalidirlar.

Tiim ekonomik gdstergeler,
pazarlama planina dahil
edilecek stratejilerin
belirlenmesinde, yalnizca bir
ispat olarak goriilmelidir.
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Rakiplerin bilinmesi,
onyargisiz bir sekilde
incelenmesi, etkili pazarlama
stratejileri tasarlama
konusunda ok dnemlidir.

Meslek orgiitlerinin temel sorumluluklarindan biri, tiyelerine sektorii etkileme
ihtimali olan sosyal ve siyasi trendlerle ilgili giincel bilgi sunmaktir. Buralara ait
yayinlar takip edilmelidir.

3. Rekabet Analizi

Rakiplerin bilinmesi, ényargisiz bir sekilde incelenmesi, etkili pazarlama strate-
jileri tasarlama konusunda ¢ok 6nemlidir. Yanlis olduguna inansaniz bile, reka-
betin ne yaptigini anlamak onemlidir. Bu durum, casusluk faaliyetlerine ihtiya¢
duyuldugu anlamina gelmemektedir.

Rakiplerle ilgili yaygin bilgi kaynaklar1 asagida verilmistir:

« Gazete makaleleri

» Gazeteler ve is dergilerindeki makaleler

« Rakibin yillik raporu: Bunlar, kamu kuruluslarindan edinilebilir. Ozel ku-
ruluslardaki yillik raporlar, rakip sirkette hisseye sahip arkadaslar, akraba-
lar ve sirketlerden edinilebilir.

« Rakibin katalog, dergi vb. iletisim malzemeleri.

« Fuarlar ve diger mesleki toplantilar

o Ticaret dergileri ve ticaret biiltenlerindeki makaleler

+ Kisiler

 Rakipleri ziyaret eden satis temsilcileri, rakibin sirketinden ayrilan kisiler,
sirketinizce goriigme yapilan ve sektorde deneyime sahip kisiler.

o Basil istatistikler

o Belirli bir sektor hakkinda bilgi veren hiikiimet ve ticaret kurulusu raporlari

o Gozlemler

+ Rakibinizin magazalarini/showroom’larin1 diizenli olarak ziyaret ederek,
muhtemel tiiketici olarak davranarak ve rakibinizin iirtinlerini/hizmetleri-
ni satin alarak bilgi edinebilirsiniz

« Rakiple goriismeler yoluyla: Insanlar, kendileri ve girketleri hakkinda ko-
nusmay1 severler. Stirpriz bir sekilde, rakiplerin satig ekibinin yonetimi
veya liyeleri de, bir rakiple konustuklarini bilseler bile, sirketleri ve ne yap-
tiklar1 hakkinda konusmaktan memnuniyet duyacaklardir.

o Sirketinizin diger ¢alisanlar1 yoluyla: Tiim departmanlardaki ¢alisanlar, ra-
kipler ve sektorle irtibat icerisindedirler. Genellikle ilging ve yararh pazar-
lama bilgileri edinirler.

o+ Arkadaglar, akrabalar, tiiketiciler ve rakiplerinizle irtibat icinde olan ve bil-
gileri paylagsmak isteyen herkes.

Satig Teskilati

Satis teskilatinizin iiyeleri, her giin rakiplerinizle ilgili bilgiler edinirler. Tamamen
dedikodu bile olsa, rakiplerinizle ilgili bilgileri not almalar1 igin tesvik edilmeli-
dirler. Uygun ve miimkiin oldugunda, yazil bilgileri de toplamalidirlar. Miisteri-
ler genellikle satis temsilcilerine rakiplerin sozlesmelerini, satis dokiimanlarini,
yazilarini ve diger bilgilerini gosterirler. Bu bilgiler, genellikle, son degisiklikleri
yansitir ve yeni bir rekabet stratejisinin baslatildigini gosterebilir.

Satig temsilcileri, rakip bilgilerinin kopyalarini istemelidirler. Satis temsilci-
lerinin izin almadan rekabet bilgilerini almasina izin verilmemelidir. Izin alin-
mamasi, misteri tarafindan aninda giivensizlige neden olacak ve is baglantisinin
kaybedilmesiyle sonuglanabilecek durumlar ortaya ¢ikarabilir. Ayrica dava agil-
masina zemin de olusturabilir.
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Satis teskilatiyla diizenli istihbarat toplantist yapilmalidir. Bu toplant: kisa tu-
tulmalidir. Bu toplantinin, satis temsilcilerinin rakiplerin daha iyi tiriinleri daha
az fiyatla sundugu yoniinde yakinmalarina doniismesi engellenmelidir. Sahadaki
elemanlar her zaman sikayet ederler ve her zaman en iyi mali en uygun fiyata
satmak isterler.

Giiniimiizde birbirlerine rakip olan markalarin iletisim stratejilerini de goz oniine
alarak, basaril1 bir rekabet stratejisinin nasil olmasi gerektigini tartisiniz.

Pazarlama Arastirmasi

Profesyonelce yapilacak pazarlama arastirmasi, rakiplerle ilgili bilgi saglayabilir.
Rakipler de bilgilerini ayn1 kaynaklardan edinirler. Cogunlukla giivenilirdirler
ancak maliyet genellikle yiiksektir.

Rekabet bilgilerini edinmek i¢in, stajyer veya yari-zamanl asistan 6grenci
kullanmayi diistinebilirsiniz. Birgok okul, 6grencinin uygulamali isletme projeleri
gerceklestirmesini sart kogsmaktadir. Bazi sirketler belirli bir rakibi derinlemesine
incelemek icin, Isletme Yiiksek lisans1 yapan grencilerden olugan bir ekip kullan-
maktadir. Bu uygulamanin ikincil faydasi, tam zamanli temelde ise almadan 6nce,
miistakbel ¢alisanlarin is iizerinde goriilme firsatidir.

Rekabet Bilgilerinin Kullaniimasi

Rekabet bilgilerini toplama ve analiz etme gorevi, genellikle toplanan verilerle ne
yapilacaginin bilinmesinden daha kolaydir. Birgok sektordeki yoneticiler, rekabet
bilgileriyle doludur ancak ne yapmalar: gerektigini bilememektedirler.

Rekabet bilgileri analiz edilirken, asagida belirtilenler géz oniinde bulundu-
rulmalidir:

Trendler: Rakip tarafindan yapilan gecici bir fiyat indirimi belirleyici olma-
yabilir. Onemli olan o fiyat indiriminin kalic1 olup olmadigini belirleyebilmektir.
Tutarl olarak diisiik tutulan fiyatlar, ayn1 zamanda, sirketin baginin belada oldu-
gu anlamina da gelebilir.

Trendlere goz atin ve bunlarin ne anlama geldigini ciddi olarak sorgulayin.
Basinda okuduklariniz ve hatta séylentiler genellikle bu trendlerin neyi isaret et-
tigini gosterirler.

Sapmalar: Normal usullerden yapilan sapmalar, genellikle rakibin basinin be-
lada oldugunu ve can havliyle bazi seyler yaptigini gosterir. Ayn1 zamanda, yeni
tirlin test pazarlamanin veya yeni stratejilerin isaretleri de olabilirler.

Tutarhilik: Pazarlama stratejilerindeki tutarlilik, genellikle uzun vadeli ve nispe-
ten sapma gerceklesmeyen trendlerle dogrulanirlar. Tutarlilik, ayrica, amagla ilgili ka-
rarlilig1 ve sirketiniz i¢in sorun anlamina gelebilecek giiclii, uzun vadeli bir stratejiyi
gosterebilir. IBM sirketi tutarh bir rakip gibi goriinmektedir. Pazarlara dogrudan gir-
memekte veya trend olan stratejileri cabucak benimsememektedir, ancak bir pazara
girdiginde, 6nceki deneyimler tutarh ve giiglii bir rakip olacagini gostermektedir.

Yonetimdeki yeniden diizenlemeler: Rakip yonetimindeki énemli yeniden
diizenlemeler, genellikle politikalar ve stratejilerde 6nemli degisiklikler olabilece-
gini gosterir. Yonetimdeki 6nemli degisiklikleri takip edin veya dngoriin.

Finansal degisiklikler: Hisse bedellerindeki diisiis, zayif bor¢-6z sermaye
orani, diisitk karlar ve diger finansal degisiklikler genellikle pazarlama strateji-
lerindeki degisiklikleri haber verirler. Negatif veya istenmeyen finansal sonuglar
gerceklestiginde, degisiklik yapilma ihtimali daha fazladur.

% X
“2)
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Pazarlama aragtirmasl, sirketin
yiizlestigi belirli bir pazarlama
durumuyla ilgili veriler ve
bulgularin sistematik tasarimi,
toplanmasi, analizi ve
raporlanmasidir,

iflas tehditleri: Muhtemel iflasla karsilasan rakipler, sirketiniz i¢in firsatlart
temsil eder. Satis ve pazarlama profesyonelleri muhtemelen gergindir ve sizin
tarafinizdan degerlendirilebilirler. Muhtemel iflasla kars1 karsiya kalan rakipler,
ayrica, tedarikgileri ve tiiketicileri de gergin hale getirirler.

Yeni bir sirketin daha acemi oldugu veya “tavadaki yag tanesi” oldugunu dii-
stinmek ve tiiketicinin yeni sirketin iiriinlerini ve hizmetlerini daha ¢ok aldigin
g0z ard1 etmek genellikle isimize gelir. Yeni rekabeti mantikli ve objektif bir sekil-
de incelemekten ziyade, birgok yonetici tamamen duygulariyla hareket etmekte-
dir. Reaktif tepki olarak ani, dengesiz ve hatta illegal rekabet stratejileri gelistirilir.
Bunlar genellikle sirketin itibarini azaltmakta, davalara ve tazminatlara neden
olmaktadir.

PAZAR ANALIZINDE ARASTIRMA

Pazarlama Arastirma Sistemi

Pazarlama arastirmasini, sirketin yiizlestigi belirli bir pazarlama durumuyla ilgili
veriler ve bulgularin sistematik tasarimi, toplanmasi, analizi ve raporlanmasi ola-
rak tanimliyoruz. Bir sirket, pazarlama arastirmasini ¢esitli sekillerde edinebilir.
Biiyiik sirketlerin biiyiik cogunlugunun kendi pazarlama aragtirma departmanla-
r1vardir. Procter & Gamble'in pazar arastirma fonksiyonunun adi “Tiiketici ve Pa-
zar Bilgisi"dir (CMK: Customer and Marketing Knowledge). CMK profesyonelle-
ri, marka izleme (tracking) gibi geleneksel arastirma teknikleri disinda, deneysel
tiiketici temas ve bilgi sentezi gibi en geligmis arastirma yaklasimlarini kullanir-
lar. Ardindan, tiim bu kaynaklardan edindikleri pazar i¢gériisiinii P&G’nin {iriin
portfoyiinii genisletmek, tiriin formiilasyonlarini gelistirmek, reklam kampanya-
larini tasarlamak i¢in kullanirlar.

Tipik olarak biiytik sirketler, sirket satiglarinin yiizde 1’ini pazarlama aras-
tirmasina ayirirlar. Bu biit¢enin biiytik bolimi sirket disi arastirma firmalarina
6denmektedir. Nielsen gibi hizmet veren aragtirma firmalari, ticret karsilig: sat-
mak icin tiiketici bilgileri ve ticari bilgiler toplamaktadirlar. Ozel pazarlama aras-
tirmasi firmalar1 ihtiyaca uygun ¢aligmalar tasarlamakta, bunlar1 uygulamakta ve
bulgular1 raporlamaktadirlar. Uzman pazarlama arastirma firmalari, saha goriis-
meleri gibi uzman hizmetler saglamaktadir.

Daha kiiciik sirketler, pazarlama arastirma sirketinin hizmetlerini kiralayabilir
veya farkli yaratici yollarla arastirma yapabilirler. Projeleri tasarlamak ve yiiriit-
mek i¢in 6grenci kullanabilir; Internet’ten yararlanabilir veya rakiplerinizi ziyaret
edebilirler.

Etkili pazarlama arastirmasi, $ekil 3.1de gosterilen alti adimi kapsamaktadir.
Bu adimlari, asagidaki 6rnek tizerinde inceleyelim:

Bir hava yollarinin tiiketicilerine hizmet amaciyla yeni fikirleri inceledigini
varsayalim. Ozellikle birinci sinif (business) yolcular1 i¢in hizmet gelistirmek is-
temektedir; bu yolcularin biiytik boliimii, ugus i¢in pahali bilet satin alan is adam-
laridir. Bu fikirler arasinda (1) Web sayfalarina ve e-postaya sinirl erisime sahip
Internet baglantisi saglamak; (2) kablo TV'de 24 kanal sunmak ve (3) her yolcu-
nun ugus sirasinda kendi miizik veya film listesini olugturmasini saglamak i¢in 50
CD’lik ses sistemi sunmak bulunmaktadir. Bir tahmine gore, yeterli sayida birinci
sinif yolcusu bu hizmet i¢in 25$ 6demeyi kabul ederse, ugusta Internet erisimin-
den havayollar1 6niimiizdeki on yilda 70 milyon $ kazanabilir. Baglantinin kurul-
mas, sirket i¢in ucak bagina 90.000$’a mal olacaktir.
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Problemi ve

arastirma Ara?:lr:'lma Bilgi Bilgiyi analiz Bulgulari o —
amacini gel|i3§tirme Toplama etme sunma
tanimlama

Pazar arastirmasinin
basamaklar

Adim 1: Problemin, Karar Alternatiflerinin ve Arastirma Hedeflerinin
Belirlenmesi: Pazarlama yoneticisi problemi tanimlarken, arastirmaciya daral-
tarak veya genisleterek aktarmaktan kaginmali, bu konuda dikkatli olmalidir. Bu
sirketin pazarlama yoneticileri ve aragtirma uzmanlar1 bu durumu soyle tanim-
lamigtur:

Havayolunun ugus esnasinda sunacagi internet servisi tiiketici nezdinde yeter-
li, gittik¢e artan bir tercih ve kar getiren bir hizmet olacak midir ve bu alandaki
maliyeti yapabilecegi olas1 diger yatirimlar karsisinda makul olabilecek midir? Bu
ornek soruya iligkin hem yoneticiler hem de arastirmacilar asagida belirtilen spe-
sifik aragtirma hedefleri konusunda hemfikir olmuslardir:

Hangi segmentteki birinci sinif yolcusu boyle bir servisten yararlanir? Kag bi-
rinci smif yolcusu, farkli fiyat araligindaki internet servisinden yararlanmaktan
hosnut olur? Kag ekstra birinci sinif miisterisi sirf bu hizmetinden dolay1 bu ha-
vayolunu tercih eder? Bu hizmet uzun vadeli marka imajina ne kadar katki sagla-
maktadir? Birinci sinif yolcularina ugus esnasinda internet servisi saglamak daha
bagka hizmetleri saglamaya gore (6rnegin eglenceye gore) ne kadar 6nemlidir?

Tabii ki tiim arastirma projeleri bu kadar spesifik degildir. Baz1 aragtirmalar
kesfedicidir, ger¢ek dogal soruna 11k tutarak olasi ¢oziim ve yeni fikirler orta-
ya ¢ikartirlar. Bazi arastirmalar tanimlayicidir, problemin mutlak ¢apini belirler.
Ornegin kag birinci sinif yolcu internet baglantisini $ 25dan alir? Bazi aragtirma-
lar ise gegicidir, bu tarz arastirmalarda sebep-sonug iliskisi test edilir.

Adim 2: Aragtirma Planinin Gelistirilmesi: Ikinci adim, gerekli bilgilerin
toplanmast igin etkili, uygun maliyetli bir arastirma planinin tasarlanmasidir. Bu
islem, veri kaynaklari, arastirma yaklasimlari, arastirma enstriimanlari, 6rneklem
plani ve anket yontemleriyle ilgili kararlar1 gerektirir. $irket giiciiniin veya aras-
tirmadan saglanacak faydanin ¢ok tizerinde maliyetli projelere girmek de kaginil-
mast gereken bir durumdur.

Veri Kaynaklari

Aragtirmaci ikincil verileri, birincil verileri veya her ikisini birden toplayabilir.
Ikincil veriler, bagka bir amag icin toplanan ve hali hazirda elde bulunan veri-
lerdir. Birincil veriler, belirli bir amag ya da belirli bir arastirma projesi i¢in yeni
toplanan verilerdir.

Aragtirmacilar, genellikle, problemin daha maliyetli birincil veriler toplanma-
dan kismen veya tamamen ¢oziiliip ¢oziilemeyecegini gormek i¢in ikincil verileri
inceleyerek baslarlar. Tkincil veriler, aragtirma icin bir baslangi¢ noktas gérevi go-
riir ve diisiik maliyet ve hazirda bulunma avantajlar1 sunarlar. Gereken verilerin
elde bulunmamasi veya eskimis, yanlis, eksik ya da giivenilmez olmasi halinde,
arastirmaci birincil verileri toplamak zorunda kalir.

Arastirma Yaklasimlar
Aragtirmacilar, pazarlama arastirmast i¢in birincil verileri bes sekilde toplayabi-
lirler: Gozlem, odak gruplari, anketler, davranigsal veriler ve deneyler.
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ikincil veriler, baska bir
amag icin toplanan ve
halihazirda elde bulunan
verilerdir.

Birincil veriler, belirli
bir amag ya da belirli bir
arastirma projesi icin yeni
toplanan verilerdir.

Anket, kisilere sorulan bir dizi
sorudan olusur.

Gozlemsel arastirma: Tgili aktorler ve ortamlar gozlenerek, taze veriler toplana-
bilir. Havayolu sirketi aragtirmacilari, seyahat eden kisilerin farkli sirketler hakkinda
konusmalarini dinlemek i¢in havaalanlarindaki birinci sinif salonlarinda dolasabi-
lir veya ugus sirasinda hizmeti gozlemlemek igin rakiplerin u¢aklarinda ugabilirler.

Odak grup arastirmasi: Genel olarak niteliksel teknikler altinda degerlendirilen
odak grubu, belirli demografik, psikografik veya diger temellere gore dikkatlice
segilen ve profesyonel arastirma moderatériiniin yardimiyla gesitli ilgi alanlarin-
da uzunlamasina tartigmak i¢in bir araya getirilen alti-on kisinin toplanmasindan
olusmaktadir. Havayolu sirketi i¢in yapilacak aragtirmada, moderatér “birinci
sinif hava seyahatinin derinlikleri hakkinda kapsamli sorular sorabilir ve farkli
havayollar1 ve internet erisimi gibi sunulan hizmetlerin tartigilmasina gegebilir”

Anket arastirmasi: Niceliksel aragtirma teknikleri arasinda yer alan anketler
kullanilarak, insanlarin bilgisi, inanglari, tercihleri ve memnuniyeti hakkinda bil-
gi edinilebilir ve genel niifusta bu hususlar 6l¢imlenebilir. Havayolu sirketi aras-
tirmacilari, kendi sorularini hazirlayabilir, daha biiytik bir ankete soru ekleyebilir,
devam eden bir tiiketici panelini aragtirabilir veya aligveris merkezindeki kisilere
anket yapabilirler.

Davramssal veriler: Tliketiciler, satin alma davranislarinin izlerini magaza kasa
(barkod) verilerinde, katalog ve internet alan kayitlarinda ve tiiketici veri taban-
larinda birakirlar. Bu veriler analiz edilerek bircok sey dgrenilebilir. Tiiketiciler
alimlarini, tercihlerini yansitir ve genellikle arastirmacilara verdikleri beyanlar-
dan daha giivenilirdirler. Insanlar, genellikle, tercihlerinin popiiler markalardan
yana oldugunu belirtseler de, gergekte farkli markalar: satin alirlar. Bahsi gegen
havayolu sirketi, yolcular hakkinda faydali bilgiler edinmek i¢in bilet alim kayit-
larin1 analiz edebilir.

Deneysel arastirma: Bilimsel a¢idan en gegerli arastirma, deneysel arastirma-
dir. Bu arastirmanin amaci, gozlemlenen bulgularin rekabet agisindan agiklama-
larini ortadan kaldirarak, neden-sonug iliskilerini elde etmektir. Havayolu sirke-
timiz, normal uluslar arasi uguslarindan birinde bir hafta 25$dan ve sonraki hafta
yalnizca 15$dan Internet erisimi saglayarak deney yapabilir. Eger ugak bu hafta-
larda da ayni sayida birinci sinif yolcu tagirsa ve bu haftalarda farklilik olmazsa,
hizmeti kullanan kisilerin sayisindaki belirgin farklilik, fiyatla iliskilendirilebilir.

Arastirma Araclari

Pazarlama arastirmacilari, birincil verilerin toplanmasinda ii¢ ana aragtirma araci
arasinda tercih yaparlar: Anketler, niteliksel 6l¢ciimler ve mekanik cihazlar. An-
ket, kisilere sorulan bir dizi sorudan olusur. Esnekligi nedeniyle, birincil verile-
rin toplanmast i¢in kullanilan en yaygin enstriiman olmustur. Anketler, biiytik
oOlgekte uygulanmadan 6nce dikkatlice gelistirilmeli, test edilmeli ve hatalardan
arindirilmalidir. Anketler kapali uglu ve agik uglu sorulardan olusabilirler. Kapali
uglu sorular, muhtemel tiim cevaplar1 belirtirler, bu yiizden yorumlanmalar1 ve
tablolagtirilmalar1 kolaydir. A¢ik uglu sorular, kisilerin kendi kelimeleriyle yanit
vermelerine imkan verir. Ozellikle arastirmacinin kisilerin belirli bir konuda nasil
diistindiiklerini 6l¢mekten ziyade, kisilerin genelde nasil diisiindiiklerini 6gren-
mek istedigi arastirmalarda kullanilirlar.

Baz1 pazarlamacilar, tiiketici fikirlerini 6l¢timlemek i¢in daha niteliksel yon-
temleri tercih ederler; ¢iinkii tiiketici eylemleri daima cevaplarin anket sorulariyla
uyusmasini saglamayabilir. Niteliksel arastirma teknikleri, bir dizi muhtemel yanita
izin veren, nispeten yapilandirilmamis 6l¢iim yaklagimlaridir ve aksi takdirde or-
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taya gikarilmas gii¢ olacak tiiketici algilarinin 6grenilmesi igin yaratic1 yontem-
lerdir. Ornegin, tasarim firmasi IEDO, tiiketici deneyimini anlamak igin cesitli
teknikler kullanmaktadir. Bir teknik, golgelendirme, yani insanlar: tiriin kulla-
nirken veya aligveris yaparken gozlemlemedir. Bir bagka yontem ise, davranigsal
haritalama, yani insanlarin hastane bekleme odas: gibi bir ortamda, iki veya ii¢
giin boyunca fotograflanmasidir. Ugiincii teknik, tiiketicilerden tirtinle ilgili faali-
yetleri ve fikirlerinin gorsel glinliiklerini tutmasini istemektir.

Pazarlama arastirmasinda arada sirada mekanik cihazlar kullanilir.
Galvanometre, belirli bir reklam veya resim gosterildiginde ortaya ¢ikan ilgi veya
duygular: élgtimler. Goz kameralar, kisilerin goz hareketleriyle ilgilenerek goz-
lerin ilk olarak nereye baktigini, ne kadar siire oradan ayrilmadigini vb. gosterir.
Son donemde tiiketici zihin haritalar1 ve beynin bazi durumlarda gosterdigi tep-
kiler detayl1 goriintiileme yontemleriyle 6lgiimlenmektedir. Martin Lindstrém’in
Buyology (2008) adl: kitab1 konuyla ilgili son gelismeleri aktarmaktadir.

Orneklem Plani
Aragtirma yaklasimi ve teknikleri {izerinde karar verdikten sonra, pazarlama
arastirmacisi {i¢ karara dayanarak bir 6rneklem plani tasarlamalidir:

Orneklem grubu: Kime anket yapilacak? Aragtirmaci, drnek alinacak hedef kit-
leyi tanimlamalidir. Orneklem belirlendikten sonra, hedef kitledeki herkesin esit
veya bilinen 6rnek verme sansi olacak sekilde 6rneklem cergevesi gelistirilmelidir.

Ornek boyutu: Kag kisiye anket yapilacak? Biiyiik érnekler, kiigiik rneklere
gore daha giivenilir sonuglar verirler. Ancak, 6rneklemi ¢ok biiyiitmek de mali-
yetleri artirir. Bu konuya uzman istatistik¢iler karar vermelidir.

Orneklem prosediirii: Yanitlayacak kisiler nasil secilmeli? Temsil edici bir 6rnek
elde etmek i¢in, niifusun olasilik 6rnegi alinmalidir. Olasilik 6rneklemi, 6rneklem
hatasi i¢in giivenilirlik sinirlarinin hesaplanmasina imkan verir. Olasilik 6rnek-
lemindeki maliyet veya zaman ¢ok fazlaysa, pazarlama arastirmacilar1 6rneklem
hatasinin 6l¢imlenmesine imkan vermese bile olasiliksiz 6rneklemini kullanirlar.

irtibat Yontemleri

Orneklem plan1 belirlendikten sonra, pazarlama aragtirmacisi deneklerle nasil ir-
tibata gecilecegini kararlagtirmalidir. Segenekler arasinda posta, telefon, yiiz yiize
veya internet iizerinden goriigmeler bulunmaktadir. Bu yontemlerin avantajlari
ve dezavantajlari tablo 3.3’te 6zetlenmigtir.

Adim 3: Bilgilerin toplanmasi: Pazarlama arastirmasinin veri toplama asa-
mas}, genellikle en pahali ve hataya en agik asamadir. Yanit veren kisiler evde yok-
sa, yeniden irtibata gecilmeli veya degistirilmelidirler. Diger yanit veren kisiler is-
birligi yapmayabilirler. Son olarak, gériismeyi yapan kisiler diirtist olmayabilirler.
Dogru kisilerin segilmesi ¢ok 6nemlidir.

Adim 4: Bilgilerin analiz edilmesi: Pazarlama arastirma siirecinde bir son-
raki asama, toplanan verilerden bulgularin ¢ikarilmasidir. Arastirmaci, verileri
tablolastirir ve frekans dagitimlar: gelistirir. Baglica degiskenler i¢in dagilim orta-
lamalar1 ve 6l¢iimleri hesaplanir. Arastirmaci, ayrica, ek bulgular kesfetme umu-
duyla baz ileri istatistik teknikleri ve karar modelleri uygular.

Adim 5: Bulgularin sunulmasi: Bu adimda, arastirmaci yonetimin yiiz yiize ol-
dugu kilit pazarlama kararlariyla iligkili baslica bulgular1 sunar. Ornegin, havayolu
sirketimizle ilgili ana arastirma bulgulari, ugusta Internet hizmetini kullanmanin
asil sebeplerinin internette dolasarak zaman gegirmek ve e-posta mesajlar1 almak
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Tablo 3.3
Pazarlama
arastirmasi irtibat
yontemleri

ve gondermek oldugunu gostermistir. Yolcular, masraflari kredi kartindan 6deme
ve sirketlerinden geri alma egilimindedirler. Her 10 birinci sinif yolcusundan 57,

irtibat Yontemi

Posta anketi

Avantajlan

Yiiz ylize goriisme yapmayacak
veya cevaplarinin gériismeyi yapan
kisi tarafindan saptirilabilecegi ya
da carprtilabilecegi kisilere ulasma
imkani

Bilgiyi hizll edinme ve yanit veren

Dezavantajlari

Yanit orani genellikle disik ya
da yavastir

Gorusmeler kisa olmali ve ¢ok

Telefon kisilerin anlamadigi sorular agiklama | kisisel olmamalidir; evden
goOrusmesi | imkani; posta anketlerinden daha aranmaya karsi artan antipati
yiiksek yanit orani nedeniyle irtibat cok daha zordur
En pahaliirtibat yontemidir;
Viiz viize Daha fazla soru sorma, kiyafet ve daha fazla planlama ve denetim
1z y vicut dili gibi yanit veren kisilerle gerektirir; goriismeyi yapan
goriisme .
ilgili ek gozlemleri kaydetme imkani | kisinin saptirma veya carpitma
ihtimali vardir
Sorulari internette yayinlama
imkani; banner yerlestirme, bir Ornekler kiigiik ve asimetrik
sohbet odasina sponsor olma veya s .
Internet katihmailan hizli ve kolay bulmak olabilir. Ayrica, internet
Uzerinden icin diger teknikleri kullgnma Uzerinden arastirma teknolojik
gorisme ¢indig ’ sorunlara ve tutarsizliklara

Ucuz ve ¢ok yonliidur. Yanit veren
kisiler internette daha durist olma

gebedir.

egilimindedir

hizmeti 25$ karsiliginda kullanmay1 kabul ederken; yaklasik 6 tanesi 15$ olmasini
istemektedir. Bu yiizden, 15$’lik iicret (90$= 6 x 15$), 25$’lik iicretten (125$ =
5 x 25$) daha az gelir getirecektir. 25$ fiyat belirleyerek, sirket ugusta 125$ ka-
zanacaktir. Ayni ugusun senede 265 giin yapildig1 varsayildiginda yilda 45.625$
(125$ x 365) kazanacaktir. Yatirim 90.000$ oldugunda, yaklasik iki yil icerisinde
maliyet amorti edilecektir. Ayrica, ugusta Internet hizmeti yenilik¢i havayollar:
olarak sirketin imajini gelistirecek, yeni yolcular getirecek ve tiiketicilerle iliskileri
artiracaktir.

Adim 6: Kararin verilmesi: Arastirmay1 yaptiran yoneticiler, ispata agirlik ver-
mek zorundadirlar. Eger havayolu sirketi yoneticilerinin bulgulara olan giiveni azsa,
ucusta internet hizmetinin piyasa siiriilmesine kars: karar verebilirler. Hizmetin
baslatilmasi yoniinde bir egilimleri varsa, bulgular bu egilimlerini destekleyecektir.
Daha fazla arastirma yapilmasina da karar verebilirler. Karar tamamen kendilerine
kalmistir, ancak arastirma problem hakkinda 6nemli bilgiler verecektir.

Pazar Arastirmalarinin Siniflandirilmasi

Tiiketici eksenli glinlimiiz pazarlama anlayiginda niteliksel ve niceliksel aragtirma
tekniklerinin nerede ve nasil kullanilacagini bilmek ¢ok 6nemlidir. Bu iki arastir-
ma arasindaki temel farklar Tablo 3.4’te belirtilmektedir.
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Arastirma Yorumlama

Aragtirmay1 planlamak kadar yorumlamak da onemlidir. Burada yapilan en
onemli hatalarin baginda arastirmay1 ve 6rneklemi sorgulamak gelir. Eger basta
isi siki tutmadiysaniz, tabii ki yanlis sonuglar alabilirsiniz; ama her tiirlii arastir-
ma verisine siipheci yaklasmak da vahim ve sik gériinen bir yonetim hastaligidur.
Eger isinizi dogru yaptiysaniz arastirma verisine giiveneceksiniz, onu dogru ka-
bulleneceksiniz. Aksi halde yol alamazsiniz.

Kalitatif (niteliksel) Kantitatif (niceliksel)
Olcek Kiiclik olcekli Buiyiik 6lcekli
Yapi Esnek Esnek degil

Arama, inceleme,

Anahtar sozcikler ispatlama, hiikiim, karar

kesfetme
Amag Sézcukler Rakamlar
- Grup tartlgmalarl . Yuzylize anket Telefon
Bilgi toplama Derinlemesine mulakat ikincil kavnak
Probe (kanit) y
Risk Sonuglari olumsuz Dogru kisiye dogru
kullanma soruyu sorma
Uriin/marka Fiyat stratejisi RO lletisim
LT [ 1yat stratej Tiiketici kanalina faaliyetlerine
ile ilgili ile ilgili T .
arastirmalari  yonelik yonelik
aragtirmalar aragtirmalar
arastirmalar  aragtirmalar
-imaj - Fiyat - Tiketici - Yeni - Yayin dncesi
arastirmalari arastirmalari profili madgaza/sube/ | testler
-isim, ambalaj | -Fiyat takip aragtirmalari Zf; st?fr:wn;;arl - Reklam
testleri arastirmalari -Tlketici g arastirmalar
- Uriin testleri beklentileri -Dagitim p
run testien arastirmalar | kanali tkr_cszcJISYQH
-Oriin kullanim beklentileri etiitestien

testleri

- Hizmet kalitesi
Olcim

- Takip
arastirmalari

- Marka
analizleri

- Marka
konumlandirma
arastirmalari

-Tuketici
memnuniyeti
arastirmalari
- Tiketici
davranig
arastirmalari

arastirmalar

-Yayin sonrasi
testler

Ikincisi, aragtirma sonuglarina mutlaka kisisel éngérii, vizyon ve yonetim akli
katilmadir. Ozellikle “olmayana” yonelik arastirmalarda tiiketiciler ¢ok net ola-
mayabilirler. Iste burada aragtirmaya yorum katmak, cevap veren tiiketicinin ruh
haline ve durumuna yonelik kestirimlerde bulunmak gerekir. Ancak tiiketiciyi
anlamak bu kadarla da bitmez.

Tiiketici eksenli giiniimiiz
pazarlama anlayisinda
niteliksel ve niceliksel
arastirma tekniklerinin nerede
ve nasil kullanilacagini bilmek
cok Gnemlidir.

Tablo 3.4

Niteliksel ve Niceliksel
Arastirmalar
arasindaki farklar

Tablo 3.5

Markanin pazarlama
karmasima yonelik
arastirmalar

Aragtirma sonuglarina mutlaka
kisisel 6ngdri, vizyon ve
yonetim akli katilmadir.
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Odak Grup Tartigmalari I¢in Tavsiyeler:
Grup yapist plana uygun degilse tekrarla
Moderatore esneklik tani
Bir aragtirmada tiim sorunlari ¢ézmeye ¢aligma
Dolayisiyla siireyi ¢ok uzatma
Tartigma sirasinda gruba fazla miidahale etme
Tim gruplar: mutlaka izle
En kritik 2-3 sorunun cevabini 15-45.dk aras1 al
Her grup sonrasi debrief toplantisi yap
Toplant1 sonrasi kafandaki sorularin %80’ini cevaplamis ol

B B BBBBBBB

TEMEL MARKA ARASTIRMALARI

Bu boliimde markaya yonelik kimi temel arastirmalari tiiketiciden iletisime uza-
nan bir siirecle kisaca tanitiyoruz. Marka arastirmalarinin nedenleri ve hedefleri
ana hatlari ile 6zetleniyor.

Tutum ve Aligskanhiklar (U&A)
« 2-3yilda bir yapilir
« Kategorinin tiiketici dinamikleri derinlemesine dl¢iiliir
o Uzun soru formu (>1 saat)
+ Genis kapsamli
Temel Sorular;
o Algkanliklar (konuya gore, temizlik, beslenme, eglence...)
o Uriin kullanimy, gelismeler, yenilikler
o Ideal iiriin profili
o Tutumlar (kategoriye bakis)
o Satinlama aliskanliklar1
« Marka degerlendirme (fonksiyon, imaj, kisilik, bagimlilik)
o Merak edilen hususlar (¢evre, ambalaj, igerik)

Marka izleme (TRACKING)
o Aylik /2 aylik / 3 aylik/ 6 aylik periyotlarla,
o Degisimler ol¢tiliir.
o Yeni iiriin, reklam kampanyasi, pazarlama planindaki degisimler,
« Markanin genel giicii takip edilir.
» Genelde daha az soru sorulur.
Temel Sorular
o Marka-reklam bilinirligi
« Satin alma-kullanim aligkanlig
o Yeni iirtin deneme
» Marka degistirmeler
» Marka-kullanici imajlar
o Reklam hatirlama
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REKLAM TESTLERI

Test

Temel soru

Yontem

Ne test edilir

Neden Yapilir?

Uriin Testi Neden yapilir;
* Yeni iiriin gelistirme
o Maaliyet diisiirme

o Uriin geligtirme

On Arastirma Ara Arastirma Pazar Tablo 3.6 .
Performansi Reklam Testi
Neye 6nem Reklam fikri pazarlama Reklam,
vermeliyiz? amaglarini kapsiyor mu?  amacina
ulasiyor mu?
Grup tartismasi  Metin testi Tracking
D.A. Recall
Deger onerisi Metin Hatirlama
Vaad eleme Storyboard
Marka kisiligi Animatik Nasil bilirsiniz?

Reklamin kendisi

Nasil yapilir;

« Monadic

« Sequential monadic
« Proto-monaic

o Parfim-aroma testi

o Rakip tirtin
degerlendirme

Uriin Testi - Ne Olgiiliir?

Temel

« Satinalma istegi

« Genel tercih

« Konsepte
uygunluk

Tali

« Kuvvetli-zayif yonler

« Sevilen-sevilmeyen unsurlar

o Ozellik puanlama

» Yonlendirme (directional rating)
o Agik uglu sorular

o Yabancilagma

« Pay ¢alma (cannibalization)

« Fiyat elastikiyeti
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Tablo 3.7
Uriin Testi Yontemleri

Amag

Yeni Uriin degerlendirme

Maliyet Dislirme

Uriin gelistirme

Parfim-aroma

Rakip Uriin Degerlendirme

Onerilen yontem

Monadic (markalr)
Konsept ile beraber test

Rakip Urline karsl

Paired comparison (kor)

Mevcut tiiketicilerle

Monadic-markali (concept)
Mevcut Grin - kontrol

Kullanicilar ve olmayanlar
Monadic-prtomonadic

Monadic-seq.monadic
Kategori kulanicilari

Amaca gore kor veya acik
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Ozet

O,

Pazar analizi tanimini yapabilmek

Pazar, belirli bir iirtin i¢in tiim potansiyel alicilar
olarak tanimlanmaktadir. Pazar analizi tiiketici
ihtiyaclar1 ve satin alma davraniglarinin anlagil-
mast i¢in bir temel olusturmaktadir. Clinkii pa-
zarlar istatistikler ya da 6ngoriiler degil, insanlar
olusturur. Tiiketiciler, tiiketici pazarinn bir par-
cas1 olarak ister kisisel (veya aileleri) veya ticari
pazarin bir pargasi olarak, ister sirketler adina
(ya da sivil toplum orgiitii veya kurum) aligveris
yapabilirler, degismeyen sey tiiketiciler her pazar-
lama planinin birincil odagidir. Bunun farkinda
olan pazarlamacilar, pazardaki tiiketicilerin ge-
reksinimleri, davranglar1 ve tavirlarini anlaya-
caklar1 bir baglam olusturmak amacryla, kapsam-
11 bir pazar analizi yapmak durumundadirlar.

Pazar analizinin basamaklarini agiklayabilmek
1. Ekonomik analiz:

Bir pazarin i¢inde bulundugu tilke ekonomisi-
nin durumu pazar potansiyeli tizerinde dogru-
dan etkiye sahiptir. Ulkede istihdam artiyorsa ve
baslica ekonomik gostergeler olumluysa, birgok
tiriin ve hizmetin pazar potansiyeli artacaktir.
Bu durum, yeni mobilya ve yeni kiyafet gibi
drtnler i¢in dogruyken, kullanilmis mobilya,
kullanilmis kiyafet ve motor yedek pargalarimin
satig1 icin tam tersi olarak gegerli olabilir ve eko-
nomik kosullar kétiilestik¢e ikinci gruba olan
talep de artabilir.

2. Siyasal ve Sosyal Cevre Analizi

Bir pazarlama planinin basarisi, siyasi ve sosyal
ortamlara baghdir. Bu durum, 6zellikle savag-
lar, isyanlar ve diger sosyal-siyasi rahatsizlikla-
rin pazarlama faaliyetlerini tehdit ettigi Gictincii
diinya iilkelerinde daha da barizdir.

Yerel seviyede lisans kanunlari, yatirim tesvikle-
ri ve bolgesel ya da kentsel gelisim programlari,
pazarlama kararlarini etkileyebilecek harici fak-
tor 6rnekleridir.

3. Rekabet analizi

Rakiplerin bilinmesi, 6nyargisiz bir sekilde etiit
edilmesi, etkili pazarlama stratejileri tasarla-
ma konusunda ¢ok 6nemlidir. Yanlis olduguna
inansaniz bile, rekabetin ne yaptigini anlamak
onemlidir. Bu durum, casusluk faaliyetlerine ih-
tiyag duyuldugu anlamina gelmemektedir.

Pazar arastirmalarimm nasil yapilmas: gerektigini

kavrayabilmek

Adim 1: Problemin, Karar Alternatiflerinin ve
Aragtirma Hedeflerinin Belirlenmesi:

Adim 2: Arastirma Planinin  Gelistirilmesi:
Ikinci adim, gerekli bilgilerin toplanmasi igin
etkili, uygun maliyetli bir arastirma planinin ta-
sarlanmasidir.

Adim 3: Bilgilerin toplanmasi: Pazarlama aras-
tirmasinin veri toplama agamasi, genellikle en
pahali ve hataya en ac¢ik agamadir.

Adim 4: Bilgilerin analiz edilmesi: Pazarlama
arastirma siirecinde bir sonraki agama, toplanan
verilerden bulgularin ¢ikarilmasidir.

Adim 5: Bulgularin sunulmasi: Bu adimda, aras-
tirmact yonetimin yiiz yiize oldugu kilit pazarla-
ma kararlaryla iligkili baslica bulgular: sunar
Adim 6: Kararin verilmesi: Aragtirmay1 yaptiran
yoneticiler, ispata agirlik vermek zorundadirlar.

ON Pazar arastirmalarini yorumlarken tiiketici iggorii-

AMAG

siiniin marka agisindan 6nemini tammlayabilmek
Aragtirmay1 planlamak kadar yorumlamak da
onemlidir. Burada yapilan en 6nemli hatalarin
basinda arastirmay1 ve drneklemi sorgulamak
gelir. Eger bagta isi siki tutmadiysaniz, tabii ki
yanlis sonuglar alabilirsiniz; ama her tirli aras-
tirma verisine stipheci yaklasmak da vahim ve
stk gdriinen bir yonetim hastaligidir. Ikincisi,
arastirma sonuglarina mutlaka kisisel 6ngort,
vizyon ve yonetim akli katilmadir. Ozellikle “ol-
mayana’ yonelik arastirmalarda tiiketiciler ok
net olamayabilirler. Iste burada arastirmaya yo-
rum katmak, cevap veren tiiketicinin ruh haline
ve durumuna yonelik kestirimlerde bulunmak
gerekir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi pazar analizinin basamak-
larindan degildir?
a. Siyasal ¢cevre analizi
Ekonomik analiz
Swot analizi
Rekabet analizi
Sosyal ¢evre analizi

o a0 o

2. Asagidakilerden hangisi pazar arastirmasinin basa-
maklarindan biri degildir?
a. Bilgi toplama
Karar verme
Bilgiyi analiz etme
Algilama
Arastirma plani gelistirme

o0 o

3. Asagidakilerden hangisi pazar arastirmasinda ikin-
cil veri kullanmanin avantajlarindan biri degildir?

a. Verinin eskimis olmasi
Arastirma igin bir baslangi¢ noktasi olmasi
Diigiik maliyetli olmasi
Hazirda bulunmasi
Zaman tasarrufu saglamasi

o a0 o

4. Asagidakilerden hangisi pazar arastirmasinda bi-
rincil veri elde etmek amaciyla kullanilamaz?
a. Deneyler

b. Gozlem

c. Odak gruplar:

d. Anketler

e. Diger sirketlerin yaptig1 aragtirmalar

5. Asagidakilerden hangisi pazar arastirmasinda aras-
tirmacinin 6rneklem plani karari alirken g6z 6niinde
bulundurmasi gereken kriterlerden biri degildir?
a. Kime anket yapilacag:
b. Orneklemsiz de aragtirmanin nasil yapilabile-
cegi
c. Kag kisiye anket yapilacagi
d. Yamitlayacak kisilerin nasil segilecegi
e. Ornekleme dahil edilecek kisilerin dzellikleri-
nin nasil belirlenecegi

6. Asagidakilerden hangisi pazar arastirmasinda irti-
bat yontemlerinden biri degildir?
a. Gozlem
Posta anketi
Yiiz yiize gortigme
Internet {izerinden goriisme
Telefon goriismesi

-V R

7. Bilimsel agidan en gegerli aragtirma hangisidir?
a. Davranigsal veriler

Anket arastirmasi

Deneysel arastirma

Odak grup aragtirmast

Gozlemsel aragtirma

o a0 T

8. Uriin testinde temel olarak ne 6l¢iiliir?
a. Yonlendirme

b. Fiyat elastikiyeti
c. Paycalma

d. Yabancilasma

e. Satin alma istegi

9. Asagidakilerden hangisi iirtin testinin yapilma
amagclarindan degildir?
a. Uriiniin anhk satisin1 gerceklegtirme
Yeni iirlin degerlendirme
Maliyet diisiirme
Uriin gelistirme
Rakip iiriin degerlendirme

o a0 o

10. Asagidakilerden hangisi tutum ve aligkanliklar
aragtirmasinin ozelliklerinden degildir?
a. Kategorinin tiiketici dinamikleri derinlemesine
olgiiliir
2-3 yilda bir yapilir
Markanin genel giicti takip edilir.
Uzun soru formuna sahiptir
Genis kapsamli bir aragtirmadir.

-V =
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Yasamin icinden

Kelloggs'un kahvaltilik musir gevreginin basarisi, ta-
mamen tahilin ¢itirtist ile ilgilidir. Vurgu, reklamlarda
duydugumuz ses efektlerinden ¢ok, agzimizda duyup
hissettigimiz bu ¢itirtidadur.

Kellogg’s citirt1 ile tadin bu sinerjisini gelistirmek i¢in
yillarca deney yapmistir. Firma, bu arastirma kapsa-
minda Danimarkali bir miizik laboratuvari ile anlaga-
rak onun kahvalti gevregine 6zgii tam bir citirt: hissi
tizerinde uzmanlagsmasini sagladi. Tipk: Griintin re-
getesi ve logosunda oldugu gibi, 6zgiir ¢itirtisinin da
patentini almak ve tescil ettirmek istiyordu. Bunun
tizerine, miizik laboratuvar1 yalnizca Kellogg’s icin
tasarlanmis oldukea belirgin ve ayirt edilen bir citirts
sesi yaratti; bu sesin reklamlardaki geleneksel miizik-
ten ¢ok onemli bir farki vardi. Bu farkh citirt1 sesi ve
hissi yalnizca Kellogg’s ile 6zdeslesiyordu; bu sayede,
bir kahvalt1 biifesinde biiyiik bir cam kaseden musir
gevregi alan herhangi birisi, markasi belirsiz o misir
gevreginin Kellogg’s oldugunu hemen anlayabilecekti.
Kellogg’s kendine 6zgii benzersiz ¢itirtisini piyasaya
stirtince, marka, hizla yukarilara tirmanmaya basladi.
Gorme ve tatma duyularina hitap etmenin 6tesine ge-
¢ip hitap ettigi duygular1 -dokunma dahil- dérde gika-
rarak markanin algilanigina genislik kazandirmis oldu.

Kaynak: Martin Lindstorm, Duyular ve Marka, Cev:
Umit Sensoy, Optimist Yayinevi, 1. Basim Istanbul,
Kasim 2006, s.23.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c  (Cevabiniz yanlis ise “Pazar Analizinin Basa
maklar1” boliimiini yeniden okuyunuz)

2.d (Cevabmiz yanls ise “Pazarlama Arastirma
Sistemi” boliimiinii yeniden okuyunuz)

3.a  (Cevabmiz yanls ise “Veri Kaynaklar1” boli-
miinii yeniden okuyunuz)

4.e  (Cevabiniz yanls ise “Arasgtirma Yaklagimlar1”
boliimiinii yeniden okuyunuz)

5.b  (Cevabiniz yanls ise “Orneklem Plan1” bolii-
miinii yeniden okuyunuz)

6.a  (Cevabiniz yanls ise “Irtibat Yontemleri” bélii

miinii yeniden okuyunuz)

7.c  (Cevabiniz yanls ise “Aragtirma Yaklagimlar:”
bolimiinii yeniden okuyunuz)

8.e  (Cevabiniz yanls ise “Uriin Testi” béliimiinii
yeniden okuyunuz)

9.a  (Cevabiniz yanls ise “Uriin Testi” bolimiini
yeniden okuyunuz)
10. ¢ (Cevabiniz yanls ise “Temel Marka Arastirma

lar” bolimiinii yeniden okuyunuz)

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1
Belirli bir zaman dilimi i¢gerisindeki egilimlere bakin.

99 Egilimler, tek bir ekonomik gostergenin verdigi rakam-

dan ¢ok daha faydali olabilir.

Bircok oOnemli gostergeyi birbiriyle karsilastirin.
Goriinen celiskilere ve birbirini giiglendiren gosterge-
lere bakin. Sorgulayin ve bu bilgilerin muhtemel ima
ve anlamini kendinize sorun.

Sektoriiniize ve sirketinizin iriinleri/hizmetleri igin
ekonomik gostergeler ve satislar arasindaki bagintili fak-
torlere bakin. Dikkatli olun! Bunun sebebi, neden sonug
iliskisinden ziyade yalnizca tesadiif de olabilir. Bu alanda
yardimcr olabilecek, “Korelasyon Analizi” gibi matema-
tiksel/istatistiksel teknikler bulunmaktadir. Ozel danis-
manlik firmalarinda ve bir¢ok {iniversitenin yonetim
fakiiltelerinde konu hakkinda bilgili kisiler bulunabilir.
Zaman harcayacagi ve kafa karistiracagi igin ok
fazla ekonomik gosterge kullanmayin. Basitlestirin.
Unutmayin, pazarlamacilar ekonomist degildir, yalniz-
ca planlamaya yardimci olacak araglar ararlar.
Ekonomik gostergeleri “kusursuz” gibi kullanmayn.
Tiim ekonomik gostergeler hatalara ve degisiklige ta-
bidir. Bir¢ok durumda, 6ngériilmeyen sosyal, siyasi ve
ekonomik olaylar ekonomik gostergelerin kisa bir sii-
religine de olsa gegersiz kalmasina neden olabilir.
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Sira Sizde 2

Pazarlamanin stratejik ti¢geni vardir (sirketimiz - ra-
kiplerimiz - tiiketicilerimiz). Bu tiggende rakiplerimiz
kismi ne denli kalabalik ise, uygulanan pazarlama stra-
tejilerini ve bunlarin sonuglarini, disaridan bakan bi-
risinin neden - sonug iliskisi i¢erisinde anlayabilmesi
zorlagmakta ve karmagiklastirmaktadir. Kola savaslar:
tek rakipli yapistyla (yerel rakipler ve kola olmayan
tirtinler hari¢) yapilan hamlelerin nedenini, bunla-
rin sonuglarini ve bir hamleye tepki olarak rakibin ne
yaptigini gormek kolayligiyla, pazarlama konusunda
digtinsel gelisime 6nemli katkilar yapmasi agisindan
onemlidir. Konu ve cola savaslar1 hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmak ve tartigmay1 daha derinlestirebil-
mek i¢inhttp://bulentakgul.wordpress.com/2007/02/09/
kola-savasi-nasil-kazanildi-roger-enrico/ adresini ziya-
ret etmenizi oneririz.

Yararlanilan ve Basvurulabilecek
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
(& Pazar béliimlemesi (segmentasyon) kavramini tanimlayabilecek,
(& Hedefleme ve konumlandirma kavramlarini agiklayabilecek,
(& Pazar hedeflemenin basamaklarini 6zetleyebilecek,
@ Etkili pazar béliimlemesi i¢in gerekli kriterleri tanimlayabileceksiniz.

o Boliimleme (segmentasyon) o Pazar hedefleme
« Hedefleme o Pazar haritalama
« Konumlandirma
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(44

Bolumleme
(Segmentasyon)

Ornek Olay

Yogurt Peynir Kahvaltilik Siit Ayran Cocuk
 Kaymakli * Beyaz * Tereyag * Pastdrize Siit | * Poset Ayran |+ Minimix
* Kaymaksiz | * Kasar « Light drtinler |« UHT Siit * Sise Ayran | * Aromali Siitler
« Siizme * Krem * Portakal Suyu |+ Cikolatali Stit |« Pratik Sise * Puding
* Meyveli * Diger * Endustriyel « Light Siit
Beslenme, Dengeli Beslenme Yeni Lezzetler | Biyiime

doyum

(Az kalori, Az yag,
Kalsiyum, Vitamin)

Hijyenik, Dogal Saglikh, Uzman, Lezzetli, Uzman, | Eglenceli, Dogal,
Dogal Dogal Uzman
i Bagsta Tiirk Besleyici ve
;;t;:z::lyeme Saglikii ve hafif  |Mutfagi olmak  |eglenceli
Mandira: Temel |7SM€ &yasama |iizere yeni blytime
siit driinleri bilinci lezzetler ile
keyifli yeme

Dogal Lezzet

Dogal Saglik

Geleneksel Tat

Dogal Buyiime

Hacim, Misyoner

Karlilik, imaj

Prestij, karlilk

Gelecege yatirm

Satig

Siitas Form Ortak
Markalar

Siitas (dominant
endorser)
Tanimlayici alt
marka

Ortak markalar
SUTAS

Yoresel Lezzetler

Siitas (shadow endorser)
Gl alt marka (minimix)

SUTAS
MINIMIX
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GIRIS
Giiniimiiz rekabet pazarinda basarili olmak i¢in, sirketler mutlaka tiiketici mer-
kezli olmali, rakiplerinden tiiketici kazanmali ve daha fazla deger saglayarak bu
titketicileri ellerinde tutmali ve artirmalidirlar. Ancak tiiketicileri memnun etme-
den Once, sirket bu tiiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini iyi anlamalidir. Bu se-
bepten otiirii, gliglii pazarlama aktivitesi, derin tiiketici analizi gerektirir.
Sirketler, belirli bir pazardaki tiim tiiketicilere karli hizmet veremeyeceklerini
bilirler - en azindan tiim tiiketicilere ayn1 yontemle bunu yapamazlar. Cok farkli
ihtiyaglara sahip, ¢ok farkl: tiiketiciler vardir. Bu yiizden, her sirket toplam pazar1
bolimlendirmeli, en iyi segmentleri se¢meli ve secilen segmentlere karli bir sekil-
de hizmet vermek i¢in stratejiler tasarlamalidir. Bu siire¢ ti¢ adimi1 kapsar: Pazar
segmentasyonu, hedef pazar se¢imi ve marka konumlandirmasi.

BOLUMLEME NEDIR?

Benzer ihtiyaglar1 olan tiiketicileri belirleme ve bu ihtiyaglar1 uygun iriinlerle
karsilamaya “boliimleme” denir. Amag, pazardaki firsatlar1 daha iyi gorebilmek
i¢in pazari Ol¢iilebilir, yonetilebilir parcalara bolmektir. Pazar1 bolimleme; yeni
tiriin girislerine zemin hazirlama (6nciiliik), iletisimde etkinlik ve yatirimda ve-
rimlilik (hedef daraltma) saglar.

Pazari boliimleme; yeni iiriin
giriglerine zemin hazirlama
(6nciiliik), iletisimde etkinlik
ve yatinmda verimlilik (hedef
daraltma) saglar.

-~

Boliimleme

Pazari farkl 6zelliklerine gére
yonetilebilir, homojen parcalara bélme.

Hedefleme

Bélumlenen kiigtik pargalari
degerlendirerek en cazip olanlari
secme.

Konumlandirma

Bir markanin hedef tiiketicisi
tarafindan nasil algilanacagina karar
verme.

N

BHK (Béliimleme-

Hedefleme-
Konumlandirma)
stireci

/

Boliimleme

Pazar, ¢esitli tiiketiciler, iirtinler ve ihtiyaclardan olusmaktadir. Pazarlamaci, han-
gi segmentin sirket amaglarina ulagsmak igin en iyi firsati sundugunu belirlemek
zorundadir. Tiiketiciler cografi, demografik, psikografik ve davranissal faktorlere
gore gruplandirilmali ve hizmet almalidirlar. Bir pazarin farkli ihtiyaglar, karakte-
ristikler ve davranislara sahip, ayri tirtinleri veya pazarlama programlarini isteye-
cek farkl alic1 gruplarina boliinme siirecine pazar segmentasyonu denir.

Her pazari sonsuz sayida segmente ayirabiliriz; ancak tiim pazar segmentas-
yon yontemleri esit derecede faydali degildir. Ornegin i¢ camasir1 pazarini cinsiyet
bazinda bdleriz, ama kredi kart1 pazarini ayni temelde bolmek ise yaramayabilir.
Pazar segmenti, belirli pazarlama ¢alismalarina benzer sekilde tepki veren tiiketi-
cilerden olugur. Ornek vermek gerekirse araba pazarinda, fiyattan bagimsiz olarak
en biiyiik ve en konforlu arabayi segen tiiketiciler bir pazar segmentini olustururlar.

Pazar bélimleme
(segmentasyon), bir pazarin farkli
ihtiyaclar, karakteristikler ve
davranislara sahip, ayn driinleri
veya pazarlama programlarini
isteyecek farkl alici gruplarina
bdlinme siirecidir.
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Hedef pazarlama, her pazar
segmentinin cekiciliginin
degerlendirilmesi ve girilecek
bir ya da daha fazla segmentin
secilmesidir.

Pazar konumlandirma, bir
iiriiniin hedef tiiketicilerin
zihinlerinde rakip driinlerle iligkili
olarak agik, ayirt edici ve istenen
bir yer edinmesini hedefler.

Biiyiik ol¢tide fiyata ve tasarrufa onem veren tiiketiciler, bagka bir segmenti olustu-
rurlar. Her iki segmentte de tiiketicilerin ilk tercihi olan bir araba modeli yapmak
¢ok zordur. Sirketler, ayr1 pazar segmentlerinin ayri ihtiyaglarini karsilamak i¢in
¢aligmalarini odaklamalidirlar.

Hedefleme

Bir sirket, pazar segmentlerini tanimladiktan sonra, belirli bir pazarin bir ya da
daha fazla segmentine girebilir. Hedef pazarlama, her pazar segmentinin ¢ekici-
liginin degerlendirilmesini ve girilecek bir ya da daha fazla segmentinin segil-
mesini kapsar. Sirket, karli bir sekilde daha fazla tiiketici degeri olusturabilecegi
ve bu degeri zaman igerisinde koruyabilecegi segmentleri hedeflemelidir. Sinirh
kaynaklara sahip bir sirket, yalnizca bir veya birkag 6zel segmente ya da “pazar
nislerine” hizmet etmeyi segebilir. Bu strateji satiglar1 sinirlar, ancak oldukga kar-
11 olabilir. Ya da bir sirket, birden ¢ok iliskili segmente hizmet vermeyi segebilir
- baz1 temel isteklere sahip farkls tiiketici tiirlerinin bulundugu segmentler gibi.
Biiyiik bir sirket, tim pazar segmentleri i¢in eksiksiz iiriin yelpazesi sunmayi
kararlastirabilir.

Sirketlerin bityiik boliimii, tek bir segmente hizmet ederek yeni bir pazara gi-
rerler ve burada basarili olurlarsa yeni segmentler eklerler. Biiyiik sirketler, siirekli
olarak tiim pazari kapsamaya calisirlar. Kendi sektorlerinin General Motors'u ol-
may1 isterler. GM, bir arabay1 her “insan, clizdan ve kisilik” i¢in yaptigini soyle-
mektedir. Lider sirket, normal olarak, her segmentin 6zel ihtiyaglarini karsilamak
i¢in tasarlanan farkli tirtinlere sahiptir.

Konumlandirma

Bir sirket hangi pazar segmentlerine girecegini kararlastirdiktan sonra, bu seg-
mentlerde hangi pozisyonlar1 almak istedigini kararlastirmalidir. Bir diriiniin
pozisyonu, tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerinkiyle iligkili olarak tiriiniin aldig:
yerdir. Pazarlamacilar, @irlinleri i¢in essiz pazar pozisyonlar: gelistirmek isterler.
Eger bir iirlin, pazardaki diger tiriinlerle tamamen benzer olarak algilanirsa, tii-
keticilerin onu satin almak i¢in hi¢bir nedenleri olmaz.

Pazar konumlandirmasi, bir {iriiniin hedef tiiketicilerin zihinlerinde rakip
tiriinlerle iligkili olarak agik, ayirt edici ve istenen bir yer edinmesi iin diizenleme
yapmaktir. Bu sebepten 6tiirii, pazarlamacilar iirtinlerini rakip markalardan ayirt
eden ve hedef pazarlarda 6nemli stratejik avantaj saglayan konumlar planlarlar.
Ornegin, Ford Taurus “sonsuza kadar ¢aligmak igin yapilmisti”; Chevy Blazer
“tag gibidir”; Toyotanin ekonomik Echjosu séyle soyler “Sen degilsin. Araba’;
ve Saturn “farkl bir sirket, farkli bir araba’dir. Lexus “miikemmeliyetin tutkulu
takibi”yken, Jaguar “performans sanat'dir ve Mercedes soyle soyler “Miitkemmel
bir diinyada, herkes Mercedes siirerdi”. Bu tip basit ancak cazip ifadeler, bir iirii-
niin pazarlama stratejisinin belkemigini olustururlar.

Uriiniinii konumlandirirken, sirket ilk olarak pozisyonu iizerine kurmak icin
muhtemel rekabet avantajlarini tanimlar. Rekabet avantaji elde etmek igin, sirket
hedef tiiketicilere daha fazla deger sunmalidir. Bunu rakiplerinden daha az fiyat
koyarak veya yiiksek fiyatlar1 hakl ¢ikarmak i¢in daha fazla fayda saglayarak ya-
pabilir. Ancak sirket, irtinti daha fazla deger verecek sekilde konumlandirirsa,
gergekten o sirketin daha fazla deger sunmasi gerekir. Bu sebepten 6tiirt, etkili
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konumlandirma gergekte sirketin pazarlama teklifini farklilastirarak ve boylece
tilketicilere daha fazla deger vererek baslar.

Sirket istedigi konumu segtikten sonra, s6z konusu konumu hedef tiiketicilere
sunmak ve iletmek i¢in gii¢lii adimlar atmalidir. Sirketin tiim pazarlama progra-
my, segilen konumlandirma stratejisini desteklemelidir.

Genel pazarlama formiilii s6yledir:
Deger = Algilanan kalite(fayda) / fiyat

Yani fiyat: diigiirerek veya saglanan faydayi artirarak tiiketiciye saglanan de-
geri artirabilirsiniz. Pazarlamacilarin gabasi esas itibariyle fayday: biiyiitmek
lizerinedir.

BOLUMLEME (")L(;UTLERi
Boliimleme yapilirken hedeflenen “ihtiyag / fayda’dir. Clinkii marka konumlan-
dirma genelde bir fayda sunmak veya bir fayday: sahiplenmektir. Ancak i¢inde
bulundugunuz pazari sonsuz sayida kritere gore boliimlemek miimkiindiir. Asa-
g1da bazi 6rnekler verilmistir.

Uriin Yapist: Kremli / kremsiz / kepege karsi etkili sampuan. Yagl /saten /
plastik boya

Ambalaj: Cam / teneke sisede meyve suyu

Cinsiyet: Kadin / erkek giyim, i¢ camasir1

Fiyat: Sigaralar, tuvalet kagitlar1

Cografi: Turizm, ingaat malzemeleri

Kullanici: Amator / profesyonel fotograf makinesi

Yasam Tarzi: Alkolli icecek, miicevher

Aile Yapisi: Mobilya, konut

Egitim: Dersane, sanat iirtinleri

Sosyo - Ekonomik Statii: Gazete, dergi, restoran

Kullanima Gére: (Az kullananlar, sik kullananlar) ilac, icecek

Mevsimsel: Turizm, ayakkabi, giyim

Yas: (Geng, cocuk, yasly, orta yas) Giyim, magazacilik, dondurma

Dagitim Kanali: Boya, ilag

Marka konumlandirma genelde
bir fayda sunmak veya bir faydayi
sahiplenmektir.

Basaril1 bir konumlandirma stratejisinin bir markaya katacag deger ne olabilir, 6rneklerle
tartisiniz.

Az gelismis tilkelerde genellikle fiyata ve {iriin yapisina gore boliimleme yapi-
lir. En uygunu tiiketicinin benzer ihtiyaglarina gére gruplamaktir. Bu; iletisimin
daha etkili, iyi yonetilmesine olanak tanir. Ciinkii markalagsmak, nihayetinde bir
“fayda” sunmaktir ve siz pazari ihtiyag/fayda bazinda boliimlerseniz kendi marka-
niz1 o segmentte daha iyi konumlandirirsiniz.

Ornegin; biskiivi pazarini herkes gibi iiriin bazinda béliimleyebilirsiniz. Bu
durumda yapmaniz gereken “daha iyi kraker”, “daha iyi kremali” iiretmek veya
daha ucuza sunmak ya da daha iyi dagitmaktir. Bunlar ise size ayristiric1 bir mar-
ka konumlandirma firsat1 vermez.

% XD
)
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Biskiivi pazar Klasik

Kraker

Kurabiye
— >

—_—

Uriin bazli
bdlimleme

N ” /

Ancak pazar1 farkli temelde boélerseniz, yani ayni pazara herkesten farkli
bir bakis atabilirseniz ayristiric1 bir marka konumlandirma firsati yakalarsiniz.
Ornegin;

~

Boliinmiis bir bisktivi \ \ s \BUyUme\
pazari
Klasik

Kurabiye
p—

—_—

Uriin bazli
bolimleme Kremal

. (AU NN N T A
Intiyag/fayda bazh * \ \ %
segmentasyon K \ \ .
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ETI FORM artik bir iiriin markasi degil, fayda markasidir.
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Traktor Pazarinda Boliimleme (Uzel)

.

Arazi Misterinin i Arazi
Ll UEESIATI [ 2zl Yas SES
Buytiklugti Yapma Sekli Cesidi
Kiigiik Gegimlik Sulu Geng A
Orta Ortakgl Kuru Orta B
Biiyiik Miiteahhit Yash C
Biiylik arazi sahibi D
Kurumsal
Uriin Miisterinin Satin . Satin Alma Kararni
8 Cografi .
Cesidi Alma Davranisi Veren Kisi
Meyve (Bag-Bahge) Oncii |. bolge (Kuzey Marmara) Kendi
Tahil/Baklagil, Yem bitkileri Yenilikgi 2. bolge (Guiney Marmara) Esi
. —_— . 3. bdlge (Ege/lg Ege harig) Cocuk
Sira Bitkileri (Endiistri-Sebze) Saglamci 4. bolge (Karadeniz) Kahya
Hayvancilik Tutucu 5. bolge (Konya, Antalya, Karaman, Isparta) Profesyonel satin almaci
6. bolge (Cukurova, Yozgat, Kayseri) Ciftci Orgiitleri
7. bslge (Dogu Anadolu/Sivas/Dogu Karadeniz)
8. bolge (Giiney Anadolu Bélgesi)
9.

bolge (Ig Ege/Eskisehir/Bilecik)

1 | Oncii

2 | Yenilikgi
3 Saglamci
4 | Tutucu

1 | Gegimlik
Ortakgl
Muteahhit

Buyuik araza sahibi

v W N

Kurumsal
Cografya

1. | Bolge
Bolge
Bolge
Bélge
Bolge
Bolge
Bélge
Bolge

W[ ® Ny P W N

Bolge
Uriin Cesidi
1 | Meyve

3 | Sera Bitkileri

Hayvancilik

Kriter-Segment

Miisterinin Satin Alma Davranisi

Miisterinin is Yapma Sekli

2 | Tahil-Baklagil, Yem bitkileri

Aciklama
Yeni iiriinlere yaklasimi, deneme arzusu
Yenilikleri ilk o dener. Arastirir, bilir, cevreye akil verir. ilk olmak énemlidir. GENG

Yeniliklere aciktir ancak arastirir ve fikir alir. ikna olduktan sonra alir. GENC ORTA

Yeni Urlin kendini ispatlamadan, cevrede ¢ok kisi kullanip da memnun olmadan
almaz. ORTA YAS

Yeni Uriin ve markalara tamamen kapalidir. YASLI
isin dlgegi ve miilkiyet iligkisi
Kictik-orta 6lcekli, kendi arazisi
Kucuk-orta 6lgekli, baskasinin arazisi
Orta-buyik 6lcekli, baskasinin arazisi
Buyuik olcekli, kendi arazisi

Biyuk 6lcekli, bagkasinin arazisi
Bolgeler (degisebilir)

Kuzey Marmara Bolgesi

Guiney Marmara Bolgesi

Ege (i¢ Ege Haric)

Karadeniz Bolgesi

Konya, Antalya, Karaman, Isparta
Cukurova, Yozgat, Kayseri

Dogu Anadolu, Sivas, Dogu Karadeniz
Guiney Anadolu Bolgesi

ic Ege, Eskisehir, Bilecik

Ekilen Uriin

Bag-Bahce

Arpa, bugday, misir,..vs.

Endustri-Sebze
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ETKiLi BOLUMLEME SURECi VE OLCUTLERI

Firma pazar-segment firsatlarini tanimladiktan sonra, kaginin ve hangilerinin
hedeflenecegini kararlastirmalidir. Pazarlamacilar, daha kiigiik ve daha iyi tanim-
lanmis hedef gruplar: belirleme ¢abasi olarak her gegen giin cesitli degiskenleri
birlestirmektedirler. Bu yiizden, bir banka yalnizca zengin emekli yetiskinler gru-
bu degil, o grup icerisinde mevcut gelir, varliklar, tasarruflar ve risk tercihlerine
gore farkli segmentler de tanimlayabilir. Bu durum, bazi uzmanlarin ihtiyac-te-
melli pazar segmentasyon yaklagimini benimsemesine neden olmustur. Roger
Best, Tablo 4.1.de gosterilen yedi adimli yaklagimi 6nermistir.

Aciklama

Belirli  tlketim problemini ¢dzmek icin,
1. Ihtiyac Tabanl Segmentasyon | tiiketicinin isteklerine ve faydalarina gére
tlketicileri segmentlere gruplayin.
Her ihtiya¢ tabanli segment icin, hangi
demografik gruplarin, yasam tarzlarinin ve
kullanma davranislarinin segmenti ayri ve
tanimlanabilir yaptigini belirleyin.
Onceden belirlenen segment cekicilik kriterlerini
(Pazar buyimesi, rekabet yogunlugu ve Pazar
erisimi gibi) kullanarak, her segmentin genel
cekiciligini belirleyin.

2. Segment Tanimlama

3. Segment Cekiciligi

4. Segment Karliligi Segment karliligini belirleyin.

Her segment icin, s6z konusu segmentin essiz
tlketici ihtiyaglan ve karakteristiklerine gore
“deger onerisi” ve lrin-fiyat konumlandirma
stratejisi olusturun.

Her segmentin konumlandirma stratejisinin
cekiciligini test edin.
Segmentkonumlandirma stratejisini, pazarlama
7. Pazarlama-Karma Strateji karmasinin tim yonlerini kapsayacak sekilde

genisletin: Grln, fiyat, promosyon ve yer.

5. Segment Konumlandirmasi

6. Segment“Asit Testi”

Tiim segmentasyon yontemleri fayda saglamayabilir. Ornegin, sofra tuzu alicilar1
sarisin ve esmer alicilar olarak boliinebilir, ancak sag rengi hi¢ siiphesiz tuz ali-
muyla ilgili degildir. Ayrica, eger tuz alicilar1 her ay ayn1 miktarda tuz aliyorlarsa,
tiim tuzlarin ayn1 olduguna inaniyorlarsa ve tuz i¢in yalnizca tek bir fiyat 6diiyor-
larsa, bu pazar pazarlama bakis a¢isindan minimum segmente ayrilma 6zelligine
sahiptir. Ote yandan sa¢ boyast i¢in renge gore segmentasyon temeldir.
Faydal1 olmasi igin, pazar segmentleri bes kilit olgiitii igermelidir:
1. Olgiimlenebilir. Segmentlerin boyutu, alim giicii ve karakteristikleri &l-
¢limlenebilir.
2. Anlaml. Segmentler hizmet igin yeterince biiyiik ve karli olmalidir; her
biri 6zel bir pazarlama programi hazirlamaya deger sekilde, miimkiin olan
en biiyitk homojen grup olmalidir.

Tablo 4.1
Segmentasyon siirecinin
adimlar
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3. Erisilebilir. Segmentlere etkili bir sekilde ulasilabilir ve hizmet verilebil-

melidir.

4. Ayirt edilebilir. Segmentler kavramsal olarak ayirt edilebilirdir ve farkli
pazarlama programlarina farkli tepki verirler. Eger iki segment birbiriyle
ayn1 tepkiyi veriyorsa, ayr1 segmentler degildirler.

5. Calismaya uygun. Segmentlerin ilgisinin ¢ekilmesi ve hizmet verilmesi
i¢in etkili programlar formiile edilebilir.

NE iS YAPIYORUZ?

Pazar Tarifi

Cagdas pazarlamanin dnemli makalelerinden biri Theodore Levitt'in 1960 yili
HBR (Harvard Business Review) dergisinde ¢ikan “Pazarlamada Uzagi Goreme-
me” (Marketing Myopia) yazisidir. Bu makale pazara iiriin odakli bakistan tiiketi-
ci, ihtiyag/fayda bazli bakisa doniisiin milad1 sayilir.

N

~

www.hbrorg.
BEST OF HBR 1960
Sustained growth depends on k : :
iwmaiyyonicmews  VIarketing Myopia
business—and how carefully
you gauge your customers’
needs. by Theodore Levitt

/

l}ll:l!ﬁlA

Theodore Levitt o donem gerilemekte olan
tren endiistrisine hitaben “sizler tren isinde de-
gil, insanlar1 ulagtirma isindesiniz” demistir. Yani
cagin ve teknolojinin geregi otomobil ve ugak ile
ulagim artiyorsa sirketler bu alana yatirim yap-
malidirlar. Tren bir Girtindiir, tiiketiciye saglanan
fayda “ulagim’dir.

Ayni sekilde eskiden tuvalet kagidindan celi-
ge her tiirlti Girlinii tireten bir endiistri devi olan
NOKIA giderek tiiketici elektronigine ve en so-
nunda da sadece cep telefonu tiretimi ve pazar-
lamasina odaklanmustir. Ancak yaptig: isi “cep
telefonu treticiligi” olarak degil de “insanlari
baglamak” olarak tanimlamistir. Yani @iriinden
bagimsiz bir “fayda” tanimidir bu; Teknolojisi ne
olursa olsun; her zaman insanlar1 birbirine bag-
layan biz olacagiz demektir.

Benzer sekilde Argelik ve Vestel de kendilerini beyaz esya ve tiiketici elektro-
nigi treticileri olarak konumlandirabilirler, ama bu sirketler ayn1 zamanda {ilke-
nin en biiyiik perakendecileridir. Dolayisiyla kendilerini birer “perakende sirketi”
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olarak tanimlayabilirler. Euromonitor’un Tiirkiye Perakende Sektdr raporunda
tilkenin en biiyiik perakendecisi Argelik olarak tanimlanmakta, onu BIM, Vestel
ve Migros takip etmektedir. Yani i¢cinde bulundugumuz pazarlara ¢ok farkli agi-
lardan bakmak miimkiindiir.

Bazi durumlarda iki pazar segmenti birlestirilerek yeni bir segment tanimla-
nir. Ornegin 1sitma ve sogutma pazarlari birlestirilerek “Iklimlendirme” pazar
tanimlanmistir. Buradan da “Iklimsa” markast dogmustur.

Bilinen iki ihtiyacin birlestirilerek yeni bir pazar segmenti yaratilmasinin bir
ornegi de Enerji Icecegi kategorisidir.

Bir mobilya pazarini hangi kriterlere gore bélebilirsiniz, tartiginiz.

7 D
2
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Ozet

AMAG
)

(O

AMAG

©

Pazar boliimlemesi kavramini tammlayabilmek
Pazar1 bolumleme; yeni iriin giriglerine zemin
hazirlama (6nciiliik), iletisimde etkinlik ve
yatirrmda verimlilik (hedef daraltma) saglar.
Tiiketiciler cografi, demografik, psikografik ve
davranigsal faktérlere gore gruplandiriimali ve
hizmet almalidirlar. Bir pazarin farkli ihtiyaglar,
karakteristikler ve davranislara sahip, ayr1 iirtin-
leri veya pazarlama programlarini isteyecek
farkli alict gruplarina béliinme siirecine pazar
segmentasyonu denir.

Hedefleme ve konumlandirma kavramlarini agik-
layabilmek

Bir sirket, pazar segmentlerini tanimladiktan
sonra, belirli bir pazarin bir ya da daha fazla seg-
mentine girebilir. Hedef pazarlama, her pazar
segmentinin c¢ekiciliginin degerlendirilmesini
ve girilecek bir ya da daha fazla segmentinin se-
¢ilmesini kapsar.

Bir sirket hangi pazar segmentlerine girecegini
kararlastirdiktan sonra, bu segmentlerde hangi
pozisyonlar1 almak istedigini kararlagtirmalidir.
Pazar konumlandirmasi, bir tiriiniin hedef ti-
keticilerin zihinlerinde rakip iriinlerle iligkili
olarak acik, ayirt edici ve istenen bir yer edinme-
siicin diizenleme yapmaktir. Bu sebepten 6tiirt,
pazarlamacilar drtinlerini rakip markalardan
ayirt eden ve hedef pazarlarda onemli stratejik
avantaj saglayan konumlar planlarlar

Pazar hedeflemenin basamaklarini 6zetleyebilmek

Aciklama

(O
Etkili pazar segmentasyonu igin gerekli kriterleri

1.

tammlamak

Olgiimlenebilir. Segmentlerin boyutu, alim
glicii ve karakteristikleri 6l¢timlenebilir.
Anlamli. Segmentler hizmet igin yeterince bii-
yiik ve karli olmalidir; her biri 6zel bir pazarla-
ma programi hazirlamaya deger sekilde, miim-
kiin olan en biiyitk homojen grup olmalidir.
Erisilebilir. Segmentlere etkili bir sekilde ulasi-
labilir ve hizmet verilebilmelidir.

Ayirt edilebilir. Segmentler kavramsal olarak
ayurt edilebilirdir ve farkl pazarlama programla-
rmna farkl tepki verirler. Eger iki segment birbi-
riyle ayni tepkiyi veriyorsa, ayri segmentler degil-
dirler.

Calismaya uygun. Segmentlerin ilgisinin ¢ekil-
mesi ve hizmet verilmesi i¢in etkili programlar
formiile edilebilir.

1.

ihtiyag Tabanl Segmentasyon

Segment Tanimlama

Segment Cekiciligi

Segment Karlilig

. Segment Konumlandirmasi

Segment “Asit Testi”

Pazarlama-Karma Strateji

Belirli tiiketim problemini ¢cézmek icin, tiiketicinin isteklerine ve faydalarina
gore tiiketicileri segmentlere gruplayin

Her ihtiyac tabanli segment icin, hangi demografik gruplarin, yasam
tarzlarinin 've kullanma’ davranislarinin 'segmenti ayri ve tanimlanabilir
yaptigini belirleyin

Onceden belirlenen segment cekicilik kriterlerini (Pazar biiytimesi, rekabet
o?unlugu ve Pazar erisimi gibi) kullanarak, her segmentin genel ¢ekiciligini
elirleyin

Segment karlihgini belirleyin

Her segment icin, s6z konusu segmentin essiz tlketici ihtiyaclar ve

karakteristiklerine gore “deger onerisi” ve Uriin-fiyat konumlandirma

stratejisi olusturun.

Her segmentin konumlandirma stratejisinin cekiciligini test edin.

Segment konumlandirma stratejisini, pazarlama karmasinin tim yoénlerini
kapsayacak sekilde genisletin: Girtin, ﬁyat, promosyon ve yer.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi pazar bolimlemenin fay-
dalarindan degildir?

a. Tek bir tiriin {izerinde uzmanlagmay saglar.
Yeni {iriin girislerine zemin hazirlar.
[letisimde etkinlik saglar
Yatirimda verimlilik saglar
Pazardaki firsatlarin daha iyi goriilebilmesine
olanak saglar.

-V R~

2. Asagidakilerden hangisi pazar boliimlemesi yapar-
ken tiiketicileri gruplandirma faktorlerinden biri de-
gildir?
a. Demografik
Cografi
Kiiltiirel
Psikografik
Davranigsal

o a0 o

3. Asagidakilerden hangisi segmentasyon siirecinin
adimlarindan biri degildir?
a. Segment ¢ekiciligi
Thtiyag tabanli segmentasyon
Segment tanimlama
Swot analizi
Segment konumlandirmast

o a0 T

4. Asagidakilerden hangisi pazar segmentasyonunun
faydali olmasi igin gereken bes kilit kriterden biri de-
gildir?
a. Olciimlenebilir
Kesin.
Anlamli
Erisilebilir
Ayirt edilebilir

o a0 o

5. Asagidaki seceneklerden hangisi pazarlamada
“konumlandirma’nin tanimini tam olarak vermektedir?
a. Bir irtintin hedef tiiketicilerin zihinlerinde rakip
tirtinlerle iliskili olarak agik, ayirt edici ve istenen
bir yer edinmesi i¢in diizenleme yapmaktir.
b. Tiiketicinin markanizi nasil gordiigtidiir.
¢. Markanizin magazadaki pozisyonunu diizenle-
mektir.
d. Tiketicinin zihnine reklam sloganini yerlestir-
medir.
e. Rakiplerin iiriinleriyle karsilagtirma yaparak elde
edilen pazardaki markanizin kapladig: alandur.

6. Pazar konumlandirmasi agisindan “markalagmak”
tiiketiciye temelde ne sunar?
a. Erisilebilirlik

b. Maliyet
c. Sadece tanimrhik
d. Fayda
e. Ayirt edilebilirlik

7. Bolumlemenin tanimi asagidaki seceneklerden
hangisinde verilmistir?
a. Benzer ihtiyaclar1 olan tiiketicileri belirleme ve
bu ihtiyaglari uygun iirtinlerle karsilamaktir.
b. Markay1 bolgelere gore farkli 6zelliklerle tanit-
maktir.
c. Pazari parcalara ayirarak analiz etmektir.
d. Pazari ihtiyaglara gore yapilandirmaktir.
e. Hedef kitleyi iki ayr1 gruba ayirmaktir.

8. Etkili konumlandirma agagidakilerden hangisi ile
baglar?

a. Dogru bir pazar konumuna sahip olmakla bas-
lar.
Pazar konumunu etkili hale getirmekle baslar.
Tiiketiciye bir yarar sunmakla baslar.
Iletisimi siirekli kilmakla baslar.
Sirketin pazarlama teklifini farklilagtirma ve tii-
keticilere daha fazla deger verme ile baslar.

o a0 o

9. Pazar tiiketicinin benzer ihtiyaglarina gore grup-
landirmak pazarlamaciya ne fayda saglar?

a. Beklentileri uygun bir seviyede tutar.

b. Ulagmak kolay olur.

c. lletisimin daha etkili, iyi yonetilmesine olanak

tanir.
d. Pazarlamacinin isi yari1 yariya azalir.
e. Maliyet diiger.

10. Ayristirict bir marka konumlandirma firsati nasil
yakalanir?

a. Farkli stratejiler gelistirerek
Ayni pazara herkesten farkls bir bakig atarak
Pozisyonu daimi kilarak
Bagarili markalarin stratejilerini taklit ederek
Denenmis stratejileri 6rnek alarak

o a0 o
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Yasamin icinden

TURKCELLLE HAYATA BAGLANMAK...

Her sene diinya capinda agiklanan Standard &
Poor's'un yaptig1 infotech 100 aragtirmasinda birgok
kritere gore teknoloji anlaminda diinyadaki en bagarili
100 firma listeleniyor. Turkcell 4 yildir bu listede iist
iiste yer alan tek Tiirk firmasi. Bunun yani sira “New
York Borsasrna kote olan ilk ve tek Tiirk sirketiyiz.
2007 Subat ayinda Diinya GSM Birligi tarafindan bu
yil 12’si dizenlenen “2007 Global Mobile Awards”
yarismasinda “Turkcell-im geldi sikint1 gitti” rekla-
mimizla, “En iyi Televizyon ve Radyo Reklam Yayin1”
odiiliine layik goriildiik. Turkcell adina ve Tiirkiye adi-
na gurur duydugumuz bu tabloda, boyle bir sirkette
¢aligmanin hem gururu hem de sorumlulugu kendini
fazlasiyla hissettiriyor. Bunlara bagli olarak da her seyi
dogru diizgiin yapip elimizdeki firsatlar1 kaynaklar: en
etkin sekilde kullaniyoruz. Biitiin bunlar ¢ok gurur ve-
rici olaylar . Bir yandan da biiyiik bir sorumluluk. Bu
sorumluluk bilinci sadece Tiirkiye'ye degil, tiim diinya-
ya ve tim diinyadaki yatirimcilara karsi sorumlulugu
da kapstyor. Kisacas: Tiirk isminin gegtigi bir Tiirkiye
markasiyla diinya ¢apindaki varligimizin tilkemize kat-
kist ile gurur duyuyoruz.

Turkcell olarak biz hep s6yle diyoruz: Amacimiz miis-
terilerimizin hayatini kolaylastirmak ve zenginlestir-
mek. Buna baktigimiz zaman aslinda rekabeti boyle ta-
nimliyoruz. Biz miisterimize verecegimiz servislerimiz
ve hizmetlerimizle rekabet ediyoruz. Miisterilerimizin
hayatina daha fazla deger saglamak ve daha fazla ha-
yatlarini kolaylastirabilmek icin kendimizle rekabet
ediyoruz.

Sonugta lider bir firmay1z ve uzun bir maraton kosuyo-
ruz. Bu yiizden bu uzun maratonda nefesimizi ve kay-
nagimizi iyi kullanarak hep basarili olmamiz gerekli.
Biz maratoncular arkadan kim geliyor, aramizda ne ka-
dar fark kald: degil de ben daha ne kadar ileriye gide-
cegim, ne kadar 6nde gidecegime bakiyoruz. Arkamiza
ya da yanimiza bakmiyoruz.

Teknolojinin soguk yiizii konusunda ¢ok dogru bir
tespitiniz var. Aslinda kullanicilar teknolojiyi ¢ok fazla
bilmek istemiyorlar. Insanlar sadece hayatlarina deger
katacak ve hayatlarin1 kolaylastiracak bir uygulamay1
yasamak istiyorlar. Ornek verirsek insanlar bir SMS i
yollarken onun hangi teknoloji ile génderildigini pek
de merak etmiyorlar. O mesajin en hizli ve giivenilir
sekilde ulagmasi kullanici i¢in ¢ok daha 6nemli.

Biz de miisterilerimizi daha iyi anlamak i¢in miisteri
odakli bir yaklagimi pazarlama felsefemizin merkezine
oturtuyoruz. Miisterimizin ihtiyaglarini dogru tanim-
layabilmek ve beklentilerini anlayip uygun bir sekilde
anlatabilmek en 6nemli parametremiz.

Misterilerin ne istedigini anladiginiz zaman dogru
teknolojileri ve altyapilar: gelistirebilirsiniz. Diger bir
yandan da hizmetlerinizi, tirtinlerinizi, servislerinizi
miisterilerinize en basit ve hissedecegi bir sekilde miis-
terinize anlatmaniz ¢ok 6nemli.

Bizim gecen yil yaptigimiz aragtirmalara baktigi-
mizda; Turkcellin miisterilerimiz nezdinde; lider,
glivenilir,prestijli ¢ok popiiler, ¢ok dinamik bir marka
olmakla beraber biraz soguk ve uzak bir marka olarak
algilandigini gordiik.

Bu tespiti gordigiimiiz noktada aslinda sunu diisiin-
diik; Iletisim o kadar biiyiik bir sey ki, buradan alo
diyoruz diinyanin her yerinde en uzak noktalardaki
yakinlarimizin sesini duyuyoruz. Bu aslinda 6yle sicak
bir gey ki ; insanlar1 birbirine baglayan bir is yapiyoruz
ve biz bu iletisimi ¢ok duygusal buluyoruz. Insanlar
duygularini aktariyorlar iletisim kuruyorlar ama al-
tinda ¢ok biiyiik teknoloji var. Biz bunu daha samimi,
daha iyi ve en basit nasil ifade edebiliriz diye diisiin-
diigtimiizde o noktada Cellocan’lar1 devreye soktuk
.Herkesin bir Cellocan’ var. Herkesi hayata onlar bag-
liyor. Iletisimde Cellocan’lara gegis ile beraber, marka
algisinda gergekten pozitif yonde ¢ok 6nemli degisik-
likler oldu.

Kaynak: http://www.halklailiskiler.com.tr/haberDe-
tay.aspx?haberID=2583
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

l.a  Cevabimiz yanlis ise “Bolitmleme Nedir” bolii-
miinii yeniden okuyunuz

2.c  Cevabiniz yanls ise “Boliimleme Olgiitleri” b-
liimiini yeniden okuyunuz

3.d  Cevabiniz yanlis ise “Boliimleme Kriterlerinin
Dogrulugu” bolimiinii yeniden okuyunuz
4.b  Cevabiniz yanlss ise “Etkili Segmentasyon Ol-

ciitleri” bolimiini yeniden okuyunuz

5.a  Cevabiniz yanlis ise “Konumlandirma” boli-
miinii yeniden okuyunuz

6.d  Cevabiniz yanlhs ise “Béliimleme Olgiitleri” bo-

limiini yeniden okuyunuz

7.a  Cevabiniz yanls ise “Bolimleme Nedir” bolii-
miinii yeniden okuyunuz

8.e  Cevabiniz yanlis ise “Konumlandirma” boli-
miinii yeniden okuyunuz

9.c¢  Cevabiniz yanls ise “Boliimleme Nedir” bolii-

miinid yeniden okuyunuz

Cevabiniz yanlis ise “Boliimleme Olgiitleri” bo-

limiini yeniden okuyunuz

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Bagarili bir konumlandirmanin tasimas: gereken bazi

ozellikler agagida siralanmugtir:

a) Inandirici Olmali: Porshe, kendini konumlamak

i¢in “dinyanin en iyi kii¢iik spor otomobili” tani-
muni1 kullanir. Volvo ise “en giivenli” olandir. BMW,
“Mitkemmel bir siirtis makinesi’dir.
Bir sirket iirtiniiniin digerlerinden farkli ve daha
iyi oldugunu iddia etmek i¢in say1siz yol bulabilir.
Kendini “daha hizli”, “daha giivenli’, “daha daya-
nikll” veya “daha kaliteli” olarak konumlayabilir.
Onemli olan konumlamanin yaniltici olmamasidur.
Hyundai markali bir otomobili “mitkemmel siiriis
makinesi” olarak konumlamaya kalkarsaniz inan-
dirici olamazsiniz.

b) Tek Bir Ozellige Odaklanmali: Bir iiriin veya sirket
birden ¢ok alanda tstiinliige sahip olabilir. Ancak,
bunlarini hepsini birden anlatmak istediginizde
inandiriciik ve akilda kalma diizeyi distik olur.
Birden fazla 6zelligini 6ne ¢ikararak bagariya ulagan
nadir 6rneklerden biri dis macunu Aquafreshdir.

Aquafresh, “G¢ti bir arada” (beyazlatma, ¢liriik-
lerden koruma ve temiz nefes) iddiasiyla hedefine
ulagmustir.

En bagarili konumlandirmalar taklit edilmesi zor
olan sirketler tarafindan yapilir. Pratik mobilya-
lar ve ev esyalar1 satan IKEA, motorsiklet pazari-
nin efsanesi Harley Davidson ve dogal kozmetik
Neutragena bunun en iyi 6rnegidir. Ama boyle “esi
benzeri olmayan bir 6zellige sahip olamayan” sir-
ketler umutsuzluga diigmesin. Avisin “Biz iki nu-
marayiz. O nedenle daha siki ¢alistyoruz” slogani
da ¢ok etkili olmustur. Ayrica, “diinyanin en iyi
bes biiytik denetim firmasindan biriyiz” veya “ilk
ic otomobil firmasi arasindayiz” gibi konumla-
malarda miisterilere giiven verebilir. Ayrintili bilgi
sahibi olmak ve daha derinlikli bir tartisma icine
girebilmek icin http://www.capital.com.tr/haber.
aspx?HBR_KOD=701 adresini ziyaret etmenizi
oneririz.

Sira Sizde 2

Boliinmiis bir mobilya pazarina iliskin bizim degerlen-
dirmemiz su sekildeydi. Kendi degerlendirmeniz ile
karsilastiriniz.

Bahce, \ lsyeri \Turlst\k

Yasa gére
bélimleme

) \ Kullanim alanina
gore bsliimleme
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Konumlandirma kavramini tanimlayabilecek,

Konumlandirma kavrami agisindan hedef kitlenin 6nemini agiklayabilecek,
Temel konumlandirma algoritmasi igerisindeki kavramlarin marka agisindan
onemini degerlendirebilecek,

Deger onerisi kavramini 6grenip, fiziksel, duygusal ve kisisel faydanin konum-
landirmadaki yerini tanimlayabileceksiniz.

© 06060

o Marka konumlandirma o Duygusal/diisiinsel karar
o Hedef kitle o FCB Grid (Izgarasi)
o Diisiik/yiiksek ilginlik o Deger onerisi (marka vaadi)
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Konumlandirma

FSizce genc bir cildin sirr nedir?

Sabun, cildinizin protein yapisina zarar vererek yaslidk belirtilerinin
ortaya glugin hizlandirabilir, Sadece Dove, igerdidl 1/4 nemiendirici
kremie cildinizde nem kaybindan clugan ince gizgilerin belirginligini
azaltr, eildinizin geng gorinmesini saglar, lste Dove fark,

Ornek Olay

(44

Volvo yillarca sadece emniyetli bir otomobil mi pazarladi?

Pazarlama iletisimi yapilmayan bir piyasaya ilk giren markann isi olduk¢a kolaydir. Tiiketicinin
o iirtin kategorisinde en Gnem verdigi ozelligi sahiplenmesi gerekir. Cogu temizlik iirtinlerinde
temizleme giicii, gida iiriinlerinde lezzet, finans kuruluslarinda giiven ve hizmet kalitesi, yatirim
hizmetlerinde yiiksek getiri gibi... Eger o konuda kendisinin en iyi oldugunu soyler ve iiriinleriyle
de desteklerse ilelebet orada kalir; ¢iinkii daha sonra gelecek rakibinin aym seyleri soylemesi zor-
dur. Ben daha iyi yapiyorum demek igin hem gercekten daha iyi olmak, hem de bunu anlatmak
icin pazar liderinin ii¢-dort kati reklam harcamas: yapmas: gerekir ki; bu her babayigidin harci
degildir. Ulkemizde bu tiir kafa kafaya rekabeti Omoya karst Ariel siirdiirmiistiir.

Eger ikinciyseniz dogru olan tiiketicinin 6nem sirasindaki diger ozellikleri sahiplenmek-
tir. Alo deterjanminin beyazlatma, Fabulosonun giizel kokma iizerine konumlanmas: gibi...
Bunlar da bu sekilde basari kazanabilirler; ancak onlardan sonra girenlerin sahiplenecegi
seyler; ya ¢ok onemsizdir -ki bunlar nis dedigimiz kiiciik bir alam sahiplenmeyi tercih eder-
ler. Ornegin ekolojik gida iiriinleri- ya da sdylenecek bir sey kalmamgtir ve kendileri yeni bir
ihtiyag yaratmaya ¢ahgirlar. Ornegin Calgon, camagir makinelerinin kireglenme sorununu
insanlara hatirlatmis ve kendi yarattigi bu pozisyonu sahiplenmistir.
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GIRIS

Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir. Bu-
gilin iletisimde yaygin olarak yararlanilmakta olan ve insan beyninin ¢aligma
prensipleri iizerine kurulu bir yaklagimdir. Temel varsayim ayni; ¢agimizda bir
iletisim bombardimani altinda yasiyoruz ve tiiketicilerin kafas1 onca mesajla sisi-
riliyor. Sizin mesajinizin aradan siyrilmasi i¢in digerlerinden ayrismasi, tek bir se-
ye odaklanmasi ve bunu israrla siirdiirmesi gerekir. Konumlandirma kavrami bu
nedenlerle marka yonetiminin en temel kavramlarindan biri olarak kabul edilir.

KONUMLANDIRMA NEDEN ONEMLIDIR?

Herkese her seyi sunmaya kalkisirsaniz mesajiniz odaksiz ve havada kalir, bir ye-
re ulagsmaz. Iletisimi bir oka benzetirsek, okun saplandig1 yere girmesi igin ucu-
nu iyice sivriltmek gerekir. Sattigimiz iirtinlerin onlarca 6zelligi vardir. Ayrica bir
stirii de kimlik unsuru. Reklamda bunlar: teker teker saymaya kalkarsak izleyici
hi¢birini aklinda tutamaz.

Ornegin bir deterjanin bir siirii yarari vardir; ama yillardir Ariel leke ¢ikarma,
Alo ise beyazlatma mesaj1 verirler. Bu onlarin temel konumlandirmasidir, diger
ozellikleri yerine getiremedikleri anlamina gelmez. Bir otomobilin yiizlerce 6zel-
ligi vardir ve bunlardan en az on tanesi iletisimde soziinii etmeye deger seylerdir.
Ureticiler reklamlarinda bunlardan da bahsetmekle birlikte, markalarin temel ko-
numlandirmas: (veya itici giicii) sabittir: Volvo i¢in emniyet, Mercedes i¢in mii-
hendislik, BMW i¢in stiriis keyfi...

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir, tiiketicinin
beyninde bir yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin esas: 6zgiinliik ve sahiplen-
medir. Ciinkd titketicinin beyninde bir 6zellik (attribute) genelde bir marka ile es-
lesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden ¢ikarmak
gok zordur. Dolayistyla onu birebir taklit eden rakiplerinin de tehdit olusturmasi
beklenmez. Bu agidan bakildiginda ilk olmanin 6nemi ortaya ¢ikiyor. Herhangi
bir pazara ilk girip dogru seyleri séylediginizde ve ciddi hatalar yapmadiginizda
basar1 garanti gibidir.

[k olmanin énemine dair klasik 6rnekler arasinda aya ilk ayak basan astronot
ornegi verilir. Neil Armstrong’u ¢ogunluk bilir. Ancak Edwin Aldrin’i az, ti¢lincii
Charles Conrad’1 neredeyse kimse bilmez. Ya da diinyanin en yiiksek tepesi olarak
Everest’i biliriz de K2 ve Kanchenjunga’y1 meraklilar1 disinda pek taniyan olmaz.
Markalar diinyas1 genellikle birinci ve ikincilerin diinyasidir.

Pazara ilk giren ve temel iiriin 6zelligini sahiplenenin dogal avantaji vardir.
ABC iletisimini yillar 6nce degistirmesine ragmen hala “farki fiyat:” denince ilk
akla gelen deterjandir. Saf sabun denince Haci $akir, hafif ay¢icegi yagi denince
Yudum, agik sar1 denince Ona akla hala gelir. Yillardir dogru diiriist reklam yap-
mayan bu markalar o iiriin 6zelliklerini sahiplenmis, bagka bir siirii 6zellik veya
tstiinliikleri olsa da hep ayni konuya odaklanarak beyinlere kazinmislardir.

“Diinyamiz gergekler diinyas: degil algilamalar diinyasidir. Bir bagka deyisle
titketici ne biliyorsa dogrudur, haklidir. Konumlandirma stratejisinde temel yak-
lagim yeni ve degisik bir seyler yaratmak degil, zihinlerde var olani ustalikla yon-
lendirmek ve yine var olan birtakim baglantilar1 yeniden diizenlemektir.”

Biz siirekli tirettigimiz, sattigimiz iirtinlerle birlikte yasiyoruz ve onlar hakkin-
da ¢ok sey biliyoruz. En biiyiik hatamiz tiiketicilerin de ¢ok sey bildigi varsayi-
mina dayanip is yapmaktir. Insanlarin bizim iiriinlerimizin detaylariyla ugrasacak
zamanlar1 yoktur. Biitiin giin aldig1 mesajlarla kafas1 sismis tiiketici, markete git-
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tiginde alternatif markalardan birini se¢gmek i¢in bir rafin 6niinde birka¢ saniye
durur. Iste o kisa karar aninda, beyninde bir yer etmis markalari tercih edip gikar.
Tiiketiciler tirtinlerimizle ilgili tiim gergekleri bilmek ve arastirmak zorunda degil-
dir. Clinkii yarim saat i¢inde satin almak zorunda oldugu belki yiiz farkli tiriin ve
kiyaslamasi gereken ti¢ yiiz marka vardir. Tiim {iriin ve markalar1 ger¢ek anlamda
kiyaslamas1 miimkiin degildir. Ayrica tek isi aligveris de degildir. Belki ¢alistyor;
ailesi, ¢cocuklari, aksam gelecek misafirleri, haftaya ¢ikacag tatil, iilkede yasanan
olaylar, TV'deki diziye ge¢ kalma endisesi zihnini 6ncelikli olarak mesgul ediyor.

Iste burada markalar devreye giriyor. Tiim {irtinleri alip fiyat-performans kar-
silagtirmasi yapmak yerine, saf oldugunu diistindiigii sabunu, agik sar1 oldugunu
hatirladigi yagy, besleyici oldugu sdylenen margarini ve iireticisine giivendigi siitii
alir. Bu tercihi degistirmek i¢in satis noktasinda ona cazip seyler sunulup akli ¢e-
linebilir; ancak bir sonraki sefere muhtemelen eski markasina déner. Eger o {iriin-
leri kullandiginda bir terslik yasamamigsa bu algilamalar degismez.

Kisiler ve tilkelerle ilgili algilamalarimiz da boyledir. Siiperstar denince Ajda
Pekkan, Minik Ser¢e denince Sezen Aksu gelir aklimiza. Ajda neredeyse yirmi
yildir bir hit tiretemedi ve Sezen de artik minik sayllmaz. Ancak beynimizde o
sekilde yer etmislerdir.

Uganda denince idi Amin, Vietnam denince savas gelmiyor mu aklimiza? Viet-
namda savas biteli otuz sene oldu ve de ¢ok giizel bir mutfag1 var; ama kafamizdaki
algilamalar bir yerlere takilmis kalmis. Ulkelerle ilgili bilgilerimiz neye dayaniyor?
Sagdan soldan duydugumuz haberlere, filmlere... Evet, markalar konusunda oldu-
gu gibi iilkeler konusunda da derin arastirmalar yapip her seyi bilmemiz gerekmi-
yor. Biz tiiketiciyiz ve daima hakliy1z. Vietnam hiikiimeti iilkeleri hakkinda farkl
diistinmemizi istiyorsa gelip bize bunu dikkatimizi ¢ekecek sekilde anlatmali.

Ayni sekilde bir Batilinin Tiirkiye hakkinda binlerce yildir duydugu hikaye-
lerden, Geceyarisi Ekspresi filminden ve haberlerde duyduklarindan sekillenmis
bir imaj1 varsa bu onun sugu degil. Adamin bu sekilde boliik porgiik fikir sahibi
oldugu 150 iilke daha var. Aynen markette karsisina ¢ikan 300 marka gibi.

Konumlandirma konusunun mimarlar1 Al Ries ve Jack Trout'un pazarlama
konusunu ciddiye alan herkesin mutlaka okumasi gereken birkag klasik eseri var;
Positioning, Marketing Warfare, Bottom-up Marketing, The 22 Immutable Laws
of Marketing... Ozellikle Positioning kitab1 ortalama bir aydina da hitap edecek
bir kitaptir ve mutlaka okunmalidir.

“Konumlandirma kavrami o kadar basittir ki; insanlar onun ne kadar giiglii
oldugunu anlamakta zorlanirlar”

Dayaniksiz tiiketim iriinlerinde 6nemli fiziksel 6zellikler 6nciiler tarafindan
sahiplenilmis veya kimse tarafindan sahiplenemeyecek kadar genellesmis olurlar.
Gida piyasasinda lezzet ve besleyicilik gibi. Bu durumda konumlandirmada duy-
gusal faktorler one ¢ikar. Daha dogrusu saglam bir deger 6nerisi ve giderek bir
marka kisiligi olusturma...

Elektronik gibi tirtinlerde cogu marka bir iiriin kategorisini sahiplenir veya ora-
da daha giiglii olarak konumlanir. Ornegin evinize telesekreterli telefon alacaksa-
niz Panasonic, cep telefonu alacaksaniz Nokia tercih edersiniz; ¢iinkii o markalarin
o alanda iyi oldugunu diigiiniirsiintiz. Ayni sekilde diz tstii bilgisayar alacaksaniz
Toshiba, yazic1 alacaksaniz HP, fotokopi makinesi i¢in Xerox tercih edersiniz.

Ornegin; boya piyasasinda Marshall yagliboya, DYO plastik, CBS saten iiriin-
lerde iyi olarak bilinir. Halbuki iiriinleri tig asag1 bes yukar1 aynidir. Tiiketiciler ise
yukaridaki eslesmeye gore alimlarini siirdiirtirler.
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Cogu pazarlamaci veya reklamcinin “zayif oldugumuz alana yiiklenelim, oray:
da kuvvetlendirelim” gibi bir yaklasimi vardir. Bu, bazi durumlarda lider marka-
lar i¢in gegerli olabilir; ancak konumlandirma teorisi, kuvvetli oldugumuz alan
sahiplenmek, oradan fazla uzaklasmamak iizerine kuruludur. Tas yerinde agirdir.

Konumlandirma farklilasmanin ¢ikis noktasidir. Cogu zaman iiriinde de ken-
dini ifade eden farklilagsma noktalar1 bulup ifade etmek dogru ¢6ztimdiir. Ancak
bu tiir farklar her zaman bulunamayabilir. Her seyin birbirine ¢ok benzedigi pa-
zarlarda farklilagmayi iletisimle keskinlestirmek sik bagvurulan bir yontemdir. Bir
sembolle, sloganla, miizikle, kokuyla, renkle farklilasmak ya da temeldeki fark
bunlarla pekistirmek gerekir. Dikkatli olunmasi gereken husus, birden fazla nu-
maray1 ayni anda yapmamaktir.

Boliimleme, pazari yonetilebilir anlamli parcalara ayirma ve o mantiga paralel
marka konumlandirma stratejileri gelistirmedir. Pazar boliimleme eski aliskan-
liklarla genelde iiriin, ambalaj veya kullanim alani bazinda yapilir. Ornegin sam-
puanda eskiden kremli-kremsiz veya kii¢iik boy-ekonomik gibi boliimler vardi.
Daha sonra bizim yabanci uzmanlar bu pazar: ihtiyag-fayda bazinda boldiiler;
kozmetik, aile, kepek, bebek gibi... O bolimlemeye gore marka konumlandirma
¢ok daha kolay ve mantikli oldu.

Otomotiv pazarini sedan, station, hatchback, van, kamyonet diye iiriine gore
ayrabilirsiniz. Veya ticari-bireysel-filo diye ihtiyaca gore ayirirsiniz; ki ikinci ayi-
rima gore daha etkin pazarlama stratejileri gelistirirsiniz.

Siyasette klasik boliimleme sag-sol seklindedir. Bunun disinda, bolge, inang,
etnik koken bazinda da siyaset yapilabilir.

HEDEF KIiTLE VE KONUMLANDIRMA iLiSKisi

Konumlandirma bir se¢im ve bir vazgegmedir. Konumlandirma teorisinin karsiti
herkese her seyi oneren iletisim anlayisidir. Bir seyleri sahiplenirken bazi seyler-
den vazge¢meniz gerekir. Konumlandirma konusu ister istemez hedef kitle tani-
mina dayanir. Teorinin 6zii hedef grubu kabaca ikiye ayirmaktir:

o Birincil hedef veya hedef izleyici diyebilecegimiz “target audience”

o ikincil hedef veya satis hedefi diyebilecegimiz “target market”

fletisimde okun ucunu sivriltmek igin olabildigince dar bir grubu hedeflersi-
niz. Ornegin sampuan reklami 16-25 yas araligindaki kadinlar1 hedefler. Ancak
bu se¢im, diger insanlar sizin tiriiniiniizii almayacaklar anlamina gelmez. Konu-
nun klasik 6rnegi Pepsidir. Markay1 net bir sekilde konumlandirmak igin ileti-
simde “yeni neslin se¢imi” diye bir tercih yapilmistir. Bu strateji istenen iletisim
etkisini yapmuis; ancak yaslilar da Pepsi icmekten vazge¢gmemislerdir.

Bu konuda iilkemizdeki tartigmalar bazen “hedef kitle” secelim mi segmeyelim
mi gibi komik noktalara varmaktadir. Uzman azligindan kaynaklanan bir perva-
sizliktir bu. Siz reklamc olarak basta bir hedef izleyici belirlemeseniz de yaptiginiz
reklam ve sattiginiz iiriiniin tilke niifusunun tamamina hitap etmesi beklenemez
zaten. Tirag bigag: reklami yapiyorsaniz; sakali ¢ikan, tiras olan ve makineyi tercih
etmeyen erkeklere hitap edersiniz. Kullandiginiz iletisim dili ve se¢tiginiz oyun-
cular da bunlarin yarisini elerse sonugta reklaminiz iilke niifusunun %10’una yo-
neliktir. En iyisi bu %10’u basta tanimlayip isi kuralina gore yapmaktir.

Bu kural neredeyse tiim iiriinler i¢in gecerlidir. Bir kere iletisimi yapilan iiriin-
lerin ¢ogu bir cinsiyet se¢imi yapmalidir. Motor yag, araba, lastik reklami erkege;
deterjan, gida, kozmetik reklami kadina yoneliktir. Ikisini de hedefleyen reklam
yaparsaniz bir kimlik ve kisilik olusturamazsiniz. Nasil biz insanlarin temel kimlik

Konumlandirma
pratiginin ¢ikis noktasi
pazar bolimlendirmedir
(segmentasyon).
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ozelliklerinden biri cinsiyetimizse markalarin da 6yledir. Arada nadiren aseksiiel
kimlikler olabilir. Ornegin bir kredi kartin1 hem kadinlara hem erkeklere yonelik
tasarlayabilirsiniz. O zaman da sehirli calisan, egitimli kesimi hedefleyeceksiniz ki
yine %107 geldiniz.

Hedef kitle tanimina yonelik ikinci tartisma demografi/psikografi konusun-
dadir. Yaygin kani1 demografinin 6ldiigi, artik yasam tarzlari iizerine kurulu ta-
nimlarin kullanilmasi gerektigidir. Kismen dogrudur ama yanls bilinen, bunlarin
birbirinin alternatifi degil de tamamlayicis1 oldugudur.

Yani birtakim yasam tarzlari belirlerken hedef tiiketicinin sehirde mi kdyde mi
yasadigina, cinsiyetine, yasina, egitim durumuna yonelik tanimlar ekleyip resmi
netlestirmenin ne sakincasi var? Ustelik Tiirkiye gibi bilgi kithig1 yasadigimiz bir
tilkede hedefledigimiz insan hakkinda ne bilirsek fayda degil mi? Evet, kesinlikle
oyle. Ne kadar ok sey bilebilirsek o kadar iyi. “Bu demografik veri” diye bilgiyi
reddetmenin mantigini anlamak miimkiin degildir.

Demografik verilerin tartigilmasindaki esas neden sudur: Insanlar1 A-B-C..
diye Sosyo-Ekonomik Statii (SES) siniflarina ayirirken tiim diinyada temel ola-
rak iki seye bakilir; gelir ve egitim. Batili iilkelerde genelde gelir ve egitim paralel
giderken bizde tam tersi bir durumla kargilagilir. Adam profesér ve egitim olarak
A, fakat gelir olarak C-D sinifina giriyor. Ya da {inlii miiteahhit gelir olarak A
fakat egitim olarak D sinifinda. Bu da s6z konusu siniflandirmalar: zorlastiran
bir gercektir. Simdi Ibrahim Tatlises “A” midir? Ancak Tiirkiyede Aragtirmacilar
Derneginin 2006 yilinda yaptirdig: arastirma sonrast SES gruplarinin tanimlari
netlesmistir.

Yapilmasi gereken bu tanimlari olabildigince netlestirmek ve hatta kisi olarak
ornekler vermektir. Bunu yaparken yasam tarzlarina yonelik detaylara girmekte
de yarar var. O zaman, olabildigince net bir hedef tanimi ortaya ¢ikar. Marka ko-
laj1 gibi teknikler bu amaca yonelik ¢ok yararl araglardir.

Dogru bir hedef izleyici tanimi sunlar igerir:

» Demografik veriler

o Psikografik veriler/yasam tarzlari

o Alskanliklar, iiriin kullanimi

 Sorunlar, ihtiyaglar

o Uriine ve kategoriye kars1 tavirlar

Bunlarin ¢ogu ciddi aragtirmalardan ¢ikar. Ancak o insanlar1 gercekten anla-
mak i¢in samimi bir merak gerekir.

SIRA SiZDE 1
]

“Konumlandirmanin temeli,
yeni bir sey yaratmak degil
beyinde mevcut olani uygun
baglantilarla yonlendirmektir”

Satin aldiginiz iiriinlerde markanin hedef kitlesiyle celistiginizi diisiiniip iiriinii al-
maktan vazgectiginiz oluyor mu, tartisiniz.

KONUMLANDIRMA KAVRAMI
“Konumlandirmanin temeli, yeni bir sey yaratmak degil beyinde mevcut olan:
uygun baglantilarla yonlendirmektir”

Kotler, konumlandirmanin sirketlerin pazara sunduklari markalarin imajla-
rin1 gelistirme yoniindeki iletisim eylemlerini igcerdigini belirtir. Basarili ve giiglii
bir marka yaratmanin 6n kosulu da markanin rakiplerinden “farklilagmasidir”. Bu
baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte
markanin tiiketicilerce hangi “kisilik” ve “kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini belir-
ler. Marka konumlandirma, marka kimligi 6geleri ile uyumlu bir sekilde farklilas-
tiric1 bir degerin tiiketicilerde yaratilma ¢abasi olarak tanimlanabilir.
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Bagarili bir marka konumlandirma, rakiplerden dikkat ¢ekici bir farklilasma ve
gecerli ve olumlu karsilanan nitelik ya da ¢agrisimlarla gelistirilen “eklenen dege-
rin” gelistirilmesidir. Konumlandirma, 6zellikli pazar boliimii ile birlikte iirtini he-
def tiiketicilerin iiriin kategorisindeki referans gergevesine yerlestirmek olarak da
tanimlanabilir. Ideal olarak her pazarlama /iletisim planinin bir konumlandirma
stratejisini icermesi gerektigi kabul edilir. Bu strateji, (1) konumlandirma hedefleri
(11) tirtiniin konumlandirma ifadesi (111) hedef tiiketicilerde 6zellikli bir yararin ko-
numlandirilmasini ve (1v) mevcut pazarda bu konumun anlagilmasini icermektedir.

Konumlandirma, satin alicilarin zihninde yeni konumlar elde etmeye, tiriinle-
ri yeni konumlara tagimaya ¢aligmaktadir. Boylece rakiplerine gore bir tistiinliigii
gelistirmeyi ve yayginlastirmay1 amaglamaktadir. Konumlandirma, tiiketicilerde
triintin/markanin neyi temsil ettiginin tanimlanmasi ve goriiniirliige kavusmasi-
dir. Rakiplerin ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler, daha fazla sege-
nege sahiptirler ve tiriinler hakkinda daha sorgulayicidirlar. Konumlandirma, pa-
zarlama karmasinin tim Ogelerine etkileyecek stratejik bir arag olarak rekabetci
tstiinliigii bigimlendirmektedir. Berkman ve Gilson (1987), konumlandirmanin
basitge reklamda iiriiniin ya da markanin belli bir yararini vurgulanmasinin ¢ok
6tesinde bir kavram oldugunu ve tiim pazarlama agamalarini etkileyen 6nemli bir
karar olarak gormek miimkiin.

Marka konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabet¢i bir
tistiinliik tagtyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda konumlandir-
ma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder.

Marka konumlandirma bagaris1 temelde triinlerin tiiketicilerce nasil algi-
landig1 ile dogrudan ilgilidir. Ilerleyen béliimlerde tiiketicilerin tiriin katego-
rilerini ve trlin niteliklerini nasil algiladiklarina yonelik analiz gergevelerini
kisaca tanitiyoruz.

Konumlandirmanin 6ziinde markanin sundugu deger ve fayda onerileri yer
alir. Bu nedenle fiziksel, duygusal ve kisisel fayda (kendi ifade etme) kavramlari-
nin anlagilmasi son derece 6nem kazaniyor.

Asagida Sana markasina iligskin bir 6rnekte margarine dair fayda 6rnekleri ve
konumlandirma ifadesini goriiyorsunuz. Bu 6rnekte temel konumlandirma “iyi
anne olma’, “6zen gosteren anne” ifadesiyle karsimiza ¢ikiyor.

Margarin kategorisinden bir 6rnek.

Mutlu ail
Besleyici ———> Saglikli Cocuklar w
Saglikli toplum
. Muikemmel
Lezzetli ——> yemekler
Tereyagi Yagam keyfi
Farkli olma
Yumugak ————> Pratik
_ Di ik
Saglikd N ve eneryl Kendine iyi bakma
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Hayir! iyi anne olmayu.

Sana yillarca kalite ve lezzetli margarin mi pazarladi?

FCB GRID/TEMEL KONUMLANDIRMA ALGORITMASI

FCB Grid (Vaughn, 1980, 1986), iiriin kategorilerinin siniflandirilmas i¢in iki
boyut olarak ilginlik (yiiksek-diisiik) ve rasyonel/duygusal kullanmaktadir. Va-
ughn, matrisin yatay kenarinin zaman igerisinde tiiketici hareketlerinin diigiin-
meden hissetmeye dogru gittigi hipotezine dayandigini sdylemektedir. Ayrica
Vaughn, yiiksek ve diisiik ilginligin (matrisin dikey kenari) bir siireklilik oldu-
gunu ve yiiksek ilginligin zaman igerisinde nispeten diisiik ilginlige doniisece-
gini belirtmektedir.

Vaughn, FCB Grid’ini yapmak igin, tiiketici davranisiyla ilgili baslica teorileri
bir araya getirerek bir planlama modeli gelistirmistir. Vaughn (1980), pazarlama
tizerindeki etkilerin goriilebildigi dort geleneksel reklam etkinlik teorisini ince-
lemistir. Bu dort teori Ekonomik, Duyarl, Psikolojik ve Sosyal teorilerdir. Her
teori, FCB Gridindeki dort geyrek icin gegerlidir ve gridin dort geleneksel teori-
sinden her birinin tanimlar1 ve uygulamalari, daha sonra agiklanacaktir.

Ayrica, Berger (1986), FCB Gridine yaklasimla ilgili ¢aligmasinda, insan dav-
ranisiyla ilgili dort farkli teoriye atifta bulunmustur. Bergere (1986) gore, insan
davranislarina bakis, teoriye bagli olarak farkli goriilebilmektedir. Sosyalistler
ekonomik insan teorisini, deger aramasini, tamamen bilgi olarak goriilen reklam-
lardaki bilgi ihtiyacini savunmaktadirlar ki bu Ekonomik teoridir. Freud ve diger
psikolojik teori, davranisin bilingsiz diirtiilerle yonetildigi fikrini vermektedir ki
bu Psikolojik teoridir. Ayrica, alimlarin durum ve tekrardan etkilendigi yoniinde
bir Pavlov teorisi de bulunmaktadir ki bu Duyarli teoridir. Son olarak, Veblen’in
teorisine gore, tiiketiciler bir gruba girmek, 6ykiinmek ve ait olmak isteyen kisi-
lerdir ki bu Sosyal teoridir.

Dort geyrek, FCB Gridindeki bu iki boyuta (ilginlik ve rasyonel/duygusal)
bagli olarak matriste gelistirilmistir. Ceyrekler, reklam stratejisi i¢in 6nemli dort
ana hedefi 6zetlemektedir: “Bilgilendirici, etkileyici, aligkanlik yapici olmak ve
kendi kendini memnun etmeyi desteklemek” (Vaughn, 1980). Vaughn'in bakis
acis1, birbirleriyle alakali tirtinleri konumlandiracagimiz bir ortam olusturmak
i¢in, diisiince ve duygu siirekliliginin yani sira, yiiksek ilginlik ve diisiik ilginlik
stirekliliginin kullanilmasi kavramina yol agmustir.
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Rasyonel
Mantikh
Organize

insan Beyni Nasil Cahigir?

Estetik
Duygusal
Ahlaki

Insan beyni nasil
calisir?

/

-~

Ne Kadar ®nemser?

DUSUNCE

Insan beyni neyi, ne
kadar 6nemser?

/

~

OK

g

Satinalma Kararlari

otomobil

tahvil

[giim]

gazete
deterjan
sablE
tuz soda

m

Satin alma kararlart
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Bolge - Yiiksek ilginlik / Diisiinme (Bilgilendirici)

Vaughn'a gore, bu geyrek, tiiketicilerin iirtiniin 6nemi nedeniyle bilgiye duyduk-
lar1 biiyiik ihtiyaci temsil etmektedir. Sonug olarak, satin alma karar1 vermek igin
daha fazla diistinmek gerekir. Araba, ev, ev esyasi, sigorta, mobilya ve hemen he-
men tiim pahali iriinler gibi 6nemli alimlar, tiiketicilerin fonksiyon, fiyat ve bu-
lunabilirlik gibi birgok faktorii goz 6niinde bulundurmasina neden olan alimlar,
bu ¢eyrekte siniflandirilirlar.

“Reklam etkinligiyle ilgili dort geleneksel teoriden Ekonomik model, bu ¢ey-
rege uygun olabilir”. Ekonomik model, satin alma kararinda fiziksel maliyet bilgi-
lerini bilingli olarak g6z 6niinde bulunduran tiiketicinin mantiksal yoniint vur-
gulayan bir teoridir. “Temel strateji modeli, tipik OGREN-HISSET-YAP sirasidir,
burada fiziksel ve goze ¢arpan bilgiler, tiiketicinin tavirsal kabuliinii ve ardindan
satin almasini saglamak i¢in tasarlanmistir”. (Vaughn'in 6nerdigi reklam stratejisi,
uzun bilgilendirici kopya formatindadir ve medyanin tiiketici ilgilerinin kilit nok-

v »

talarini “atlatti1” sekilde yansitici ve talepkardir.)

Bolge - Yiiksek [ilginlik] / Duygusal (Etkileyici)

2. geyrekteki alim karari da, 1. ¢eyrek gibi yiiksek ilginlik seviyesine sahiptir; an-
cak belirli bilgilerin 6nemi, bir iiriine kars: tavir ya da biitiinsel hissin 6neminden
daha azdir. “Etkileyici strateji, yliksek katilimli ve hisse bagli alimlar i¢indir. Muh-
temelen daha fazla duygusal iletisim gerektiren kendine saygi, alt benlik ve ego-
iligkili diirtiileri yerine getiren daha psikolojik iiriinleri kapsar” (Vaughn, 1986).
Ornek iiriinler olarak miicevherat, parfiimler, moda kiyafetler, motosikletler ve
aksam yemegi i¢in saraplar verilebilir.

Psikolojik model, bu ¢eyrek icin uygundur. Yani, diirtiileriyle aligveris ya-
pan ongoriillemeyen bir tiiketici, bilingsiz diistinceler ve dolayli duygulardan
etkilenmektedir. Bu, HISSET-OGREN-YAP tiiketim siirecidir. “Strateji, tiiketi-
cilerin tarafinda duygusal katilim gerektirmektedir; temel olarak, tirtinle ilgili
diisiinen kisiler haline gelmektedirler”. Bu iiriin tiirii i¢in yaratic1 amag, uygu-
lamada etki ve 6nemli basili ifsa ve imaj-odakli yayin reklamlar1 iceren medya
stratejileridir.

Bolge - Diisiik [ilginlik] / Diisiinme (Ahiskanhk Yapici)

Bu alanda tiiketiciler, tirtin hakkinda en az diisiinceye sahiptir ve tutarlilik ama-
cryla satin alma aligkanliklar1 olusturma egilimindedirler. Bu ytizden, tiiketici-
lerde aliskanlik yaratacak ve giiclendirecek reklamlara ihtiya¢ duyulur. “Als-
kanlik stratejisi, 6grenmenin genellikle deneme alimindan sonra gergeklestigi
rutin tiikketici davraniglarindaki diisiik katilimli ve diisiinceli triinler i¢indir”.
Uriin 6rnekleri kagit tiriinler, ev temizleyicileri, benzin, bir¢ok gida ve temel
paketli Girtinlerdir.

Tepkili teori - ezberden, diirtiilii 6grenme vasitasiyla diisiincesiz almaya ko-
sullanmis aligkanlik sahibi tiiketici, bu ¢eyrege uygundur. Bu ¢eyregin hiyerarsi
modeli, YAP-OGREN-HISSET seklindedir. Bu alandaki satin alma karari, tiiketi-
cilerin tiriin hakkinda diisiinmesini gerektirmez. Zaman gegtikge, siradan birgok
tiriin yasam dongiisiiniin olgunlasma asamasina girecek ve ilerledik¢e bu alana
girecektir. Bu stratejinin yaratic1 elementi, iiriin igin bir hatirlaticinin uyarilmasi-
n1 gerektirir; boylece tiiketiciler, iirtinle ilgili aliskanliklarini siirekli olarak hatir-
larlar. Medyada kullanimlari, hepsi siklikla verilecek kiigiik reklamlar, satin alma
noktasi reklamlari ve radyodur.
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Bolge-Diisiik [ilginlik]/Duygu (Kendi Kendini Memnun Etme)
Bu alan, “hayatin kiigiik zevkleri” olarak insanlarin hosuna giden diriinler i¢indir;
kisisel zevkleri karsilayan iirtinler. Sigara, i¢ki, sekerleme, film ya da fast-food res-
torani gibi iiriinlerin hepsi, bu geyrekle ilgilidir. Bu alanda tiiketim siireci, YAP-
HISSET-OGREN hiyerarsisinde gerceklesir ve {iriin deneyimi, iletisim siirecinin
gerekli bir parcasidir.

Bu alan, geleneksel Sosyal teorinin uygulanmasidir: siirekli olarak kiiltiirel ih-
tiyaglarini ve grup ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in alimlarini ayarlayan uyumlu tii-
ketici. Imgelerle reklam yapmak ve tiiketicinin iiriinlerden hemen memnun kal-
masi, On sartlardir. Yaratici strateji olarak, tutarli iirtin imgesine ihtiya¢ duyulur.
Vaughn tarafindan billboardlar, satis noktalar: ve gazeteler dnerilir.

DEGER ONERISi KAVRAMI

USP (Unique Selling Proposition) yani “Biricik Satis Teklifi”, pazarlama iletisimi-
nin “reklam” doneminde gézde bir terimdi. Bu donemde iiretici firma rakiplerde
bulunmayan bir sey gelistirir ve reklamciya gelirdi. Reklamci da tiim kampanyay1
bu farklilik tizerine kurar ve olabildigince dikkat ¢ekici bir sekilde anlatmaya ¢a-
lisirds. flk pilli saat, {istii agilir araba, ¢ipli kredi kart1, kolay agilir sise kapag: gibi
tirline yonelik avantajlar...

Ancak glintimiizde ¢ogu iiriinde fiziksel anlamda fark yaratmak zorlasti. Ya-
ratsaniz bile rakiplerin bunu taklit etme siiresi haftalarla 6lgiilityor. ABD daya-
niksiz tiiketim tirtinleri pazarinda her yil piyasaya siiriilen 30 bin yeni iiriiniin
sadece %6’s1 bir teknolojik iistiinliige dayaniyor. Gerisi herkesin yapabilecegi
siradan mallar. Hal boyle olunca USP aramak ya da tiim iletisim biit¢esini ne
kadar siireyle sahiplenilecegi belli olmayan bir teknik ayrintiya yatirmak anlam-
sizlagiyor. Buna karsilik yiikselen yeni terim “Value Proposition” yani “Deger
Onerisi”.

Deger Onerisi fiziksel ve duygusal yararlarin, bunlari destekleyen argiimanla-
rin ve hatta marka kisiliginin ve 6nerilen fiyatin bir karmasi olarak ortaya ¢ikiyor.
Cok basit birka¢ ctimleden olusuyor; ama bu iletisim karmasasinda o basit 6ner-
meyi ¢ikarabilmek ciddi bir uzmanlik olarak karsimizda duruyor. Cok detayl
aragtirmalarla desteklenmesi gereken bir siireg.

Temel, markanin rolii giivenilirlik saglayarak diger markalar1 desteklemek ol-
madig siirece, marka kimliginin tiiketiciye deger dnermesi saglamasi gerektigi-
dir. Peki deger 6nerisi nedir?

Markanin deger oOnerisi, marka tarafindan sunulan ve tiiketiciye deger sag-
layan fiziksel, duygusal ve kisisel faydalarin belirtilmesidir. Etkili deger onerisi,
marka-tiiketici iliskisiyle sonu¢lanmali ve alim kararlarini yonlendirmelidir.

Fiziksel, duygusal ve kisisel faydalarin merkezi kavramlari asagida agiklanmustir.

Fiziksel Fayda
Deger onerisi i¢in en gozle goriiliir ve yaygin temel olan fayda, fiziksel faydadir
(titketiciye fiziksel kolaylik saglayan iiriin 6zelligine dayali fayda). Bu tip bir fay-
da, genellikle @iriin ya da hizmet tarafindan dogrudan tiiketici i¢in gergeklestirilen
fonksiyonlarla ilgili olacaktir. Lazer yazicilar i¢in fiziksel faydalar hizlari, ¢6zii-
niirliikleri, kaliteleri, kagit kapasiteleri ve ariza yapmamalari olabilir. Diger 6rnek-
ler asagida verilmistir:
Volvo, agirlig ve tasarimi nedeniyle giivenli ve dayanikl bir arabadir.
Ulker’siz cay saati diistiniilemez.

Deger Onerisi fiziksel ve
duygusal yararlarin, bunlari
destekleyen argiimanlarin
ve hatta marka kisiliginin ve
onerilen fiyatin bir karmasi
olarak ortaya cikiyor.

Markanin deger 6nerisi, marka
tarafindan sunulan ve tiike-
ticiye deger saglayan fiziksel,
duygusal ve kigisel faydalarin
belirtilmesidir.

Fiziksel fayda, genellikle

iriin ya da hizmet tarafindan
dogrudan tiiketici icin
gerceklestirilen fonksiyonlarla
ilgilidir.
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Belirli bir markanin satin
alinmas ya da kullaniimas,
tiiketiciye pozitif bir his
verdiginde, soz konusu marka
duygusal fayda saglyor
demektir.

BMW arabalari, buz iizerinde bile iyi yol tutusa sahiptirler.

Huggies konfor ve tam uyum saglar, boylece sizintilar azaltilir.

7-Eleven magazasi kolaylik anlamina gelir.

Kola ferahlik ve lezzet verir.

Garanti tiiketici hizmetlerinde uzmandr.

Fiziksel faydalar, ozellikle niteliklere dayali olanlar, tiiketici kararlar1 ve kullan-
ma deneyimleriyle dogrudan baglantilidirlar. Bir marka, kilit bir fiziksel faydada
hakim olabilirse, bir kategoride de hakim olabilir. Ornegin Crest, Amerikan Dis
Kurumunun verdigi onayla (1950’lerde verilmistir) desteklenen ¢iiriik azaltma id-
diastyla, yillar boyunca kategoride lider konumda kalmustir. Rakipler, markalarini
taze nefes ve beyaz disler gibi diger boyutlarla konumlandirmaya zorlanmiglardir.

Buradaki en biiyiik zorluk, tiiketicilerde farkindalik yaratacak ve rakipler-
le iliskili olarak giiclii bir konumu destekleyecek fiziksel faydalarin se¢ilmesidir.
Ikinci gorev, yalnizca iiriin ya da hizmetin olugturulmasini degil, bu iiriiniin be-
cerilerinin tiiketicilere iletilmesini de kapsar. Elbette ki iletisim, kimi zaman agir1
derecede zor olabilir.

Fiziksel Faydalarin Sinirlamalan

Uriin nitelikleri ve fiziksel faydalarinin sinirlamalar1 vardir - genellikle farklilik ya-
ratamazlar, kopyalanmalari kolaydir, mantikli karar alindigini varsayarlar ve strate-
jik esnekligi azaltabilir ve marka genislemesini engelleyebilirler. Halihazirda aras-
tirilan bu smirlamalarin iistesinden gelmenin bir yolu; markay: kurum, kisi ya da
sembol olarak gormek suretiyle marka kimlik perspektifini iiriin niteliklerinin Gte-
sine genisletmektedir. Bagka bir yol ise, deger onermesini fiziksel faydalarin yani si-
ra duygusal ve kendi kendini ifade eden faydalar1 kapsayacak sekilde genisletmektir.

Duygusal Fayda

Belirli bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmasi, tiiketiciye pozitif bir his
verdiginde, s6z konusu marka duygusal fayda sagliyor demektir. En gii¢lii marka
kimlikleri, genellikle duygusal faydalar1 kapsamaktadir. Boylece, tiiketici agagida
belirtilenleri hissedebilir:

Volvoda ¢ocuklarim giivende

BMW siirerken ya da MTV izlerken heyecanl

Kola i¢erken enerjik ve cogkulu

Nivea kremiyle yaglanma siirecinin kontroliinde

Garantide 6nemli

Siitas ayran icerken samimi

Levi’s giyerken gii¢lii ve zinde

Erikli, gercekten ilgi ¢ekici olmayan fiziksel faydalara sahip, basit bir sudur.
Ancak reklamlarinda marka énemli duygusal fayda iizerine kurulmustur. Ulu-
dagdan gelen suyun igerdigi giiglii saglik ve tazelik duygular1 markay1 yukar: tasir.

Duygusal faydalar, markaya sahip olma ve markay1 kullanma deneyimine zen-
ginlik ve derinlik katarlar. Volvonun basarisinda ¢ocuklarin emniyet icinde olma-
s1 duygusu ¢cok dnemlidir.

Hangi duygusal faydalarin markayla iliskili oldugunu veya olabilecegini bul-
mak i¢in, arastirmanin odak noktasi hisler olmalidir. Tiiketiciler markay aldikla-
rinda ya da kullandiklarinda nasil hissediyorlar? Fiziksel faydaya ulasilmas1 hangi
hislere yol agryor? Fiziksel faydasi en yiiksek olan iiriinler bile, tiiketicide ilgili bir
hisse ya da hislere sahip olacaktir.
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Fiziksel ve Duygusal Faydalarin Kaynastirilmasi
En gii¢lii marka kimlikleri, hem fiziksel hem de duygusal faydalara sahiptir. Stuart
Agresin yaptig1 bir galisma, bu tezi desteklemektedir. §ampuan kullanilan bir labo-
ratuvar deneyi, duygusal faydalarin (“Harika goriinecek ve hissedeceksiniz”) fiziksel
taydalara (“Saglariniz kalinlasacak ve giiclenecek”) eklenmesinin cazibeyi artirdigini
gostermistir. Ardindan yapilan bir ¢aligma, duygusal bir faydaya sahip 47 TV reklami-
nin, yalnizca fiziksel faydaya sahip 121 reklama gore ¢ok daha yiiksek etkinlik puanina
sahip oldugunu bulmustur (standart reklam laboratuar test prosediirii kullanilmustir).
Fiziksel ve duygusal faydalarin kaynastirilmasina 6rnek olarak Pantene veri-
lebilir. Pantene ile saglikli saglara sahip olma ile parlaklig: ve kisisel tatmin ile
ozgiiven duygularini harmanlamaktadir.

Kisisel Faydalar (Kendini ifade Etme Faydasi)

Seckin bir tiiketici davraniglar: aragtirmacisi olan Russel Belk, bir seferinde soyle
yazmustir: “Neye sahipsek biz oyuz’ yaklasimi, muhtemelen en temel ve en giiglii
tiikketici davranis durumudur”,

BelK'in soylemek istedigi, markalarin ve iiriinlerin kisinin kendi kavraminin
sembolleri haline gelebilecegidir. Bu yiizden bir marka, kisiye kendi imajin1 sun-
ma firsat1 verdiginde, kendi kendini ifade eden (kisisel) fayda saglayabilir.

Elbette ki, herkesin birden cok rolii vardir. Ornegin; bir kadin; es, anne, ya-
zar, tenis oyuncusu, miizik uzmani ve otostopgu olabilir. Her rol igin, kisi iligkili
kendi kavramina sahip olacak ve s6z konusu kendi kavramini ifade etme ihtiyaci
duyacaktir. Markalarin satin alinmasi ve kullanilmasi, bu kendi kendini ifade et-
me ihtiyacini kargilama yontemidir. Ornegin, bir kimse kendini asagidakilerin
herhangi biriyle tanimlayabilir:

Rossignol kayaklarina sahip olarak maceraperest ve cesur

Mudodan moda iiriinleri alarak modern

Ralph Lauren parfiimii kullanarak sofistike

BMW siirerek basarili ve giiclii

BIM'den aligveris yaparak tutumlu ve sade

Microsoft Office kullanarak yetenekli

Danino kullanarak besleyici bir ebeveyn

Nike, kendi markasiyla iligkili 6nemli, kendi kendini ifade eden faydalara sa-
hiptir. Just do it. (Sadece yap) konseptiyle Nike kullanicisi olarak, yeteneklerinizi
sergileyerek kendinizi ifade edersiniz.

Bir marka, kisiye kendi imajini
sunma firsati verdiginde,
kendi kendini ifade eden
(kisisel) fayda saglayabilir.

/ Marka vaadi (Deger Onerisi)

Fiziksel Duygusal Kisisel
Fayda Fayda Fayda

g

Destek, kanit Hedef Kitle

Marka vaadi

(Deger onerisi)
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Yiiksek fiyat deder Gnermesini

azaltabilse de, yiiksek

kalitenin sinyali de olabilir.

SIRA SiZDE

2/

Fiyatin Rolii

Markanin fiyat1 da, markanin sagladig: faydalarla iligkilidir. Faydalara gére ¢ok
yiiksek olan bir fiyat, markalar fiyattan bagimsiz olarak degerlendirilmediklerin-
den, tiriiniin veya hizmetin deger 6nermesinin altin1 kazacaktir. Tiiketiciler tara-
findan fiyat1 fazla olarak goriilen bir marka, ¢ok agik ve anlamli faydalara sahip
olsa da karsilik alamayacaktr.

Her seye ragmen fiyat, karmagik bir yapidir. Yiiksek fiyat deger dnermesini
azaltabilse de, yiiksek kalitenin sinyali de olabilir. Marka kimliginin bir pargasi
olarak, fiyat rekabet setini tanimlayabilir - 6rnegin marka st sinif (BMW 700
veya Nordstrom), orta sinif (Toyota Camry veya Macy’s) ya da alt sinif (Honda
Civic veya Kmart) olabilir. Markanin rekabet seti icerisinde, yiiksek goreceli fiyat
yiiksek kalite veya fiyatlandirma pozisyonunu gosterirken, diisiik goreceli fiyat
diisiik kalite ya da deger 6nermesini gosterir.

Aldiginiz iiriinlerin fiyati, markanin kalitesine yonelik alginizi nasil sekillendir-
mektedir, tartiginiz.

Asil sorun, deger 6nermesinin faydalar mi yoksa fiyat tarafindan mi belirlendi-
gidir. Kimlik olusturma ve yonetmenin amaci, genellikle fiyattan ziyade faydalara
odaklanilmasidir. Eger fiyat, kimligin 6nemli bir pargasi ise, asil sorun faydalarin
tiyat disindaki elementlerle iliskili olmasini saglamaktir. Bir yaklasim, markanin
ayni setteki digerleriyle ayn1 veya iistiin 6zelliklerine sahip olmasina ragmen fiya-
tinin daha diisitk oldugunun acikga belirtilmesidir (Ornegin Oldsmobile Aurora,
yiiksek fiyatl ithal arabalar kadar iyidir, ancak daha ucuzdur). Fiyat, burada reka-
bet seti baglaminda degerlendirilir.

ideal Uriin Profili

Ideal iirtin profili, bir iiriin ya da hizmetten tiiketicilerin temel beklentilerini ve
onceliklerini ifade eder. Asagida deterjan kategorisine iligkin bir 6rnek tizerinden
tirlin analizi ele aliniyor.

ideal iiriin profili

Uriin Ozellikleri

ideal iriin profili

« Temizler |. Leke ¢ikartma . .
« Parlatir 2. Beyazlatrma S0k dnemli
+ Leke gikartir » = | $ 3. Fiyat

« Beyazlatir  [pdla s E il L AT A, T) 4 Yumusatma

» Hos kokar ‘ ) ) 5. Renk koruma

« Ambalaji pratiktir, glizeldir 6. Koku A .
. Ekonomiktir 7. Bulunurluk Az nemli

« Her yerde bulunur
Kireclenmeyi dnler
Renklilere zarar vermez
. Distk isida bile iyi performans...
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Sahiplenme

Leke gikarma I
Beyazlama I
Fiyat I
Yumusatma
Renk koruma
Koku
Bulunurluk
Sahiplenme ikinci lyi Kafa Kafaya Vurusma
Ariel
Leke Leke Leke
gikarma Omo| ¢ikarma Omo | ¢ikarma 0mo|
Beyazlama | Beyazlama Alo | Beyazlama Alo |
Fiyat | Fiyat Fiyat
Yumusatma Yumusatma Yumusatma
Renk Renk :I Renk :I
koruma koruma koruma
Koku Koku Koku
Bulunurluk Bulunurluk Bulunurluk
Ugiinciiliik? Dérdiincii- Besinci: Niche? Niche vs Guerilla
Leke - — Leke . . Leke . -
cikarma Alo Persil Omo Ariel| ckarma Alo Persil Omo Ariel|  ¢karma Alo Persil Omo Ariell
Beyazlama | Persil Omo Alo | Beyazlama Persii Omo Alo | Beyazlama Persil Omo Alo|
Minax Fiyat Tursil ABC Fiyat Tursil ABC
i i
Fiyat Yumusatma Yumugatma T
= e
Yumusatma Eslel(m a FAB Egrr:.u.'l(ma
ABC
ol i Bl R B o ]
Bulunurluk :I Bulunurluk :I
Koku :I Kirece karfl Kirece karsi
Bulunurluk Kolay dtileme D Kolay iitiilleme D

Evrensel Degerler

Deger onerisindeki kisisel faydalar genellikle evrenseldir. Bu tiir evrensel deger-
lere ait ¢ok sayida aragtirma mevcuttur. Asagida bu tiir aragtirmalarda yer alan
ortak degerlerden bazilarini bulacaksiniz.

Bir deger onerisi (marka vaadi) olustururken yapmamiz gereken sey olabildi-
gince rakipten ayrisan bir fiziksel faydadan yola ¢ikarak evrensel bir degere ulasan
mantikli bir 6nerme tasarlayabilmektir. Cok basittir. Basit olmalidir ama giinii-
miiz iletisim bombardimani altinda bu basit ve ayristirict nermeleri bulabilmek

oldukga zordur.
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Basari/hedeflere ulagmak

Haz/zevk alma

Huzur/suglu hissetmemek

Kendine giiven/kendini iyi hissetmek/kendine saygi
Giiven/Hayatla miicadele etmek/utan¢ duymamak
Ozgiirliik/bagimsizlik/istedigini yapmak
Onemli/ézel hissetmek

Kisisel imaj

Giivende hissetmek/uyum

Aidiyet/bagkalar1 tarafindan kabul gérmek

Sayg1 gérmek/imrenilmek

Aile birlikteligi/aile huzuru/iyi bir aile

Iyi/sorumlu anne-baba yasantist

Bagkalarina saygi/ilgi gostermek

Maddi sorumluluk

Hayatin1 idame ettirme/uzun ve kaliteli yagam
Mutluluk

Kendini/kendi hayatini kontrol etmek

Heyecan aramak/yeni tiicriibeler/maceralar yagamak
Iyi es olmak

Giivenilir/sorumluluk sahibi/diiriist olmak

Suclu hissetmemek

Ahlaki degerleri olmasi/gevre vb.
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Ozet

D
Konumlandirma kavramini tanimlayabilemek

Konumlandirmanin temeli, yeni bir sey yarat-
mak degil beyinde mevcut olan1 uygun baglanti-
larla yonlendirmektir.

Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout
tarafindan formiile edilmistir. Bugiin iletisim-
de yaygin olarak yararlanilmakta olan ve insan
beyninin ¢alisma prensipleri tizerine kurulu bir
yaklagimdir. Temel varsayimi soyledir, cagimiz-
da bir iletisim bombardimani altinda yasiyoruz
ve tiiketicilerin kafasi onca mesajla sisiriliyor. Si-
zin mesajinizin aradan styrilmasi igin digerlerin-
den ayrigmasi, tek bir seye odaklanmasi ve bunu
wsrarla siirdiirmesi gerekir. Sattigimiz diriinlerin
onlarca 6zelligi vardir. Ayrica bir siirti de kimlik
unsuru. Reklamda bunlar: teker teker saymaya
kalkarsak izleyici hi¢cbirini aklinda tutamaz.

‘o) Konumlandirma kavrami agisimdan hedef kitle-

AMAG

nin 6nemini agiklayabilmek

Konumlandirma konusu ister istemez hedef kit-
le tanimina dayanir. Teorinin 6zl hedef grubu
kabaca ikiye ayirmaktir:

Birincil hedef veya hedef izleyici diyebilecegimiz
“target audience”

ikincil hedef veya satis hedefi diyebilecegimiz
“target market”

Siz reklamci olarak bagta bir hedef izleyici be-
lirlemeseniz de yaptiginiz reklam ve sattiginiz
triinin ilke niffusunun tamamina hitap etmesi
beklenemez zaten. Tirag bigagi reklami yapryor-
saniz; sakali ¢ikan, tiras olan ve makineyi tercih
etmeyen erkeklere hitap edersiniz. Kullandiginiz
iletisim dili ve sectiginiz oyuncular da bunlarin
yarisint elerse sonucta reklaminiz tilke niifusu-
nun %10’una yoéneliktir. En iyisi bu %10’u basta
tanimlay1p isi kuralina gére yapmaktir.

Hedef kitle tanimina yonelik ikinci tartigma de-
mografi/psikografi konusundadir. Yaygin kani
demografinin 6ldigi, artik yasam tarzlar: tize-
rine kurulu tanimlarin kullanilmasi gerektigidir.
Kismen dogrudur ama yanlis bilinen, bunlarin
birbirinin alternatifi degil de tamamlayicis1 ol-
dugudur.

‘N Temel konumlandirma algoritmas: igerisindeki

AMAG

(3 kavramlarin marka agisindan 6nemini degerlen-

direbilmek

FCB Grid (Vaughn, 1980, 1986), iiriin katego-
rilerinin siniflandirmasi igin iki boyut olarak il-
ginlik (ytiksek-diisiik) ve rasyonel/duygusal kul-
lanmaktadir. Vaughn, matrisin yatay kenarinin
zaman igerisinde tiiketici hareketlerinin diistin-
meden hissetmeye dogru gittigi hipotezine da-
yandigini séylemektedir. Ayrica Vaughn, ytiksek
ve disiik ilginligin (matrisin dikey kenari) bir
stireklilik oldugunu ve yiiksek ilginligin zaman
igerisinde nispeten diisiik ilginlige dontisecegini
belirtmektedir.

Dort geyrek, FCB Gridindeki bu iki boyuta (il-
ginlik ve rasyonel/duygusal) bagli olarak mat-
riste gelistirilmistir. Ceyrekler, reklam stratejisi
icin 6nemli dort ana hedefi 6zetlemektedir: “bil-
gilendirici, etkileyici, aliskanlik yapici olmak ve
kendi kendini memnun etmeyi desteklemek”
(Vaughn, 1980). Vaughn'in bakis acisi, birbirle-
riyle alakal1 iiriinleri konumlandiracagimiz bir
ortam olusturmak i¢in, diistince ve duygu sii-
rekliliginin yani sira, yiiksek ilginlik ve diisiik il-
ginlik stirekliliginin kullanilmas: kavramina yol
agmuigtir.

O Deger onerisi kavramini 6grenip, fiziksel, duygu-

AMAG

sal ve kisisel faydanin konumlandirmadaki ye-
rini; tanimlayabilmek

Deger Onerisi fiziksel ve duygusal yararlarin,
bunlar: destekleyen argiimanlarin ve hatta mar-
ka kisiliginin ve 6nerilen fiyatin bir karmasi ola-
rak ortaya cikiyor. Cok basit birkag ciimleden
olusuyor; ama bu iletisim karmagasinda o basit
Onermeyi ¢ikarabilmek ciddi bir uzmanlik ola-
rak karsimizda duruyor

Markanin deger Onerisi, marka tarafindan su-
nulan ve tiiketiciye deger saglayan fiziksel, duy-
gusal ve kisisel faydalarin belirtilmesidir. Etkili
deger Onerisi, marka-tiiketici iliskisiyle sonug-
lanmal1 ve alim kararlarini yonlendirmelidir
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Kendimizi Sinayalim

1. Dogru bir hedef izleyici tanimi asagidakilerden
hangisini igermez?
a. Pazarm mevcut durumu
Demografik veriler
Aliskanliklar, tirtin kullanimi
Uriine ve kategoriye kars1 tavirlar
Sorunlar, ihtiyaglar

o a0 o

2. Sosyo-ekonomik statii (SES) belirlenirken temel
olarak asagidaki ikililerden hangisine bakilir?
a. Gelir ve gider

b. Yasve cografya
c. Gelir ve egitim
d. Egitim ve yas

e. Cinsiyet ve gelir

3. FCB Grid- Temel Konumlandirma Algoritmast,
tirlin kategorilerinin siniflandirilmasi i¢in hangi iki bo-
yutu kullanir?
a. Egitim - gelir
Ilginlik - karar temeli
Yas - cinsiyet
Pazar - cografya
Cinsiyet ve gelir

LIS

4. Asagidakilerden hangisi geleneksel reklam etkinlik
teorilerinden degildir?

a. Kiilttirel

b. Ekonomik
c. Duyarl

d. Psikolojik
e. Sosyal

5. Asagidaki Orneklerden hangisi Yiiksek Ilginlik-
Duygusal algoritmasina uygundur?

a. llag

b. Tuz

c. Cicek

d. Micevher
e. Gazete

6. Asagidakilerden hangisi Yiiksek Ilginlik-Diisiinme
algoritmasini en iyi anlatan siiregtir?
a. Hisset - Ogren - Yap
Ogren - Hisset - Yap
Yap - Ogren - Hisset
Yap - Hisset - Ogren
Ogren - Yap - Hisset

-V R

7. Asagidakilerden hangisi evrensel degerlerden biri
olamaz?
a. Zengin olmak

b. Ozgiirliik
c. Huzur
d. Basar
e. Mutluluk

8. FCB GRIDdeki 4. Bolge olan Diisiik [Ilginlik]/Duy-
gu (Kendi Kendini Memnun Etme) asagidaki tirtinler-
den hangisini kapsamaz?

a. Fast-food
b. Sinema

c. Cikolata
d. Seker

e. Benzin

9. Deger onerisi icerisinde en gozle goriiliir ve yaygin
olan temel fayda asagidakilerden hangisidir?
a. Duygusal fayda

b. Kisisel fayda
c. Fiyat

d. Dagitim

e. Fiziksel fayda

10. Asagidakilerden hangisi konumlandirmada fiyat
unsuruyla ilgili olarak sdylenebilir?
a. Yiiksek fiyat deger Onermesini azaltabilse de,
yuksek kalitenin sinyali de olabilir
Diisiik fiyath tiriin kalitesizdir
Diisiik fiyat {irtin kalitedilir
Diistik fiyath triin kalitelidir
Yiiksek fiyatl: tirtin kalitesizdir

o a0 o
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Yasamin icinden

44

Asagida iki markanin deger onerileri fayda 6rnekleri

ile birlikte sunulmaktadir.
Deger Onerisi Ornekleri

Deger Oneri/ Volvo

Emniyetli
otomobil

Fiziksel fayda

e

)

Testler, demolar,
Yasamdan kesitler

Destek - kanit

Cocuklarim
giivende

Duygusal fayda

)

Iyi babayim

Kisisel fayda

30 - 45 Yas, Erkek

Deger Oneri/ Sana

Besleyici
margarin

Fiziksel fayda

e

)

Yasamdan
kesitler

Destek - kanit

Cocuklarim
saghkh

Duygusal fayda

lyi anneyim

Kisisel fayda

b
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Pazarlama iletigimi ¢aligmalarinin ana amacinin hedef
kitleyi eyleme gegirmek ve diisiincelerini degistirmek
oldugu distiniildiigiinde; yapacagimiz her pazarlama
faaliyetini eyleme gecirmeden 6nce hedef kitleyi net
olarak belirlemek ve her adimimizi buna gore atmamiz
gerekmektedir.

Rekabetin her gegen giin artig1 giiniimiizde, hedef kit-
lesini dogru bir sekilde belirlemis ve analiz etmis sir-
ketler, digerlerine gore bir adim 6nde olacaklardur.
Hedef kitle gruplar: bir kurumun hitap ettigi tiim ka-
muoyunu en genis sekilde kapsamaktadir. Ancak pa-
zarlama iletisimi ¢alismalarinin ¢ok azi biitiin kamu-
oyunu kapsayacak sekilde planlanmaktadir.

Kurumun yapacagi reklamda bazen bu gruplardan
sadece biri, yapilacak bir halkla iligkiler calimasinda
iki tanesi veya yapilacak bir pazarlama arastirmasinda
dért tanesi kullaniliyor olabilir. Ozetle yapilacak pazar-
lama iletisimi ¢aliymalarinin tim gruplara yonelmesi
gibi bir gereklilik bulunmamaktadir. Zaten tim grup-
lar1 kapsayacak bir ¢alismanin gergeklestirilmesi de ol-
dukga zor ve masrafh bir istir.
Kaynak:http://www.danismend.com/konular/pazar-
lamayon/PAZARLAMA%20ILETISIMI%20ACISIN-
DAN%20HEDEF%20KITLE.htm

Sira Sizde 2

Miisteriler bir tiriinii satin alirken, ilgili tiriiniin ihti-
yaglarini gidermesini arzu ederler. Bu ihtiyaglar cesit-
lilik gostermekle birlikte, genelde iiriin satin aliminda
birden ¢ok ihtiyag gz 6niinde bulundurulur. Ornegin,
kol saati aliminda esas ihtiya¢ zamani 6grenmektir.
Fakat kol saati alimida Rolex markasinin tercih edil-
mesinin bir amaci belli bir toplum katmani tarafindan
(tast gelir grubu) sosyal kabuliin elde edilmesidir. Diger
bir amag kaliteli ve diinyaca kabul edilen bir markay:
satin almaktir. Bagka bir musteride fiyatinin daha ucuz
olmasi nedeniyle Casio markasini tercih edebilir. Yu-
karida belirtilen kalite, marka ve fiyat

faktorleri bir iiriintin satin alinma tercihinde rol oy-
nayan etkenlerdir. Bu faktorlerin yaninda bir de gerek
milliyetgilik, gerekse vatanseverlik duygularindan kay-
naklanan tiriin mengei faktorii vardir. Her misterinin
tiriin tercihinde bu faktorler farkl agirliklarda etkide
bulunurlar.

Kaynak: 194.27.49.253/iibf/2E10.pdf

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a  Cevabiniz yanls ise “Hedef Kitle” boéliimiinii
yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “Hedef Kitle” bolimiinii
yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanhs ise “FCB GRID Temel Ko-
numlandirma Algoritmas1” bolimiinii yeniden
okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “FCB GRID Temel Ko-
numlandirma Algoritmasr” boliimiinii yeniden
okuyunuz.

Cevabiniz yanhs ise “FCB GRID Temel Ko-
numlandirma Algoritmas1” bolimiinii yeniden
okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “FCB GRID Temel Ko-
numlandirma Algoritmasr” boliimiinii yeniden
okuyunuz.

2.¢c

3.b

5.d

6.b

Cevabiniz yanlis ise “Evrensel Degerler” bolii-
miini yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanls ise “FCB GRID Temel Ko-
numlandirma Algoritmast” boliimiinii yeniden
okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “Fiziksel Fayda” boliimiinii
yeniden okuyunuz.

Cevabiniz yanlis ise “Fiyatin Roldt” boliimiinii
yeniden okuyunuz.

10.a

Yararlanilan ve Basvurulabilecek
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Marka kimliginin ve 6gelerinin ne oldugunu tanimlayabilecek,

Stratejik marka analizini olusturan kavramlari aciklayabilecek,

Marka kimliginin uygulama siirecinden hangi asamalardan gectigini 6zetleye-
bilecek,

Marka Piramidi modelinin temel kavramlarini tanimlayabilecek,

Marka kisiliginin ve marka adinin, markaya hangi degerleri kattigini agiklaya-
bileceksiniz.

00 006

o Marka kimligi o Marka temasi
o Marka ozii o Marka kisiligi ve Marka kisiligi
o Marka tarz skalas1

o Marka adi
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Marka Kimlik ve Kisili

gi

Ornek Olay
(44

McDonald’s Marka Kimligi
McDonald’s 79 iilkede yaptigi 26 milyar dolarlik is hacmiyle, en basarili global markalardan
biridir. McDonald’s “deger” tizerine odaklanmustir; ¢iinkii miisterinin deger bilinci vardir.

Oz Kimlik:

Sunulan deger: McDonalds, iiriinleriyle, 6zel sunumlariyla, fiyata yansiyan satin alma
tecriibesiyle “deger” saglar.

Yemek kalitesi: Siirekli sicak, diinyanin tiim McDonaldslarinda standart lezzet

Servis: Hizli, kusursuz, dost¢a ve pratik

Temizlik: Kasanin her iki tarafinda lekesiz temizlik

Tiiketici: Aileler ve cocuklar agirlikli olmak iizere genis bir miisteri kitlesi

Genisletilmis Kimlik:

Uygunluk: McDonalds, insanlarm yasadigi, ¢alistigi ve toplandigu yerlere yakinhg; ye-
terli ve zaman kazandiran servisi ve kolay yenilebilen iiriinleri sunmasiyla en uygun hizl
servis restorandir.

Uriin alani: Fast food, hamburger ve cocuk eglenceleri

Alt markalar: Big Mac, McExtra, Kofte Burger ve digerleri

Kurumsal tabiyet: Ronald McDonald Cocuk Vakfi, Ronald McDonald Cemiyeti

Marka kisiligi: Aileye yonelik, Amerikan, samimi, giivenilir, neseli, eglenceli

Iliski: Aile ve eglenceyi icerir ve McDonalds iyi zamanlarin bir parcasidir.

Logo: Altin kemer

Karakter: Ronald McDonald, McDonald’s bebek ve oyuncaklar:

Deger Onerisi:

Fiziksel fayda: Lezzetli hamburgerler, kizartmalar, deger katan igecekler; oyun salonlari,
odiiller, hediyeler ve oyunlar gibi ekstralar

Duygusal fayda: Dogum giinleriyle neselenen ¢ocuklar, Ronald McDonald ve diger ka-
rakterlerle iliski, 6zel aile zamanlari, aile yakinligiyla olusan sicaklik, McDonaldsm duygu-
sal reklamlariyla giiclenen tecriibe

Yukarida Kiiresel bir Marka olarak McDonalds marka kimligi tammlamasini goriiyor-
sunuz.
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GIRIS
Al Ries ve Jack Trout seksenlerde konumlandirma “positioning” kavramiyla biiyiik
siikse yaptilar ve kabul gordiiler. Endiistri konumlandirmay1 benimsedi ve marka
analizi pratiginin merkezine oturttu. Ries & Trout da konuyu gesitlendirip, yiizlerce
ornekle zenginlestirip altyapiy: saglamlastirdilar. Séyledikleri siiphe uyandiracak ka-
dar basitti ve onlar da zaten marka iletisiminin basit olmasi gerektigini séyliiyorlardi.
Markanin ve marka iletisiminin 6zt konumlandirmadir diyen bu yaklagim hala
dogru; ancak marka yapilarinin karmagiklagmasiyla birlikte olay1 daha genis bir ¢er-
geveye oturtma ihtiyact dogdu. Ciinkii bir @iriinden saglanan fiziksel faydalar kisith
ve onlar ¢ogu zaman pazarin oncii markalar: tarafindan sahiplenilmis durumda.
Ornegin OMO, Ariel, Alo ve Rinso tarafindan sahiplenilmis deterjan pazarinda
baska ne diyebilirsiniz? David Aaker tarafindan formiile edilen Marka Kimligi sis-
teminde de iletisimin 6zt konumlandirma; ama onun etrafindakileri anlamaya yo6-
nelik daha kapsamli bir ¢aba var. Marka kimligi konumlandirma kavramini da igine
alan ¢ok daha genis bir planlama ve marka yonetimi ¢ergevesini 6nermektedir.

MARKA KiMLiGi

Ferruh Uztug, pazarlama iletisiminde kimlik kavramsallagtirmasi hem marka
hem de kurum kimligi acisindan ayni noktalardan beslendigini iddia ederek,
marka kimligini daha genis bir agidan tanimlama ¢abas: i¢indedir. Buna gore,
diinyada da tilkemizde de kimlik geleneksel olarak logo vb. gorsel unsurlari ifade
etmekteydi. Marka ve kurumsal kimlik ise gorsel kimligi de igerecek sekilde ¢ok
yonlii ve boyutlu bir planlama cergevesini isaret etmektedir. Uluslararasi Kurum-
sal Kimlik Toplulugu, kimligi, markay1 digerlerinden ayirt eden, markanin ethos,
hedef ve degerlerini yansitan farklilastirici gergeve olarak tanimlar.

Kimlik yaklagiminda kimlik, imajin 6nciilii olarak kabul edilmelidir. Onciilii ile
kastedilen sey imajin alicilarda olugmasidir. Kimlik, imaji olusturacak mesaj ve uy-
gulamalarin planlandig1 ¢erceveyi ima eder. Kimligin bu kadar 6nem kazanmasinin
nedenleri ise stratejik yonetim ilkeleri, iletisimin zorlasmasi, dolayisiyla biitiinlesik
iletisim ve ona bagli olarak etkinlik ve maliyet gereklilikleri olarak siralanabilir.

Marka kimligi markalasmanin 90’larda yeniden pazarlama iletisimi giindemi-
ni isgal etmesinde sozii edilen kimlik kavramsallastirmasi belirleyici olmustur.
Marka kimliginin planlama ve denetlemesine yonelik birgok 6neri modelinin
1990’1arla birlikte ¢ok arttig1 goriiliir. Bu modellerin en belirgin 6zelligi “kimlik”
kavramsallagtirmasi paralelinde markaya yonelik bir 6ziin tanimlanmasini 6ner-
melidir. Stratejik marka yonetimine iliskin modellerde basarili ve uzun dénemli
bir marka yapilandirma i¢in markanin tutarl bir 6z kimlik ya da eksenin gerek-
liligi sik¢a vurgulanir. Dogal olarak marka yonetimi sistemleri degisen ¢evre ve
pazarlama kogullarindan etkilenmektedir.

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan mar-
ka olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriiliir. Giiglii bir marka
yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir.
Giiniimiiz pazar yapilariin degisken ve dinamik kosullarinda zorlu bir rekabet
yagsandigindan kimsenin siiphesi yok. Sirketler de bu kosullara uyum saglamak
i¢in dogru ve etkili eksenlere sahip markalar yaratmaya ¢alismak durumunda.

Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinliik (coherence), gercekeilik gibi ti¢ 6zellik
temelinde degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim siireglerinde
biitiinliik¢ii bir strateji kaygist ile giindeme geldigi sdylenebilir. flerleyen boliimde
kimlik kavramint merkeze alan iki model ana hatlari ile aciklanmaktadir.

Kimlik, markay: digerlerinden
ayirt eden, markanin ethos,
hedef ve degerlerini yansitan
farkhlastirici erceve olarak
tanimlanir.

Giiglii bir marka yaratma,
dogru ve etkin bir marka
kimligi tasarimi ve
yiriitiilmesi ile ilgilidir.
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Marka kimligi stratejik ve
gelecege yonelik bir aractir.

MARKA KiMLiGi PLANLAMA MODELLERI

Aaker (1996), Marka Kimligi Planlama Modeli olarak adlandirdig1 modelinde mar-
ka kimligini stratejik ve gelecege yonelik bir arag olarak tanimlar. Bu modelde mar-
ka kimligini, 6z ve genisletilmis olarak iki yapida ele almaktadir. Buna gore 6z kim-
lik, markanin degismeyen, zamana bagli olmayan segilmis bir “6z{i” (anlam) igerir.

Ust bir stratejik cergeve ya da pazar konumlandirmanin énemi, marka yapilan-
dirmada temel olan markaya yonelik iletisim stratejisini sinirlandirmasidir. Marka
kimliginin 6zii ya da marka ekseni, markanin tiiketicilerle kuracag: iletisimi, mesaj-
lar1 etkiler. Genisletilmis kimlik, ortak bir dokuyu (texture) saglayan 6rgiitlenmis ve
biitiinlestirici marka kimligi 6geleri olarak tanimlanmaktadir. Buna gore genisletil-
mis kimlik, markanin iletisim temasini olusturur. Genisletilmis kimlik, tiiketicilerle
kurulacak iletisimde kullanilacak marka ¢agrisimlarini igerir. Modelde marka kim-
ligi, dort perspektif etrafinda orgiitlenmis olan on iki boyutu kapsar.

o Uriin olarak marka: Urtin alani, tiriin nitelikleri, kalite/deger, kullanimlar,

kullanicilar, iilke ya da bolge orjini

o Kurum ya da orgiit olarak marka : Kurumsal nitelikler

o Kisi olarak marka : Marka kisiligi, marka- miisteri iligkisi

o Sembol olarak marka: Gorsel imaj/ meteforlar ve marka mirasi

Bu boyutlar: iceren marka kimliginin ardindan deger onerisine odaklanilir.
Marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarini kapsayan deger
Onerisini (value expression) gelistirerek, marka ile tiiketiciler arasindaki iligkinin
kurulmasina yardim etmektedir. Ancak, deger 6nerisi ve kimlik, marka yapilan-
dirmaya yonelik iletisim i¢in sadece 6n bir ¢ergeveyi olusturur. Pazarlama ileti-
siminin bu modeldeki temel islevi, marka kimligi ve deger Onerisini gelistirerek
etkin iletisimle hedef alicida rekabet¢i tstiinliigii saglamak olarak tanimlanan
“marka konumunun” yaratilmasidur.

Marka kimligi planlama modelinde yer alan bir diger 6ge olan giivenilirlik,
triin yelpazesi icindeki diger markalar1 destekleme 6zelligi agisindan ele alinir.
Marka genisleme stratejilerinde alt markalara giivenilirlik saglama, hem iletisim
hem de isletme maliyetleri agisindan giintimiizde son derece 6nem kazanmuistir.

Marka Kimlik Sisteminin nihai noktasinda marka-miisteri iliskisi yer alir. In-
sanlar aras iligki analojisine bagli olarak marka kisiliginin miisterilerle bir tiir
iliski kurmasinin isletmeye sagladig1 ¢ok yonlii faydalar bu noktanin 6nemini ar-
tirir. Marka-miisteri iliskisi, deger onerisi ile temellenebilir. Deger dnerisinin bu
iliskiyi kapsama etkinligi diistikse iligki icin marka kimligine bagvurulmasi 6ne-
rilmektedir.

Marka kimligi sisteminin ardindan modelde marka kimligi uygulama ayagi-
na sira gelir. Marka kimligi uygulama sistemi, gelistirilen marka kimligi ve deger
Onerisinin aktif iletisime konu olan rekabetci tistiinliigii saglayacak marka konu-
mu (brand position) ile birlikte yaratim/yapim ve izlemeden olugsmaktadir.
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Cr KENDI KENDIMIZIiN ANALIZi ) Stratejik Marka

Markamizin su anki imaji Analizi
* Marka gegmisimiz, mirasimiz
* Giiglii yanlar, kabiliyetlerimiz
* Firma degerlerimiz -
REKABET ANALIZ]
& J  Marka imajlari/ kimlikleri
= o — = * Giiglu yanlar, stratejil
(MUSTERI/ TUKETICi ANALIZi ) N i nokaalar
* Trendler
* Motivasyon
* Karsilanmamis ihtiyaglar
» Segmentasyon
g J
Marka Kimligi Sistemleri
( MARKA KiMLIiGi )
Genigletilmis

Kisi Olarak Marka
« Kisiligi
* Marka- Musteri iligkileri

Kurum Olarak Marka
e Kuruma atfedilen ézellikler
* Yerel/ global

(extended)

Uriin Olarak Marka Sembol Olarak Marka

+ Uriin capl/ kapsami » Gorsel imaj ve metaforlar
« Uriin atfedilen 6zellikleri | | ® Marka gegmisi/ mirasi

* Kalite/ deger

* Kullanim alanlari
* Kullanicilar

* Mensei
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DEGER ONERISi KREDIBILITE
* Fiziksel fayda Firmanin diger markalarina
* Duygusal fayda verdigi destek

* Kisisel fayda
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[ MARKA - MUSTERI iLiSKILERI ]

Marka Kimligi Uygulama Sistemi

( MARKA KONUMU )
* Secilen marka kimligi ve deger &nerileri
* Hedef kitleye
* Aktif bir sekilde iletilir
* Ve rekabet avantaji saglar

v

UYGULAMA
* Alternatifler yaratilir
* Semboller ve metaforlar olusturulur
* Test edilir
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[ PERFORMANS iZLEME ]

N

Marka Piramidi Modeli (J.N. Kapferer)

Kapferer (1992), bir marka yaratmakta ilk soruyu “marka kim?” olarak sorar ve
markay1 sadece kisiligi veya karakteri ile agiklamaz. Giiglii bir marka her seyden
once bir fizige, bununla birlikte bir kiiltiire- degerler sistemi ve 6zel bir iligki 6ne-
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Marka Piramidi

N

risine, miisteri yansitmasi ve benlik imajin1 da (self image) iceren ¢ok yonlii ve
boyutlu bir yapiya sahiptir.

Marka kimligi kavramini odak alan Marka Piramidi modelinin temel kavram-
lar1 kisaca soyle tanimlanabilir.

Marka Ozii: Markanin genetik kodudur. Zaman igerisinde sabit kalir.

Marka Tarzi: Marka 6ziinii ifade etmeye yoneliktir. Bunu yaydig: kiltir, kisi-
ligi, imaj1 vasitasiyla yapar.

Marka Temasi: Reklami, basin agiklamalari, ambalaji, vb. yoluyla yaptig: ileti-
simdir. Markanin tarzi ve 6ztinden daha esnektir. Modayla ve teknolojik gelisme-
lerle beraber degisebilir. Temalar {i¢ gruba ayrilir:

o Markanin fiziksel goriintimii (renk, logo, ambalaj)

« Yansimalar1 (markanin sectigi konusmaci)

o lliski tarz1 (prestij, vs)

MARKA 6zU
(BRAND CORE)

Kiltiri

MARKA TARZI
(BRAND STYLE)
Kendine
Kisiligi gore imaj
Fiziksel
gorinimi

Yansimalari
MARKA TEMASI

(BRAND THEME)

iligki tarzi

Marka Ozii
Ornekleri

Marka 6zii: “Profesyonel yoneticiler Marka 6zii: “Yaratici kisiler icin
icin profesyonel sistemler ” i PCller ”
Biiyiik cap, Dogu sahili (ABD) Yeni hiimanizm, Kaliforniya

Kiiltira

Kendina gore

;Yaratl havah

Tim izi
taban Fiziksel Yansimalari : g;,l-f;:[s]i:u Yansimalari
sistemlen EOTUNUMA Isini ciddiye | Mikrobilgisayarlar, Geng- goriisliiler,
liski tarz: lar tiim amaglar liski tarz bagimsizlar
Korumaci, giiven verici Ozgiir, arkadagca j
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Marka Piramidi Modeline gére marka yonetimi, bir 6z kimlik belirledikten
sonra ¢abalarini bu 6gelerin tiiketicilere ulagmasi i¢cin harcamak durumundadir.
Bu, marka piramidi modelinde marka kimliginin konusan ve goériinen kismi ola-
rak tanimlanir. Marka Kimligi Planlama Modelinde de oldugu gibi Marka Pira-
midi modelinde de iletisime konu olan temalarin ve tarzlarin 6z kimlikle uyumlu
olmasina dikkat gekilir.

MARKA KiSiLiGi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamada ¢ok 6nemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir. Boylece marka, yas, toplumsal - ekonomik sinif ve cinsiyet
gibi agilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zel-
likleri ile iligkilendirilir.

Bir markanin kisilik algilanmasi da dogrudan ya da dolayli olarak marka-
nin tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir markanin kisili-
gi, triinle baglantili nitelikler, tiriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembold,
reklamcilik tarz, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalar: ile
bicimlenmektedir.

Bu konuda ¢ok sayida arastirma yapilmis olup bunlardan Marka Kisilik Skalas:
(BPS) oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir. Simdi marka kisiligi skalasini ana
hatlariyla gozden gegirelim.

Marka Kisiligi Skalasi
Yakin zamanda gergeklestirilen bir ¢aligma hem 6l¢gme hem de yap1 marka kisiligi
i¢in tasarlanmis bir dizi yogun 6zellik seti olan Marka Kisilik Skalasrni (BPS) ge-
listirdi ve test etti. BPS gelisimi 1.000den fazla ABD vatandas1 olan denekleri, be-
lirli 6zellikleri bulunan 60 bilinen marka ve 114 kisilik markasini kapsamistir. Bes
kisilik faktorii (Biiyiik Bes olarak tanimlanmis) - Samimiyet, Heyecan, Uzmanlik,
Sofistikasyon ve Sertlik - numune yas veya cinsiyet ile alt boliimlere ayrildiginda
ve markalarin alt kiimeleri kullanildiginda ortaya ¢ikmuistir. Bityiik Bes, markalar
arasinda hemen hemen biitiin gozlenen farkliliklar: (ylizde 93) agiklamaktadir.
Big 5 kapsam ve zenginliklerini anlamay1 saglamasi icin genisletilmis bir dizi 6zel-
lik bakimindan Biiyiik Besi tarif etmektedir.

Biiytik Besli marka kisiligi skalas1 (Big 5) markalar1 bes ana grup altinda toplar.
Asagida bu bes ana grup drneklerle birlikte aciklanmaktadir.

1. Samimi (Siitas, Solo, Turkcell)

Avyaklari yere basan:

Aileye yonelik, geleneksel

Diiriist:

Igten, gercek, ahlakls, diigiinceli, dikkate alan
Saglikli:

Orjinal, ger¢ek, eskimeyen, klasik, eski moda

Neseli:
Duyarly, dostga, sicak, mutlu

Marka kisiligi kavrami,
temelde markalarin

da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duyqular ya
da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir.
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2. Heyecan verici (Porsche, Power FM, Benetton)
Cesur:

Moda, heyecanli, olagandisi, gosterisli

Canli:

Geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci

Yaraticr:

Benzersiz, komik, sasirticy, artistik, eglenceli
Modern:

Bagimsiz, cagdas, yenilikgi, atilgan

3. Uzman (Bosch, CNN, IBM)
Giivenilir:

Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli
Zeki:

Teknik, kolektif, ciddi

Basarili:
Lider, kendinden emin, etkili

4. Sofistike (Vakko, Mercedes, Revlon)

Ust sinif:

Cekici, iyi gortintsli, gosterisli, gormiis gecirmis
Cekici:

Feminen, yumusak, seksi, nazik

5. Sert (Levi’s, Marlboro ve Jagler)

Disa dontk:
Erkek, kovboy, aktif, atletik

Dayanikl:
Giigli, dayanikly, anlamh

Bu skalanin gosterdigi gibi Big 5 birgok giiglii markanin kisiliklerini gok iyi ta-
rif etmektedir. Stitas samimiyet bakimindan ¢ok yiiksek ve Levi’s ve Jagler sertlik
bakimindan ¢ok yiiksek. Bir insan gibi, bununla birlikte bir marka Big 5 i¢inde
degisebilen kompleks bir kisilige de sahip olabilir. Levi’s; samimiyet, heyecan ve
uzmanlik bakimindan nispeten yiiksek (incelenen markalar arasinda en iyi yiiz-
de 20 iginde) olmasinin yaninda sertlik bakimindan da en fazla oy alan marka.
McDonald’s oylar1 ise hem samimiyet hem de uzmanlikta yiiksek.

Markalarin bir kisiligi, karakteri vardir. Giiglii bir kisilik basarili markalarin
ortak ozelligidir. Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak son derece
basittir. Karsiniza bir marka alirsiniz ve onu Kkisilestirmeye ve sifatlar atfetmeye
alisirsiniz. Bir insanin kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak bire bir ayn1
seydir. Ayni sifatlar1 kullaniriz.

Ornegin bir Marlboro paketini karginiza aldiginizda bir siirii sey sdylenebilir:
Erkek, mago, kaba saba, kuvvetli, sakin, giiven veren, sert...

Bir yerel sigara paketine baktiginizda ise zorlanabilirsiniz ve buldugunuz sifat-
lar hep olumsuz olabilir: Bakimsiz, silik...

Eger ortalama tiiketici bir markaya kendiliginden ne kadar gok ve olumlu sifat
atfedebilirse o marka o kadar kisilik sahibidir diyebiliriz.
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Ornegin biiyiik bankalarimizin marka kisiliklerini sdyle karsilastirabiliriz:

Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.

Yapi Kredi: Kendinden emin, yenilikgi, sik, risk alabilen, iddiaci.

Garanti: Yenilik¢i, giiler yiizlii, ne yaptigini bilen, duyarli, modern.

Is Bankas1: Ananevi, idealist, ilkeli, istikrarls, gliclii, milli

Baz1 kategorilerde tiriinler birbirine gok benzediginden ya da {iriiniin net bir
tiziksel faydasi olmadigindan ayristirma tamamen marka kisiligi tizerinde yapilir.
Ornegin; sigara markalari tamamen marka kisilikleriyle varlardir, bagka bir sey
soylemezler. Cogu icki markasi da ayni sekilde bir yasam tarzi, bir kisilik olustu-
rur. Halbuki siseden ¢ikan {i¢ asag1 bes yukar1 ayni seydir.

Bu kisilik ozellikleri o marka i¢in yapilan iletisimden ve o marka ile yasan-
mis deneyimlerden gelir. Yaygin reklam yapmayan markalarin giiglii kisilikleri
ortaya ¢ikmaz. Reklamlardaki genel atmosferden oyuncu se¢imine, sarkilardan
sozlere kadar, her sey bu kisilik olusumuna katkida bulunuyor. Bastan spontane
(kendiliginden) olarak olussa da sonrasinda bu kisiligi formiile edip kalic1 kilmak
gerekiyor. Markanin kisiligini tespit i¢in de bilimsel aragtirmalardan yararlanmak
gerekir. Kalitatif arastirma teknikleriyle markamiz ve rakipleri kisilestirilir ve
ozellikleri belirlenir. Buradan gikan kuvvetli ve zayif yonler, reklam yaraticilarinin
ne yapmalar1 gerektigini gosteren kilavuzlardir.

Bonus Card ¢iktiginda piyasanin tek ¢ipli kartiydi. Simdi herkeste ¢ip var ve
Bonus'u farklilastiran marka kisiligi ve peruk semboliidiir.

Marka kisiligindeki tutarlilik ¢ok 6nemlidir. Aynen insanlardaki gibi. Uzman
kisiligiyle taninan bir kisiden asir1 saka yapmasini beklemezsiniz. Yaparsa yadir-
garsiniz. Bir insan bir 6yle bir boyle davraniyorsa bunu davranis bozuklugu olarak
gortrsiiniiz. Markalar da 6yledir. Siirekli samimi, aileye yonelik mesajlar vermis
bir marka bir giin gelip de sert mesajlar vermez. Sert marka da ayni ¢izgide gider.

Marka Kisiligi Skala Olciimleri

Marka kisiligi sifat listeleri veya degerlendirmeleriyle daha kesin olarak degerlen-
dirilebilir. Herhangi bir markanin kisiligini incelemek i¢in metodolojik bir arag
olarak ayrica; bir dizi iyi bilinen markalarin, kisiligine ilging bir bakis saglayan
marka kisiliklerine bakarak; Jennifer Aaker bir arastirma projesi gerceklestirdi.
Amerikan niifusunun, 600’iin tizerinde temsilcisiyle cesitli iiriin kategorilerinde
37 marka tizerinde 114 kisilik 6zelliginin degerlendirmesini iceren genis bir veri
koleksiyonuna dayanarak Aaker, marka kisiliginin yukarida da bahsettigimiz bes
faktoriint (temel yonleriyle) yansitan marka kisiliginin giivenilir, gegerli ve genel-
lestirilebilir bir skalasini yarattu.

Aaker kisilik skalasini olusturan belirli 6zellik maddelerini tanimlamaktadir.
Aragtirmasindaki denekler yedi puanl skalaya (1=hi¢ tanimlayici degil; 7= asir1
derecede tanimlayici) gore her bir marka i¢in ne kadar tanimlayici oldugunu de-
gerlendirdi; 6zet saglamak i¢in daha sonra sonuglarin ortalamast alind.

Big 5 faktorlerinin her biri Big 5 dogast ve yapisini dikkate alarak doku ve
tanimlayici icerik saglamak i¢in yonlere ayrilmistir. On bes yone Big 5’ta tanimla-
yic1 isimler verilmektedir..

On bes yon stratejik segenekleri ortaya koyar. Giiglii bir samimi marka; (diiriist,
icten, gergek, ahlakli) ozellikleri yerine neseliligi (duyarliligi, arkadaslig1 ve sicak-
l1g1) vurgulayabilir. Veya uzman bir marka basarili (lider, kendinden emin, etkili)
kisilik 6zelliklerinden ziyade zeki (teknik, kolektif ve ciddi) kisiligini vurgulayabi-
lir. Her iki durumda da kisilik hedef ve uygulama stratejisi ¢ok farkl: olabilecektir.
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Evet, markalarin bir kisiligi, karakteri vardir. Giiglii bir kisilik basarili markala-
rin ortak ozelligidir. Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak son dere-
ce basittir. Karsiniza bir marka alirsiniz ve onu kisilestirmeye ve sifatlar atfetmeye
¢alisirsiniz. Bir insanin kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak bire bir aym
seydir. Ayni sifatlar1 kullaniriz.

[ Faktorler

Marka
Kisiligi
Skalas

Ayaklar

Ozellikler

Saglikli
orjinal

Dirist

Yaratic
benzersiz

icten ) Canli Modern B
gergek d,:yegfsllxl sogukkanli bagimsiz tezfrl,(iL
dostca gens sagdas kurumsal
Ayaklari yere Cesur Giivenilir
| basg_n e moda caligkan
aileye yoneli h | iyetli
& kiigtik kasaba eyecant emayedt

Basarili
lider
glivenli

Biiyleyici sert
Feminen
yumusak

Disa doniik
Ust sinif erkek
gosterigli kovboy

iyi goriinusli

/

Marka kisiligi skalasinda yas-kisilik 6rnegi asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

Yas-kisilik
skalas
ornekleri

45

30

15

[P nscnerin

Yakin, samimi,

Giileryuzll, bizden,

duygusal, iyi gelirli
ama miitevazi,

ZnmipGestone

ingiliz, mesafeli,
orta yash,

:kariyer sahibi, sert,:
iresmi, James Bond,:

GOODSYEAR

35-45 yaslarinda
ama oldugundan
geng gosteren,

lyi giyimli, rahat

tavirli, cool, gliven

veren, Lassa

FRELLt

Orta yaslarda veya;
daha yash erkek, i Uyanik, iyi niyetli,
guriltiict, rahat, :

ucari, ylizeysel

SRLASSA

orta yaslarda,

| ugar, y + aktif calisan, sert,

iligkiye giren, babaEkendini gostermeyi
parasi ylyen, . seven, Cakir

eglenceye, kendi ¢+ Kadir inanir

~

basarili, babacan, : glivenilir ¢ kullananlarca ise ! rahatina duskiin !
orta yash ! ' uzak, kibirli '
E@? ' VOLVO: AN HARLEV-DAVISON
Samimi : Heyacan verici : Uzman : Sofistike : Sert

—/

Uriinler arasinda somut farklarin yok denecek kadar azalmasinin marka kisiligine
olan etkisini tartisiniz.

Marka Adi

Basarili bir marka olmak i¢in iyi bir marka ad1 ne kadar 6nemlidir? Diinyanin dev
markalarina baktigimizda, ¢ogunun o tiriinii ilk iireten girisimcinin soyadi oldugu
goriiliir: Colgate, Gillette, Ford, Opel, Hilton, Honda, Dell, Armani gibi... Kimileri
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bolge adindan tiiremis; BMW, BP, American Express, Marlboro... Coca Cola “coca”
bitkisinden, Palmolive palmiye ve zeytinden, Apple elmadan ve Shell deniz kabu-
gundan tiiretilmis basit isimler. Tiirkiyede de Ulker, Komili gibi soyadlari; Garanti,
Pinar gibi basit isimler veya Arcelik, Beymen gibi basit tiiretmeler var.

Buradan, markalara isim vermenin basit bir is oldugu sonucuna varilabilir an-
cak giiniimiizde tescili uygun ve stratejik agidan dogru bir isim bulmak profesyo-
nel bir is haline gelmistir.

Bir marka ismi bulmak zordur. d/g* New York'ta bir markanin adin1 belirle-
meye yardimci essiz bir teknik uygulanir. Bir kavram temelinde yaraticilar, metin
yazarlari, 6gretmenler, arastirmacilar ve dilbilimcilerden olusan bir ekiple bir isim
listesi olugturulmaktadir. Istenen marka 6zelliklerini yansitan gorsel materyaller
de insanlara sunulmaktadir.

Bir isim soylendiginde ¢ok az insan ilk bakista ismi begenir. Genellikle rasyo-
nel, duygusal ya da kisisel nedenlerle ismi begenmezler. Isim vermede en 6nemli
sey bir kez isletme konseptiyle ¢agrisim yapildiginda yeni bir anlam olup olma-
digidir. Bugiin The Limited ya da Nestl€ye kim onay verirdi? Kulaga hos gelmi-
yorlar. P&G Fransada Pert isimli bir sampuan lanse etmistir. Ancak Pert “kayip”
anlamina geldiginden sonucu kotii olmustur.

Bir isim toplam baglaminda degerlendirilmelidir. Isimlere farkli tipografik font-
larda bakilmasini 6neririz. Tamamen farkli anlamlar1 ¢agristirabilirler. Ardindan bu
gesitli gortiniimleri iletisim programlarinin farkli unsurlarina uygulayim- Web, maga-
za onii, antetli kagit. Duydugunuzda ve kullandiginizda nasil algilandigini diistiniin.

Bir ismin amaci, elbette ki markanin etkisini digerlerinden ayristirmaktir.
1999da ayni son ek ile biten ii¢ sirket kurulmustur: Novartis, Lactalis, Aventis.
Kulaga eski moda terim gibi geliyor!

Yeni ekonomi yeni isim yaratma olasiliklarinin da 6niinti agti. Eglendirici kav-
ramlar tercih edilir oldu. Bu baglamda, isim yaratmada risk alma bazen basar:
i¢in kaginilmaz olmustur. Computer Literracy e-ticaret kitap sitesi i¢in “Fatbrain.
com” adin1 aldiginda ¢ok tartismalar yapildi. Once hatirlanirhigi ¢ok diisiikken, 6
ay sonra sitenin ziyaretgileri % 200 arttu.

Bilimsel olarak yapilan bir isim ¢aligmasini yiiriitiirken sunlar goz 6ntinde bu-
lundurulmali ve uygulanmalidur:

 Marka stratejisi, konumlandirma, iletisimi yapilacak ana mesajin belirlenmesi
Anlambilim ve sekilbilim (uzunluk, harfler, sesler, vb) incelemesi
Isimler ve okunuslarinin incelenmesi
Dilbilimsel belirlemeler ve uluslararasi dilbilim analizi
Isim cesitleri
Yaraticilik ve teknikler
Tescil aragtirmasi

Marka adinin, marka kisiligi icin hangi amaclara hizmet ettigini tartisiniz.

Isim Calismasinin Marka Stratejisi ile Uyumu

 Basarili bir isim markaya gii¢ katar, markanin iletisimini kolaylastirir, pa-
zarda fark yaratir, markayi rakiplerinden farklilastirir, hedef kitle ile duygu-
sal bag kurar, baglilik yaratir.

 Basarili bir isim ¢aligmasi konumlandirma stratejisine dayanir. Markanin
konumlandirma stratejisi belirlenmeden / analiz edilmeden isim ¢aligmasi
saglam temellere oturmaz.

« Giglii, basarili marka isimleri, saglam marka stratejisine dayanir. Rekabet
analizi, hedef kitle, konumlandirma, incelenir / olusturulur. Rakip isimler
incelenir, analiz edilir, farklilagsma noktalar1 belirlendikten sonra isim ¢alis-
masina baglanir.

% XD
2
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Marka ismi {iriin veya hizmetin seslendigi hedef kitleye hitap etmelidir.
Uriiniin kisiligi isme yansimalidir. Ornegin Twigy ¢ocuklara yonelik bir
ayak giyim tiriinti iken Divarese, yetiskinleri hedef alan, isadamlari, is ka-
dinlarina yonelik tiriinler sunmaktadir. Benzer sekilde Chicco bebek / ¢o-
cuk iiriinleri marka ismi iken, Batik bayan giyim tiriinleri marka ismi ola-
rak tercih edilmistir. Bu markalarin seslendikleri hedef kitleler isimlerinin
karakterleri ile uyum igindedir.

isimlerin Basari Anahtarlari

Kisa: Kisa isimlerin basarili olma sanslari yiiksektir. Ancak kaybolup gitme

riskleri de vardir. {_fq
o ; :D“

Uzun: WWhite-Westinghouse LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE PHARMACEUTIQUE

Basit: Kisa isimler ile karigtirilmamalidir. Her kisa isim basit degildir. ismin
icindeki farkl harf sayisi 6nemlidir. Ayrica konusulan dile uygunlugu da kolay
hatirlanir olmasini ve telaffuzunu etkiler.

9 /)
Zor: GOOS [e (M/J ﬂ%
Kategoriyi anlatan: =
Benzersiz

XEROX SONY

Ses tekrari

38“5-'.-" *22BlackBerry.

Okunusu kolay

&avea OXXQO

Harflenebilir

amazoncom () TURKCELL

S'Lipriz etkisi yaratan: Dikkat cekici oldugundan akilda kalir.

ool feuk A
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Marka kimliginin ve ogelerinin ne oldugunu
tammlayabilmek

Kimlik, markay1 digerlerinden ayirt eden, marka-
nin ethos, hedef ve degerlerini yansitan farklilagti-
ric1 gergeve olarak tanimlanir. Kimlik yaklagimin-
da kimlik, imajin 6nciilii olarak kabul edilmelidir.
Oncilii ile kastedilen sey imajin alicilarda olus-
masidir. Kimlik, imaji olusturacak mesaj ve uy-
gulamalarin planlandi1 cerceveyi ima eder. Kim-
ligin 6nem kazanmasinin nedenleri ise stratejik
yonetim ilkeleri, iletisimin zorlagmasi, dolayisiyla
biitiinlesik iletisim ve ona bagh olarak etkinlik ve
maliyet gereklilikleri olarak siralanabilir. Giiglii bir
marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi
tasarimi ve yiritiilmesi ile ilgilidir. Kimlik kavra-
mi, dayaniklilik, biittinlitk (coherence), gergekgi-
lik gibi ti¢ 6zellik temelinde degerlendirilebilir.

Stratejik marka analizini olusturan kavramlar:
tammlayabilmek

Stratejik marka analizi markanizin mevcut du-
rumunun her yoniiyle analiz edilip, misterinin
beklenti ve ihtiyaglarina ne derece cevap verdigi
ve piyasadaki rekabet ortaminda ne gibi avantaj
ya da dezavantajlara sahip oldugunun ortaya ¢1-
karilmast stirecidir. Cikan sonu¢ marka kimligi
yaratilmasina yardim edecektir. Marka kimligini
olugturan kurum, kisi, sembol ve triin olarak
marka unsurlarinin iyi konumlandirilmas: mar-
ka 6ziine iligkin fayda saglayacaktir.

Marka kimliginin uygulama siirecinden hangi
asamalardan gegctigini ozetleyebilmek

Marka kimligi uygulama sistemi secilen marka
kimligi ve deger 6nerilerinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilmesi ile rekabet avantajinin yaratildig:
marka konumunun olugturulmasiyla baslamakta-
dir. Marka kimligi uygulama sisteminin uygulama
asamasinda cesitli alternatifler yaratilir, semboller
ve metaforlar olugturulur. Bir sonraki asama test
etmektir. Sonugta yaratilan kimlik gercek ortamda
izlemeye alinir, performansi degerlendirilir.

Marka Piramidi modelinin temel kavramlarin
tammlayabilmek

Giiglii bir marka her seyden 6nce bir fizige, bununla
birlikte bir kiiltiire- degerler sistemi ve 6zel bir iligki
oOnerisine, musteri yansitmasi ve benlik imajini da
(self image) igeren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya
sahiptir. Marka kimligi kavramini odak alan Marka
Piramidi modelinin temel kavramlar1 s6yledir:

Marka Ozii: Markanin genetik kodudur. Zaman
igerisinde sabit kalir.

Marka Tarzi: Marka 6ziinii ifade etmeye yonelik-
tir. Bunu yaydig: kiltiir, kisiligi, imaji vasitasiyla
yapar.

Marka Temas:: Reklami, basin agiklamalari, am-
balaji, vb. yoluyla yaptig iletisimdir. Markanin
tarzi ve 6ztinden daha esnektir. Modayla ve tek-
nolojik gelismelerle beraber degisebilir.

Marka Piramidi Modeline gore marka yoneti-
mi, bir 6z kimlik belirledikten sonra ¢abalarini
bu 6gelerin tiiketicilere ulagmasi i¢in harcamak
durumundadir. Bu, marka piramidi modelinde
marka kimliginin konusan ve goriinen kismi
olarak tanimlanir.

‘O Marka kisiliginin ve marka adimin, markaya

AMAG

hangi degerleri kattigini agiklayabilmek

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da

insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular

ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina da-
yanir. Bir markanin kisilik algilanmasi da dog-
rudan ya da dolayli olarak markanin tiiketici-
lerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda
bir markanin kisiligi, iirtinle baglantili nitelikler,
tirlin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembo-

lii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi

pazarlama iletisimi uygulamalar ile bicimlen-

mektedir. Biytik Besli marka kisiligi skalas1 (Big

5) markalar1 bes ana grup altinda toplar: sami-

mi, heyecan verici, uzman, sofistike ve sert.

Marka kisiliginin 6nemli bir unsuru olan marka

admin ne olacagi sorunu, ne olmamasi gerektigi

konusunda ipuglari verir. Basarili bir marka ad1
marka kisiligine su gibi katma degerleri sunar:

o Basarili bir isim markaya gii¢ katar, markanin
iletisimini kolaylastirir, pazarda fark yaratir,
markayi rakiplerinden farklilastirir, hedef kit-
le ile duygusal bag kurar, baglilik yaratir.

e Basarili bir isim ¢aligmasi konumlandirma
stratejisine dayanir. Markanin konumlandir-
ma stratejisi belirlenmeden / analiz edilme-
den isim ¢alismasi saglam temellere oturmaz.

o Giiglli, bagarilh marka isimleri, saglam mar-
ka stratejisine dayanir. Rekabet analizi, hedef
kitle, konumlandirma, incelenir / olugturulur.
Rakip isimler incelenir, analiz edilir, farklilas-
ma noktalar1 belirlendikten sonra isim ¢alig-
masina baglanr.

o Marka ismi iiriin veya hizmetin seslendigi
hedef kitleye hitap etmelidir. Uriiniin kisiligi
isme yansimalidir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Marka ve kurumsal kimlik hangi unsurlardan olusur? 6. Kapferer’in bir marka yaratmakta sordugu ilk soru
a. Logoyu i¢ine alan kurumsal iletigim asagidakilerden hangisidir?

b. Gorsel kimligi de igeren ¢ok yonlii ve boyutlu a. Marka ne zamandan beri var?
bir planlama ¢ergevesi b. Marka ne?
c. Misterilerle kurulan, sadakati benimseyen duy- c. Marka kim?
gusal bag d. Marka nerede yer alir?
d. Sirket yoneticilerinin basinda yer alan acikla- e. Marka olmus mudur?
malar1
e. Markanin maddi degeri 7. Asagidakilerden hangisi marka piramidi modeli-
nin temel kavramlarindan biridir?
2. Marka kimliginin énem kazanmasinda asagidaki- a. Marka ingas1
lerden hangisi bir neden olarak gosterilemez? b. Marka ismi
a. Kurumsallagma c. Marka ¢agrisimlar:
b. Stratejik yonetim ilkeleri d. Marka 6zt
c. lletisimin zorlagmasi e. Markalama
d. Etkinlik gereklilikleri
e. Maliyet gereklilikleri 8. Marka kimligini asagidakilerden hangisi bi¢cimlen-
diremez?
3. Marka kimliginin planlama ve denetlemesine yo- a. Reklamlarinin ¢ekim stiresi
nelik 6neri modelleri hangi yillarda artis gostermistir? b. Uriin kategorisi cagrisimlari
a. 2000’lerde c. Marka adi
b. 1970’lerde d. Marka sembolii
c. 19807erde e. Fiyat ve dagitim kanali
d. 1990’larda
e. 1960’larda 9. Asagidakilerden hangisi marka kisiligi skalasinda

yer almamaktadir?
4. Asagidakilerden hangisi marka kimligi modelinin a. Samimi

boyutlarindan biri degildir? b. Igimizden biri
a. Unutulmaya yiiz tutmug marka ¢. Uzman
b. Uriin olarak marka d. Heyecan verici
¢. Kurum ya da orgiit olarak marka e. Sert
d. Kisi olarak marka
e. Sembol olarak marka 10.Asagidakilerden hangisi bagarili bir marka adinin,
markaya katt181 degerlerden biri degildir?
5. Asagidakilerden hangisi pazarlama iletisiminin a. Hedef kitle ile duygusal bag kurar.
marka kimligi modelindeki temel iglevidir? b. Pazarda fark yaratir.
a. Uygun mecray: kullanmak c. Markayi rakiplerinden farklilagtirir.
Dogru fiyati belirlemek d. Uretimi artirir.
“Marka konumunu” yaratmak e. Markanin iletisimini kolaylastirir.

Hedef kitleyi dogru tanimlamak
Dagitim stratejisine karar vermek

o a0 o
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Yasamin icinden

Migros Grup i¢in Tasarlanmis bir Marka Kimligi
Tiirkiyede modern perakende sektériiniin 6nciiligiini
yapmakta olan Migros giiniimiizde ¢ok genis kullanim
alanina sahip magazalarinda, gida ve ihtiyag madde-
lerinin yani sira kirtasiye, ziiccaciye, beyaz esya, kitap
ve konfeksiyon gibi boliimleriyle hemen hemen tiim
miisteri gereksinimlerini karsiliyor.

I o< 5.

Fiziksel fayda
Duygusal fayda
Kigisel fayda
Destek/kanit

Deger Onerisi

Marka Kisiligi

Perakendecilik

Uriin alan:

En Iyi Olunan

AiSalas Tiiketici dostu magazacilik

Genigleme Alanlarn

Kredi karti, yurtdisi madazalar
Tarkiye

Mensei

Markalar/Hizmetler

Migros Ticaret A.S. stratejilerini, misyonu dogrul-
tusunda, faaliyet gosterdigi tlkelerin perakendecilik
standartlarin1 yukar1 g¢ekecek miisteri memnuniyeti
anlayist ile stirdiiriilebilir kalite, sayginlik ve sektorel
liderligi saglamak tizerine yapilandirilr.

Temel - :
Tiketici dostu modern perakendecilik

Farkh formatlanyla beklentilerin Uzerinde bir aligveris deneyimi
Tiketiciye yakin aligverig keyfi
Rahat/sicak aligveris, memnuniyet

Dinamik:Perakendenin dinamizmini ve canlihgini yakalayan, enerjik, hizli.
Yenilikgi: Her zaman tilketici beklentilerinin éntinde, yeniliklerin ilk uygulayicisi
Sicak: Negeli, duyarh, yakin, miisteri odakl .

Banka

Yurtdist maazalar ile ilgili
igbirlikleri

Gevre, killtiir, spor, sosyal

Sosyal sorumluluk yardimlar

:\E:_lgcngurum

M Tonpeve coa. 1t
= >

b
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.b  Cevabiiz yanlis ise “Marka Kimligi” bolimii-
nii yeniden okuyunuz.

2.a  Cevabiniz yanlsy ise “Marka Kimligi” bolimii-
nii yeniden okuyunuz.

3.d  Cevabiniz yanlis ise “Marka Kimligi” boliimii-
nii yeniden okuyunuz.

4.2 Cevabimiz yanls ise “Marka Kimligi Planlama

Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.

5.¢  Cevabiniz yanls ise “Marka Kimligi Planlama
Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.

6.c  Cevabiniz yanlis ise “Marka Piramidi Modeli”
boliimiinii yeniden okuyunuz.

7.d  Cevabiniz yanlis ise “Marka Piramidi Modeli”
bolimiinii yeniden okuyunuz.

8.a  Cevabiniz yanls ise “Marka Kisiligi” bolimiinii
yeniden okuyunuz.

9.b  Cevabiniz yanls ise “Marka Kisiligi Skalast”
boliimiinii yeniden okuyunuz.

10.d Cevabimiz yanls ise “Marka Adr” béliimiini

yeniden okuyunuz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Gintmiizde hemen herkes ekonomik acidan, farkli
standartlarda olmakla birlikte, istedikleri bir tatil hiz-
meti veya giyim, gida vb. olsun satin alabilir seviyeye
geldi. Iste bu noktada markalar ¢ok daha fazla énem
kazanmaya bagladi. Ciinkil tiiketiciler farkli secenekler
arasinda anlam diinyalarina en uygun olani bulmaya
caligtyorlar. Bu nedenle markalarin tiiketicilerin diin-
yasina ¢ok daha fazla anlam katmalar1 gerekiyor. Do-
layistyla markalar daha kisilikli olmaya ¢alisiyorlar ve
giderek pazarladiklar1 seyin bir kimlik oldugunun far-
kina variyorlar. Tartismay1 daha da kapsamli hale geti-
rebilmek amaciyla, http://postmodernmarkalar.blogs-
pot.com/ adresindeki makaleyi okumanizi 6neririz.

Sira Sizde 2

Basarili marka isimleri tiriintin islevini anlatmali mi?
Uriiniin islevini anlatan her isim basarili bir isim midir?
Uriiniin ne oldugu hakkinda bilgi icermeyen, bununla
ilgili herhangi bir ¢agrisim yapmayan ama markanin
kisiligini yansitan, nasil oldugunu anlatan isimler basa-
ril1 olabilir mi? Bu sorulari ve tartismay1 daha da agmak
i¢in http://www.markam.biz/index.php?metin=41 ad-
resindeki makaleyi okumanizi dneririz.

Yararlanilan ve Basvurulabilecek
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Marka mimarisinin boyutlarini tanimlayabilecek,

Portf6y rollerini agiklayabilecek,

Uriin ve pazar icerik rollerini agiklayabilecek,

Markanin ne sekilde siniflandirilabilecegini 6zetleyebilecek,

Marka mimarisinin hedeflerini a¢iklayabilecek,

Bir marka stratejisinin marka mimarisi agisindan hangi asamalardan gectigini
tanimlayabileceksiniz.

000000

e Marka mimarisi o Marka genisleme stratejisi
o Marka mimarisi modelleri o Marka portfoyii
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Marka Mimarisi

Ornek Olay
Marka Marka Kimligi Uriin Alani
Amerikali aileler )
Kraft strict | icin gunlulf, ko!ay Peynir,mayonez,barbekil U.§t SII.’llf pazarlara
roliine sahip | hazirlanabilen iyi yonelik diyet
T sosu,salata soslari o
uzman kaliteli yiyecek artnler
¢cozlmleri
Kraft markasi
o sadece onaylayici
AL T Ocak Ustu kolay oldugunda
Onaylayici Yukarida gibi . .
yiyecekler nasil bir kaldirag
Marka . -
etkisine sahip
olacaktir?
Kraft Oscar Mayer ,Post, Kraft marka onayi
Onaylayici Yukarida gibi Maxwell House, Jell- vaadi destekler
Marka O,Cool Whip,Breyer’s mi zarar mi verir ?

Marka simiflamasi tamim birgok sekil alabilir. Yukarida verilen ornekteki Kraft
markasmin simiflamasinda oldugu gibi markamn rolii uzman marka (master
brand), tam onaylayici marka ( strong endorser brand) ve onaylayicit marka (token
endorser) olarak belirtilmektedir. Sekilde soldan ikinci siitun marka kimligini gos-
termekte ve marka simflamasinin niteliginin ve mantigimin altim ¢izmektedir (bu
iiriinlerin hangi marka ile yola ¢iktigini gostermektedir)En sagda kalan kolon ise
markalara ait problem ve firsatlarin yer aldigi listedir.

Kraftin simflandirmasi ayrica marka smiflamasinda her bir markanin hem
onaylayict hem de siiriicti marka roliinii anlatmaktadir. Bu bilgiler ile organizas-
yonlar markalarimin genisleyip genisleyemeyecegini sorgulayabilecektir. Asir1 genis-
lemis markalar birtakim problemlere ve istenmeyen baglantilarin ortaya ¢ikmasina
sebep olabilir.
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GIRIS

Giintimiizde giiglii bir marka adina sahip olmanin en 6nemli avantajlarindan biri
marka adimnin {riin dizisi ya da farkli kategoriler i¢inde genislemesidir. Bunun
disinda; isletme stratejileri birden fazla markayla farkli pazarlama stratejilerini
hayata gecirebilmektedir. Ozellikle, biiyiik 6lgekli isletmelerde sahip olunan mar-
kalarin sinerjik ve biitiinliikgii bir sekilde yonetilmesi marka yonetiminin temel
alanlarindan biri haline gelmistir.

Marka yo6netimi, sadece yeni marka yapilandirmakla ilgili degildir. Var olan
markalarin genisleme stratejileri ve birbirileriyle etkilesimi de son derece 6nem
kazanmugtir. Oyle ki is ve ticaret firsatlar1 agisindan farkli isletmeler arasinda is
birligi modelleri ve ortakliklar giindeme gelmektedir. Bu {initemizde marka yo-
netiminin bu temel alanini farkli yonleriyle ele aliyoruz.

MARKA MiMARISi NEDIR?
Marka mimarisi, marka rolleri ve markalar arasindaki iliskileri ve farkli tirtin-pa-
zar marka yapilarinda sirketin marka portfoyiinii organize eden bir yapidir. Mar-
ka mimarisi asagidaki sekilde belirtilen bes boyut tarafindan belirlenir:

o Marka portfoyii

o Portfoy rolleri

o Uriin-pazar igerik rolleri

 Portfoy yapisi

 Portfoy grafikleri

Marka mimarisi, marka
rolleri ve markalar arasindaki
iliskileri ve farkl tiriin-pazar
marka yapilarinda sirketin
marka portfdyiinii organize
bir yapidir.

-~

Marka Portfoyii

Uriin Pazar Icerik Rolleri
Destekleyici/ Alt Markalar
Fayda markalar
Ortak markalar
Suriici rolleri

Portféy Rolleri
Stratejik markalar
Kilit markalar

Sihirli degnekler
Sagmal inek markalari

MARKA
MIMARISI

Marka Portféy Rolleri

Portfoy Grafikleri
Marka gruplamalari Logo
Marka hiyerarsi araglar 8
3 Gorsel sunum
Marka araligi @
Gucli  Marka Yaraticilikta Sunum  Yiukseltiimis Gelecek
marka olusturma sineriji Acikhgr  marka biytime
kaynaklarina ~ Gériinirliik degerleri segimleri igin
optimal Birlik olusturma platformlar
biitge tahsisi  Etkinlik

Marka Mimarisinin
Boyutlar
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Marka portfoyii, bagka
firmalarla ortak olarak
geligtirilen (drnegin
Shop&Miles) markalari da
iceren tiim markalari ve alt
markalari icerir.

Stratejik marka, gelecekteki
satis ve kar beklentisini sunan
markadir.

Bir kilit marka biiyiik bir

is alaninin veya firmanin
gelecek vizyonunun kaldirag
noktasidir.

Marka Portfoyii
Marka portfoyii, baska firmalarla ortak olarak gelistirilen (6rnegin Shop&Miles)
markalar1 da igeren tiim markalar1 ve alt markalar1 icerir.

Giiniimiiz pazarlama diinyasinin en 6nemli ve zor kararlar1 marka genislemesi
alaninda verilenlerdir. Portféye bir veya daha fazla marka eklenmeli midir? Bir
portfoy bazen markalarin eklenmesiyle kuvvetlenebilir ama asir1 genislemenin de
sikintilar: vardir. Markalar1 portfoye gelisi giizel eklersek, toplam marka portfoyi
icinde merkezden bagimsiz hale gelen gruplar ise zarar verebilir. Bunun 6tesin-
de, marka ekleme kararlarini ele almak i¢in yapilandirilmis bir ¢erceve olmalidir.
Bazen kutulara konulmus bir dizi kritere sahip olmak faydalidir. Bazen de mar-
kalarin hayatlarina son vermek gerekir. Her bir marka kaynak harcar; eger port-
toéyde asir1 sayida marka varsa bunlar gereksiz markalardir; sadece orada olarak
karisikliga katkida bulunabilirler.

Ornegin; Safeway marketlerinin yirmi besten fazla markasi vardi. Bu markalar
¢ok zayif oldugundan Safeway dordii harig¢ hepsini elemeye karar verdi. Safeway
Select iist diizey markas: (genellikle bu kategorideki en iyi markalara esit veya
daha tstiin olarak konumlandirilmis) ve diger “S” deger markalari ile yoluna de-
vam etti (her bir kategoride en diisiikler arasinda fiyatlandirilmis). Diger iki mar-
ka ise siit tiriinleri boliimiindeki Lucerne ve paketlenmis unlu triinler i¢in Mrs.
Wright 6nemli bir giice sahip olduklari i¢in tutuldular. Bu karar, var olan marka
0z degerlerinin gergekg¢i bir degerlendirmesine, miisterilere sunulan deger one-
risine, fazla marka tagimanin maliyetine ve tiim magazalarda iki temel markaya
sahip olmanin yarattig1 sinerjiye dayanmaktadir.

Portfoy Rolleri

Markalara bireysel veya organizasyonel birimler tarafindan sahip olunan bagim-
s1z silolar olarak davranmak, kaynaklarinin yanlis tahsis edilmesine ve markalar
arasi sinerji yaratma ve kullanmada basarisizliga yol agabilir. Marka portfoyiine
daha sistemli bakis saglayacak bir ara¢ sunan portfoy rolleri “stratejik marka”, “ki-
lit marka”, “glimiis nisan” marka ve “sagmal inek” markalar1 olarak tanimlanmis-
tir. Bunlar cok statik tanimlar degildir. Bir marka ayni anda bir kilit ve bir sihirli
degnek marka olabilir veya stratejik markadan sagmal inek markasina gelisebilir.

Stratejik Marka

Stratejik marka gelecekteki satis ve kar beklentisini sunan markadir. Konumu ko-
ruma veya biiyiitme seklinde tasarlanmig bir hakim marka (bazen mega marka
olarak da tanimlanir) olabilir veya biiyiik bir marka olmasi tasarlanan bir kiigiik
marka olabilir. Is veya is dis1 ortamlarda erkek kiyafetlerinde bir konumlandirma
firsat1 olusturdugundan “Slates”, Levi Strauss igin stratejik bir markadir.

Kilit Marka

Bir kilit marka biiyiik bir is alaninin veya firmanin gelecek vizyonunun kaldirag
noktasidir. Miisteri baglilig1 i¢in bir temel saglayarak bir is alanina dolayli yoldan
etki edebilir. Otel endiistrisinde gelecekteki 6nemli segmentleri kontrol altina
alma potansiyelinden dolay1 Hilton Odiilleri, Hilton Otelleri igin bir kilit marka-
dir. Herhangi bir sebepten dolay1 Hilton Otellerinin herhangi bir rakibinin kendi
odiili sektorde dominant bir hale geldiginde bu durum Hilton i¢in dezavantaja
dontsecektir.
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Glimus Nisan

Gilimiis nigan, bir markanin imajin1 olumlu bir sekilde etkileyen bir marka veya
alt markadir. Bir marka imajin1 yaratmada, degistirmede ve korumada giiglii bir
kaynak olabilir. Baz1 bagarili giimiis nisanlar asagida siralanmugtir:

« IBM ThinkPad. Zirveye ulastiginda yenilikgi tirtin IBM markasinin toplum-
sal algilamalarinda belirgin (ve nadir) bir patlama gerceklestirdi. ThinkPad
satiglarinin IBM’in toplam satislarinin diisiik bir ytizdesini temsil etmesi bu
etkiyi daha kayda deger yapmaktadir.

« San Jose Sharks. Bu biiyiik hokey ligi takimi San Francisco sehrinin imajin1
degistirmistir.

o HP LaserJet'in Resolution Enhancement. Bu markalagmis 6zellik, Hewlett-
Packard’in yazic1 teknolojisinde basardig: baska bir bulustur.

o Del Monte Orchard Select. Taze meyve ile yarismak icin tasarlanmis bu
siselenmis meyve hatti, Del Monte kalite ve lezzet iddiasin1 arttirmaktadir.

o Yeni VW Beetle. Bu iiriin Volkswagen markasinin ABDde tekrar hayata
gelmesinin bir sembolii olmustur.

Bir marka veya IBM’in ThinkPad iirtinii gibi bir alt marka giimiis nisan olarak
tanimlandiginda iletisim stratejisi ve biitgesi markanin sinirlarini asabilecektir. Ana
marka grubu (IBM) sirket iletisiminde giimiis nisan markasinin (ThinkPad) 6zel-
ligini 6ne ¢ikardig: gibi iletisim biitgesini gogaltarak da markaya destek olmalidir.

Sagmal inek

Stratejik, kilit ve glimiis nisan markalarina stratejik misyonlarini yerine getirme-
leri igin yatirim ve aktif yonetim destegi verilir. Bir sagmal inek markasi, diger
portfoy markalarinin aksine, 6nemli bir misteri temeline sahip olmasina ragmen
yatirim gerektirmez. Satiglar durgun olsa veya yavas¢a azalsa da markalarini bi-
rakmasi olas1 goriilmeyen sadik bir miisteri grubu vardir. Sagmal inek markasinin
rolii gelecek biiylimenin ve marka portfoyiiniin canlilig1 i¢in temel olacak strate-
jik, kilit ve glimiis nisan markalarina yatirim yapilabilecek kaynaklarini olustur-
maktadir.

Sagmal inek markasinin bir 6rnegi Campbellin Red & White markasidir. Bu
corbalar Campbellin 6z kaynaginin kalbidir ama markanin gergek canlilig ise
baska bir yerdedir. Diger sagmal inek ise Nivea Creme. Niveanin orijinal iiriinii,
cilt bakimu ve ilgili {iriin ¢esidine genislemis bir markadir.

Uriin&Pazar icerik Rolleri
Genel olarak, bir dizi marka belirli bir tiriin-pazar igerigindeki sunumlarini ta-
nimlamak i¢in birlesir. Northstar sistemiyle Cadillac Seville, Cadillac ana markasi
i¢in 6zel bir sunumdur; Seville bir alt marka roliinii oynar, Northstar ise marka-
lagmis bir bilesen roliinii oynar. Bu dort 6ge belirli bir sunumu tanimlamak igin
beraber ¢alisan {irtin-pazar igerik roliiniin dort setidir:

o Destekgi/alt marka rolleri,

o Markalasmis fayda rolleri,

o Ortak-markalar,

o Sirtct rolleri.

Destekgi ve Alt Marka Rolleri
Ana (veya semsiye) marka referans noktasinin, sunumun ana gostergesidir. Belirli
bir sunumu tanimlamak i¢in bir destekgi ve/veya bir veya daha fazla marka ana

Giimiis nisan, bir markanin
imajini olumlu bir sekilde
etkileyen bir marka veya alt
markadir.
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Fayda markasi, markanin
sunumu arttiran markalasmig
bir ozellik, icerik veya
hizmettir.

markaya gii¢ katabilir. Alt markalar (Porsche Carrera veya Apple-Cinnamon Che-
erios) belirli bir icerikte ana markanin birliklerini diizenlerken bir destek¢i marka
(6rnegin Cheerios destekleyen General Mills) da sunuma kredibilite ve 6z sagla-
yan koklii bir markadir. Déhil olan her bir marka diger iceriklerde de kullanilabi-
lir ama belirli bir sunuma anlam saglamak igin bir araya gelirler.

Anlam ve destek¢i markalarin kullanimi ve alt markalar1 marka portfoytindeki
aciklik, sinerji ve gelismeyi saglayacak bir anahtardir.

Fayda Markalari
Fayda markasi, markanin sunumu arttiran markalagmis bir 6zellik, igerik veya
hizmettir. Bazi 6rnekler ise asagida siralanmuistir:

Markalasmis Ozellikler

 Ziploc sandvig ¢antalari - ColorLoc fermuari

 Oral-B dis fircalar1 - Giiglii Tip tityleri ve Eylem Kupa sekli

» Reebok - 3D UltraLite tek tasarim

« Lipton Tea - Flo-Thru ¢antasi

« Revlon Revolutionary - ColorStay Lipcolor (Dudak Rengi)

Markalagsmis Ogeler veya icerikler

« Compaq - Intel Inside

+ Cheer - Advanced Color -Guard Power

« Reebok-Hexalite (hafif bal petegi - sekillendirilmis yastiklama)

« Kenwood - Dolby giiriiltii azaltma

« Diet Coke - Nutrasweet

Markalasmis Hizmetler

o American Express - Gidis Doniis (sirket seyahat ofisi i¢in bir hizmet paketi)

 Ford/Mercury/Lincoln - Kalite Bakim1

o+ UPS - Ozel Posta

Markalagmis bir fayda, iirine veya hizmete 6zgiin bir ozellik eklediginde
giliglidiir. Marka vaadine fazladan ve marka vaadine uygun bir sey eklendiginde
genellikle markanin islevsel faydasina katkida bulunur. Sunuma kredibilite sag-
layarak herhangi bir destekgi gibi de calisabilir. Ornegin, Gore-Tex elbisenin yag-
murlu havada etkili olacag1 vaadine hizmet edecegini 6ne siirer.

Markalasmis faydalarin, ozellikle yeni veya daha az koklii markalarda, her
zaman markalar i¢in bir patlama saglayacak olduklar: diistiniiliir. Bir ¢aligmada,
miisterilerin igerigin neye yaradigini bilmeseler de, markalagmus bir igerikli elbi-
seye daha fazla 6demeye goniillii olduklarini bulunmustur. Klasik bir markalagsma
programi olan Intel Inside siirekli ve ciddi bir katma deger iiretmektedir.

Diger ¢aligmalar, markalagmis bilesenlerin ¢ok gii¢lii imaji olan markalara yer-
lestirilmedikee de iiriine deger kattiklarini bulmustur.

Markalar diger firmalar tarafindan sahip olunan markalagmis faydalarin
(Gore-Tex gibi) lisansin1 alirken onlar tarafindan olusturulmus deger ve kredibili-
teyi kazanirlar. Sahip olunabilen faydalar potansiyel olarak daha fazladir. Bununla
birlikte ozellik, bilesen veya hizmet, sonugta bagkalar: tarafindan taklit edil-
se bile bunlar hala rekabetci bir avantaj sunmaya devam eder. Ornegin, HP’nin
Resolution Enhancement (Coziintirliik Artirma) tek yazici jenerasyonu sirasinda
sadece onemli bir farklilagma kaynagiydi. Kisa 6mrii bile yenilik ve yiiksek kalite
i¢in HP LaserJet iiniiniin siirekliligini saglamak i¢in yeterliydi.

Sahip olunabilen markalagmus bir fayda, marka kavraminin iletilmesine yardim-
c1 olarak bir giimiis nisan roliinii de oynayabilir. Ornegin, Oral-B dis fircalarinin
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Power Tip 6zelligi markanin yenilik¢i dogasini iletir. Bunun 6tesinde fayda markasi,
farkindalik ve 6zel bir anlam yaratacak bir iletisim programiyla da desteklenmek
zorunda degildir. Bazen sadece orada olarak katkida bulunabilir, 6zellikle de ismi
tanimlayici ise. Power Tip ve Resolution Enhancement durumlari buna 6rnektir.

Ortak Markalar

Ortak markalagma, farkli organizasyonlardaki markalarin (veya ayni organizas-
yon igerisindeki belirgin farkli islerin) her birinin bir siiriicii roliinii oynadig1
birlesmelerdir. Ortak markalardan biri bir bilesen veya icerik markasi (Nestle ¢i-
kolata ile Pillsburry Brownies gibi) veya bir destekleyici (Kellogg’s markasindan
Healthy Choice gibi) olabilir. Ayrica birden fazla asil markalarla bir birlesik marka
da olabilir, ti¢ markali (Garanti-THY- Visa) Shop&Miles Kredi kart1 gibi.

Ortak markalagmanin belirli 6diilleri ve riskleri vardir. Olumlu tarafinda or-
tak marka iki (veya daha fazla) marka 6z degerini yakalayabilir ve boylece sagla-
dig1 fayda ve farklilasma puanini arttirabilir. On bes yildan daha fazla otomobil-
lerde saygin bir ortak-marka ¢abasi olan Ford Explorer markasinin Eddie Bauer
isbirligini diigiiniin. Eddie Bauer farkli lezzet ve stille aktif insanlarin kullandigt
acik hava giysileri anlamina geldiginden Ford Explorer i¢in sadece deri igerigin
stilistik, yliksek kalite ve rahat (Eddie Bauer giysileri gibi) olacag: algisini kazan-
dirmaz; ayrica kullanici hayat tarzi imajini da kazandirir.

Ortak markalagsmanin etkisi her bir marka birliginin gii¢lii ve birbirini takviye
edici oldugunda beklenilenden daha biiyiik olabilir. Kodak tarafindan yapilan bir
aragtirma, hayali bir eglence araci i¢in potansiyel miisterilerin yiizde yirmisinin
triinii Kodak adi altinda alacagini ve yiizde yirmisinin de Sony adi altinda ala-
cagini ama yiizde seksenin ise tiriiniin her iki ismi de tasirsa alacagini séyledi.
Buradan ¢ikan sonug ise, birlesimin markalardan herhangi birinin kendi basina
makul bir sekilde iddia edemeyecegi bir ilerlemeyi temsil edecegidir.

Ortak markalasma sadece ortak markalanmis sunumu degil, ayrica her iki
markanin giiciinii de arttirabilir ve arttirmalidir da. Ornegin, Ford Explorer
markasinin Eddie Bauer versiyonu, reklamlarda ve promosyonlarda sunuldugu
sekliyle bir goriis yaratir ve hem Ford Explorer hem de Eddie Bauer marka bag-
lantilarini destekler. Gergekte ise, ortak markalagmis araba her iki marka icin en
yiiksek kalite, stil ve giimiis nisan etkisine sahiptir. Ek olarak, ortak marka, st
kalite bir markanin ortak oldugu markadan daha yiiksek kalite ve prestij seviye-
sinde algilandiginda, ortaya ¢ikan gézle goriiliir bir risk olan markalardan birinin
baglantilarina zarar vermemelidir.

Bagsarili bir ortak markalasma i¢in bir anahtar da takviye birlikleriyle sunumu
arttiracak ortak bir marka bulmaktir. Sadece, kapidan igeri girecek seceneklerden
birini degerlendirme yerine, bir organizasyonun sistematik ve proaktif bir sekilde
dogru bir ortak aramak i¢in aragtirma kullanmasi1 daha muhtemeldir. Hangi bir-
likler zay1f? Bu birliklerin hangi markalar1 vardir? Bir tiriin ve bunu saran marka
olusturma aktiviteleri ortak markalagsmis sunum icin nasil bir etki yapabilir? Her
iki markanin marka olusturma kaynaklari ortaklik ile arttirilacak mi? Tki marka
bundan nasil faydalanabilir ve bu, var olan is modellerine nasil oturacak?

Ortak markalagmanin, organizasyonlar arasindaki herhangi bir ortaklik gibi,
riskleri de vardir. Program zamanla her iki firma i¢in gekici doniisler (hem finansal
hem de marka olusturma bakimindan) yaratacak mi1? Ortaklardan biri, doniisiin
yetersiz oldugunu hissettiginde veya programin stratejik olarak artik oturmadigim
diistiniirse gekilebilir veya bazen daha kotiisii macera kalip ilgi kaybedebilir. Ayrica,

Ortak markalagma,
farkli organizasyonlardaki
markalarin (veya ayni
organizasyon icerisindeki
belirgin farkli islerin) her
birinin bir siiriicii roliinii
oynadidi birlesmelerdir.
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Siiriicil rolii (itici Giic);
siiriicliniin marka satin alma
kararini yonetmesi ve kullanim
deneyimini tanimlamasina
kadar temsil eder.

Marka gruplamasi
mantiksal bir siniflandirma
ile, anlamli ve ortak ozelliklere
sahip markalarin ayni grup
etrafinda toplanmasidir.

iki farkli organizasyon dahil edildiginde, tasarlama ve uygulama programlari
daha kiigiik marka olusturma ve ortaklik zorluklarina yol agarak daha karmasik
bir hale gelir. Lisanslamanin eklendigi her zaman (Kellogg’s Healthy Choice mar-
kasini lisansladiginda veya Barbie NBA Barbie i¢in NBA ismini lisansladiginda)
ve bir marka sorumlu oldugunda bu risk biiyiik 6l¢iide elenir.

Surucu Marka

Siiriicii rolii (Itici Giig); stirticiiniin marka satin alma kararini yénetmesi ve kul-
lanim deneyimini tanimlamasina kadar temsil eder. Marka ortadan kalktiginda
miisteriler, o markaya ait iirtin ile kendilerini eskisi gibi konforlu hissedemeye-
ceklerdir. Marka mimari tasarimi, biiyiik siiriicii rolleri verilecek bir dizi marka
secimini igerir; bu markalar marka olusumunda dncelige sahiptir. Marka mimari-
si ayrica iiriin-pazar igerigindeki her bir markanin siiriicii sorumluluk anlayisini
icerir. Ornegin, Porsche Carrera Cabriolet iiriiniine dahil edilen markalarin ilgili
strticit sorumluluklarini disiiniin.

Bir sirket yiizlerce markaya sahipken genellikle sadece bunlardan bir kaginin
bityiik itici giicii vardir. Ornegin Ulker Cokonat, Hanimeller ve Alpella. Bir siiriicii
markayla hatali adim atmak ciddi bir problem olusturacagindan, marka mimarisin-
den sorumlu organizasyon bu grubun birlesimi hakkinda dikkatli bir sekilde diisiin-
melidir. Miisterilerle iliskileri kontrol eden markalar nelerdir? Bazilar1 emekliye ¢ika-
rilmali veya 6nemi azaltilmali midir? Digerleri eklenilmeli veya yiikseltilmeli midir?
Bazilar1 genisletilmeli veya simdiye kadar genisletilmis olanlar kisaltilmali midir?

Bir siiriicii marka genellikle bir ana marka veya alt markadir; ama destekgiler,
markalagmig faydalar ve ikinci ve ti¢lincii sinif alt markalarin, az da olsa stiriicii
rolii olabilir. Aslinda, birden fazla marka dahil edildiginde her birinin siiriicii roli
sifirdan ytizde yiize kadar degisebilir. Bu durumda siiriicii roliinii diizenlemek
icin marka mimarisinin becerisi esnek ve gii¢lii olmalidir. Alt markalarin 6zellik-
le gesitli rolleri olabilir. Bazi alt markalarin hi¢ bir siiriicii islevi yoktur ve sadece
tanimlayicidir. Ornegin Casper Karizma. Digerlerinde ise (6rnegin Sony VAIO)
stirtictiniin 6zelligi marka i¢in olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii; marka degeri olusturu-
lurken bu degere dahil olmaktadir.

Stirtici markalar: aktif bir sekilde yonetilmeli; eger bir markanin sinirl bir
stirticti rolii varsa ne marka olusturma kaynaklarindan yararlanmali, ne de aktif
bir sekilde yonetilmelidir.

MARKA PORTFOY ROLLERI
Portfdy igerisindeki markalar birbiri ile iliski icerisindedir. Oyleyse béyle bir ya-
pinin mantig1 nasil islemektedir? Tiiketicilere karigiklik yerine bir netlik, aciklik
mi1 saglamaktadir? Bu yapinin mantig1 sinerji ve kaldirag etkisini mi organize et-
mektedir? Bu yap1, amag ve organizasyona bir yon vermekte midir? Ya da stratejik
sapmalar ve birbiri ile bagdasmayan marka karisikligini1 yonetebilmek igin gegici
bir ¢6zim 6nerisi midir?

Marka portféy yapisini sunan ii¢ yaklasim; marka gruplamasi, marka hiyerarsi
agac1 ve marka siniflamasi asagida agiklanmaktadir.

Marka Gruplamasi

Marka gruplamas: mantiksal bir siniflandirma ile, anlamli ve ortak 6zelliklere sa-
hip markalarin ayn1 grup etrafinda toplanmasidir. Ralph Lauren 6rnegine bakil-
diginda markalar dort karakteristige gore gruplandirilmistir;
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o Segment ( Kadin -Erkek)

o Uriin ( giyim veya ev tekstili)

o Kalite ( tasarimci - tist sinif)

« Dizayn ( klasik veya ¢agdas)

Gruplar marka portfdyiine bir mantik saglamakta ve zamanla markalarin bii-
ylimesine yardimci bir rehber olmaktadir. Ralph Lauren tarafindan kullanilan ilk
li¢ gruplama karakteristigi, iriin pazarinin yapisini ve boyutu tanimlamasindan
dolay1 birgok marka portféyiinde rol almaktadir. Ornegin, otelcilik endiistrisinde
bu yapi1 kullanilmakta, portféy markalarinin gruplandirilmas: tiiketicilerin mar-
kalar1 anlamasini kolaylastirmaktadir.

Diger bir sik kullanilan degisken de dagitim kanalidir. Loreal, Elseve ve
Maybelline markalar1 marketlerde, Vichy markas1 eczanelerde ve Kerastase mar-
kasi ise kuaforlerde satilmaktadir.

Marka Hiyerarsi Agaci

Bazen marka portfdy yapisinin mantig1 Sekil 7.2'de gosterilen marka hiyerarsi
agaci tarafindan sekillenir. Marka hiyerarsi agacinin yapisi organizasyon semasi-
na benzemekte; hem yatay hem de dikey boyutta olabilmektedir. Yatay boyut, alt
markalar veya onaylayic1 markalarin marka semsiyesine ait oldugunu, bir bagka
deyisle markanin faaliyet alanini yansitmaktadir. Dikey boyut ise, pazar girisinde
ihtiyag duyulacak belli sayidaki marka ve alt markalar1 gostermektedir. Colga-
te ag1z bakim markasinin hiyerarsi agacini inceledigimizde, Colgate markasi dis
macunu, dis firgasi, dis ipi ve diger agiz bakim iirlinlerini kapsamaktadir. Ayrica
Colgate Plus markas: birbirinden farkl: iki alt markasi ile dis fircas1 modeli ile
baglantilidir.

Coklu markalara sahip markalara sahip firmanin her markasi icin boylesi bir
hiyerarsi agaci gereklidir; hatta yogunlugundan dolay: orman gerekli diyebiliriz.
Ornegin, Colgate ti¢ dis firgas1 markasina -Colgate, Ultra Brite, Viadent- ve bir
diizine de diger biiyiik markalara sahiptir; Memnon, Soft soap, Palmolive, Irish
Spring, ve Skin Bracer. Baska bir drnekte ise, Sekil 7.3, Lexus ve Toyota markalar:
iki farkli agaci temsil etmektedir. Bazi durumlarda, kimi agaglar tek sayfaya sig-
dirilamayacak kadar genis olabilir; bu sebepten bu yapinin iki biiyiik parcaya ay-
rilmasi gerekecektir. Colgate 6rneginden devam edecek olursak, markaya ait tiim
markalar1 bir agag yapisi igerisinde gostermek zor olacak bu nedenle dis fir¢asini
bu agactan ayr1 baska bir boliimde gostermek daha yararli olacaktir.

-~

Colgate
Colgate Dis Colgate Dis Colgate Dis Colgate Colgate Fluoride
Macunu Firgasi Ipi Gargara Tabletleri
| Plus | | Hassas | | Geng | |Renk Degistiren

m

Colgate Ag1z Bakim

Kategorisi Marka
Hiyerarsisi.
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Marka hiyerarsi agact marka mimarisini degerlendirmeye yardimci bir pers-
pektif saglamaktadir. Ilk olarak, pazara sunulmus ve pratikte gercekgilige sahip
destekleyici markalar ¢ok mudur az midir? Markalar nerede birlestirilmis olabi-
lir? Yeni markalar pazar giiciine nerede eklenmis olabilir? Ikinci olarak, marka
sistemi mantikli ve agik midir yoksa karisik ve gecici midir? Eger agik ve mantikl
olma durumu yetersiz ise ne tiir degisiklikler uygun olabilir?

Bagarili marka mimarisi hem tiiketiciler hem de organizasyon igindekilere
acik ve anlagilabilir teklifler dizisi sunar. Alt markalar arasinda mantiksal bir hi-
yerarsik yapiya sahip olma agik ve anlagilabilir olma durumuna yardimei olur. Alt
markalar ve alt markalara ait gostergeler ayn1 karakteristige sahip olduklarinda,
yap1 mantikli hale gelecektir.

Portféy markalarini mantiksal ve agik bir sekilde tanimlayacak bir¢ok yol bu-
lunmaktadir. Ornegin alt markalar agagidaki gibi tanimlanmaktadir;

o Uriin Ailesi; LOreal’s Plenitude (cilt bakim) ve éncelikli markalar (sa¢ bo-

yalar1)

« Teknoloji; HP Lazer]et, InkJet, ve Scanjet yazic1

 Kalite/Deger konumlandirmasi; Visa Klasik, Gold, Platinum ve imza karti

« Fayda; Prince’s Thunder ( gii¢ ) ve Precision Tenis raketi ( hassas ve net

vuruslar)

 Pazar Bolumleri; Lee Pipes ( ¢ocuk ve gengler i¢in son moda kiyafetler)

Dungarees ( 18 yas iistii gengler i¢in otantik eski moda stile sahip kiyafet-
ler), Lee (genel kullanicilar i¢in klasik jean)

Marka hiyerarsisi agisindan giiniimiiz faal Tiirk markalarinin basar1 durumunu goz
oniinde bulundurarak, gelecek yillarda diinya pazarlarinda boy gosterme potansi-
yelini tartisiniz.

Marka Siniflamasi
Marka mimarisindeki esas konu, markalar ve alt markalar arasindaki portfoy
markalarinin siniflamasidir. Markalar, pazarlar ve iiriinler iizerinde yatay olarak
ne kadar genisleyebilir? Markalar iist veya ekonomi sinifina dikey olarak ne kadar
esneyebilir?

Marka siniflamas1 marka portfoyii igerisindeki her markanin {iriin siniflari ile
koprii kurmast olarak tanimlanmaktadir. Buradaki 6énemli konular markanin su
an i¢in ne kadar genisleyebilecegi ve genislemesi gerektiginin ortaya ¢ikarilmasi-
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dir. Bu konular analiz edildiginde su sonuca ulasilir: Organizasyonlar markalarin
onaylayic1 ve uzman marka rollerini farkli kilmali ve alt markalar- ortak markala-
r1 markaya kaldirag giicii veren kilit rolleri tanimlanmalidir.

Portfoy Grafikleri

Portfoy grafikleri markalar ve baglamlar arasindaki iliskiyi gosteren gorsel sunum
modelleridir. Genellikle en ¢ok goziiken ve markanin merkezinde olan ‘Logo’
markaya ait rolleri ve anlamlar1 gostermektedir. Bir markanin kendini ifade ede-
bilmesi, kapsaminin belirlenmesi ve diger markalarla olan iliskisini kurabilmesi
i¢in 6ncelikle logo boyutunun, renklerinin, yerleskesinin ve karakterinin farklilik
gostermesi gerekmektedir. Bu grafikler gorsel sunum olarak paketlemede, sem-
bollerde, iiriin dizayninda, basili reklam yerleskesinde, yaz1 karakterinde tanim-
lanmaktadir. Bu tiir markanin gorseline ait unsurlar marka ve bagli bulundugu
portfoye yonelik sinyaller ve ipuglar1 vermektedir.

Portfoy grafiklerinin bir rolii marka dizisine ait siiriicii/itici roliine yakin bag-
lantilar hakkinda ipuglar1 vermektir. Birbirine yakin yazi karakteri ve konumlan-
dirmaya sahip markalar, logolar veya isaretlerinde birbirine yakin siiriicii rollerini
yansitmis olacaktir.

Ornegin Ralph Lauren markasi Ralph ile giiglii bir onaylamayi ve Polo Sport
ile de zayif bir onaylamay1 ayni logo tizerinde yansitmaktadir. Diger bir 6rnekte
ise IBM firmasina ait ThinkPad markasinin yazi karakteri IBM markasinin ya-
ninda daha ufak boyutta yer alarak IBM markasinin onaylayici ve markanin ana
stiriclisi oldugu vurgulanmaktadir.

Portfoy grafiklerinin diger bir rolii ise iki markanin veya kavramin ayrigmasi-
na yonelik ipucu vermesidir. John Deere traktorleri 6rneginde oldugu gibi, renk
ve iiriin tasarimi, ekonomi sinifi markasi Sabre ile tist sinif markay1 (John Dere)
birbirinden ayirmaktadir. Sabre markasinin renklerinde bilindik John Deere sari1-
s1 kullanilmamig boylelikle miisteriler tist siniftan farkl: bir iiriin sinifindan triin
aldiklar1 imaj1 gorsel olarak algilatilmistir. Gorsel sunumdaki farklilagtirma digin-
da, iiriinlerde de gorsel olarak farklilagma saglanmaktadir. Ornegin, HP markast
tiriinlerinde farkli renkler kullanarak ev ile ofis tiriin hattini ayirrmistir. Kullandigt
renkler (mor -sar1) ile HP farkli paketleme ve basliklarla tirtinlerini farkli siniflara
sunmustur.

Marka portfoy yapisi icerisinde kullanilan renk ve ortak logo bir grup mar-
kasini gorsel olarak belirtmektedir. Ornegin, Maggi markasinin rengi ve paket
tasarimyi, alt markalar Gizerinde ¢ok giiglii bir uzman marka etkisi yaratmis ve bu
etki ile alt markalarin ortak marka baglantilarina sahip oldugu gosterilmistir.

Marka mimarisini ve markalar arasindaki baglantilar1 anlamak adina yapilan
zihin agma egzersizlerinde organizasyona ait tiim markalarin grafikleri (gorsel
sunumlari logo, renk vb.) biiyiik bir tabloda toplanarak incelenir. Bu egzersizde
sorulmasi gereken sorular; markalar ayn1 duygu ve goriiniisii yansitmakta midir?
Gorsel bir sinerji var midir? Bir marka tutarsiz bir durusa sahip midir veya kari-
siklik m1 yaratmaktadir? Bu gorsel test marka yapisinin mantiksal olarak goriil-
mesini saglayan iyi bir yontemdir. Ayrica rakip markalarla karsilastirma adina da
yararli bir testtir.

MARKA MIMARISiNiN HEDEFLERI

Giiglii ve etkili bir marka etkisi yaratma 6ncelikli amactir. Marka mimarisin alt1
hedefi temel bagliklar altinda asagida tanimlanmaktadir.

Portfoy grafikleri, markalar
ve baglamlar arasindaki
iliskiyi gosteren gorsel sunum
modelleridir.
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Markalasma stratejisi firma
tarafindan satilan farkl
lirinlere uygulanan genel ve
belirli marka dgelerini yansitir.

e Giiclii ve Etkili Markalar Yaratma
Giiglii markalarin en 6nemli 6zelligi, miisteride yanki uyandiran farklilik ve
¢ekim yaratmaktir. Yeni alt markalar veya markalar, mevcut marka mimarisine
ek bir maliyet ve marka mimari kiimesi icerisinde kalabaliklasma yaratmasina
ragmen, marka iliskilerine ek bir baglant1 saglanmasina veya mevcut baglanti-
larin tasfiye edilmesine yardimci olur. Marka mimarisi hedefledigi kadar giiglia
markalara sahip degilse bu, markanin kendi bagarisizlig1 olacaktir.

o« Marka Insast Kaynaklarinin Alokasyonu
Mimari igerisindeki her markaya karliliga olan katkisina gore kaynak ay-
rildiginda, yiiksek potansiyele sahip gosterissiz markalarin mevcut satiglar:
kaynak yoksunlugu gekecek, kilit markalar veya glimiis nisan markalari ise
portfoydeki hedeflerini gergeklestirmek icin yetersiz kaynak ile hareket et-
mek zorunda kalacaktir. Portféy igerisindeki markalarin tanimlanmasi op-
timal seviyede kaynak tahsis etme karari ile ilgili en 6nemli adim olacaktir.

o Sinerji Yaratma
Iyi tasarlanmig bir marka mimarisi bircok sinerji kaynagi ile sonuglanmali-
dir. Ozellikle farkli durumlarda kullanilan markalar gérselligi zenginlestir-
meli, marka baglantilar1 yaratmali ve giiglendirmeli ve maliyet verimliligini
yonetebilmelidir. (Marka iletisim programinda 6lgek ekonomisinin uygu-
lanmasi). Marka mimarisi farkli durum ve roller karsisinda marka kimlik
karisikligi ile sonuglanacak negatif sinerjiden kaginmalidur.

o Uriin Sunumunda A¢ik ve Anlagilabilir Olmay: Saglama
Marka sistemi, {irtin sunumunu agik ve anlagilabilir olarak saglamayz sirf tii-
keticiler i¢in degil ayn1 zamanda calisanlar ve is ortaklar1 (perakendeciler,
reklam ajanslari, PR ajanslar1 vb..) i¢in de saglamalidir. Giiglii markalar, ¢ali-
sanlar ve is ortaklar1 arasindaki agik ve anlasilabilir marka kimligini yansitir.

o Marka Degerini Artirma (Kaldirag Etkisi)
Kaldirag etkisine sahip olmayan markalar, katma deger yaratamayan mar-
kalardir. Kaldirag etkisine sahip olmak ise, ana pazarlarinda giiglerini arti-
rabilen ve yeni pazarlara dogru genisleyebilen markalar1 tanimlar. Marka
mimarisinin diger bir isi ise, marka genisleme firsatlarini bir yapr icinde
degerlendirme ve disipline edebilme gérevini tistlenmesidir.
Marka genislemesi riskler tasimaktadir; zira markanin genisleyecegi alan
dogru tanimlanmalidir. Markanin dikey genislemesi oldukga hassastir,
markanin 6zellikle alt sosyo-ekonomik versiyonu iyi diistintilmelidir.

o Gelecekteki biiyiime opsiyonlarina platform olusturma
Marka mimarisi, gelecege yonelik bir bakis acisina sahip ve yeni pazarla-
ra yonelik stratejik atilimlar1 destekleyici olmalidir. Cok 6nemli genisleme
potansiyeline sahip uzman marka yaratmak anlamina gelmektedir.

MARKA STRATEJiSi GELISTIRME
Markalagma stratejisi firma tarafindan satilan farkls iirinlere uygulanan genel ve
belirli marka 6gelerini yansitir. Bir diger ifadeyle, markalagma stratejisi tasarlan-
masi, nitelik olarak yeni veya var olan bir iirline var olan veya yeni bir marka
6gesinin uygulanmasi kararini igerir. Yeni @irtinlerin nasil markalagsmasi gerektigi
hakkinda verilecek karar 6zellikle 6nemlidir. Sirketler ti¢ ana madde altinda to-
parlanabilecek seceneklere sahiptir;

1. Yeni iirlin i¢in yeni marka 6geleri gelistirebilir

2. Var olan marka 6gelerinin bir kismin1 uygulayabilir

3. Yeni ve var olan marka 6gelerinin bir karisimini kullanabilir.
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Kavram Tanim Tablo7.1

Mark Yeni Uriinleri
arka . Yeni bir Grlinti piyasaya sunmak igin var olan bir markayi kullanma Markalastirma

genislemesi

Alt-marka Yeni markayi var olan bir markayla birlestirme

Ana marka Marka genislemesini doguran mevcut bir marka

Aile markasi Birden fazla marka genislemesiyle 6zdeslemis ana bir marka

Ana bir marka tarafindan sunulan kategori icindeki yeni bir

Portfoy (line) marka bolimiini hedefleyerek yeni bir Griini markalastirmak

genislemesi icin ana bir markayi kullanma (6rnegin yeni tatlandiricilar)
Kategori Ana marka tarafindan su anda hizmet edilenden farkl bir Griin
genislemesi kategorisine girmek icin ana bir markayi kullanma
Marka hatti Belirli bir marka altinda satilan tim driinler
Marka karisimi Bir firmanin musterilerine sundugu tiim marka hattinin seti
? (marka tasnifi olarak da bilinir)

(l\j/lavrk alasmig Belirli perakendecilere veya kanallara tedarik edilen 6zel marka hatlan

egiskenler

. - Baska bir firma tarafindan yapilan bir Griin tizerine bir firmadan
Lisansh Grtin

lisansi alinmis marka ismini kullanma

MARKA MiMARiSi VE MARKALAMA STRATEJiSi

ILISKISI

Markalagma karari bir iiriin i¢in bir marka ismi gelistirmek veya gelistirmemektir.
Bugiin bir sekilde markalasmamis ¢ok az tiriin vardir. Bir mal misterilerin zih-
ninde fiziksel olarak farklilagamayacak kadar basit bir iirtindiir.

Genel Marka Stratejileri
Sunduklari tiriinleri markalastirmaya karar veren bir firma hangi marka isimleri-
ni kullanacagini se¢melidir. Bu konuda dort genel strateji vardir:

+ Bireysel Isimler: General Mills bu stratejiyi kullanir (Gold Medal unu,
Nature Valley tahil gevrekleri ve Old El Paso Meksika yiyecekleri). Bityiik
avantaj ise sirketin tiniiniin tiriiniinkine baglanmamasidir. Uriiniin basari-
s1z veya diisiik bir kalitede olmas1 durumunda sirket zarar gormez. Sirketler
genellikle ayni tiriin sinifi icerisindeki farkli kalite hatlar1 i¢in farkli marka-
lar1 kullanir. Delta, Delta AirLines markasinin 6z kaynagini kismen koru-
mak i¢in disiik tarifeli hava kargosu Song’u markalagtirmigtir.

» Genis Kapsaml1 Aile isimleri: Heinz ve General Electric bu stratejiyi kul-
lanir. Bir genis kapsamli aile isminin de avantajlar1 vardir. Gelistirme ma-
liyeti daha azdir, ¢iinkii marka isminin taninmasini saglamak igin “isim”
arastirmasina veya pahali reklamlara bir ihtiya¢ yoktur. Bunun yaninda,
treticinin ismi iyiyse yeni-iiriin satislarinin giiclii olmasi olasidir; bu da
yeni bir tirtin i¢cin hemen taninma anlamina gelir.

+ Tiim Uriinler igin Ayr1 Aile Isimleri: Sears bu stratejiyi kullanir (Kenmore
araglar i¢in, Craftsman aletler icin). Eger bir sirket ¢ok farkl tirtinler tiretiyorsa
tek bir aile ismini kullanmak cazip degildir. Swift and Company jambonlar1
(Premium) ve giibreleri (Vigoro) iiriinleri i¢in ayr1 aile isimleri gelistirmistir.

+ Bireysel Uriin Isimleriyle Birlesmis Sirket Ismi: Kelloggs bu alt-
markalagsma stratejisini kullanir (Kellogg’s Piring Citirlari, Kellogg’s Kuru
Uziim Kepekleri ve Kellogg’s Misir Gevrekleri). Sirket iiriinii ismi ile onay-
larken bireysel isim de iiriinii bireysellestirmektedir.
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Bir firma yeni bir Girlini
piyasaya sunmak icin kokli bir
markayi kullandiginda buna
marka geniglemesi denir.

Ortak-Markalasma
Bazen iiriinler bir markadan daha fazlasinin 6zelligini tagir. Iyi bir drnek ise iki
veya daha fazla bilinen mevcut markanin ortak bir @iriinde birlestirilmesi ve/veya
ayn1 donem ve ihtiyagta beraber markalasmasinin gerceklestigi ortak-markalas-
manin - ¢ift markalagsma veya marka paketlemesi olarak da adlandirilan - ortaya
¢ikmasidir. General Mills firmasinin Trix ve Yolplait yogurdunun reklamini yapti-
g1 gibi ortak-markalagsma ayni-sirket ortak-markalagsmasi seklini de alabilir.
Ortak-markalagmanin ana avantaji, mevcut hedef pazardan daha biiytik satis-
lar ¢ikararak ve yeni miisteriler ve kanallarla daha fazla firsat agarak ortak mar-
kalasmaya dahil edilen birden ¢ok {iiriiniin istiin 6zelligiyle ikna edici bir sekil-
de konumlandirilabilmesidir. Ortak-markalasma, {iriiniin piyasaya sunumunun
maliyetini de azaltabilir, ¢iinkii potansiyel kabullenmeyi hizlandirarak iki bilinen
imaj birlestirilir. Sonug olarak; ortak-markalasma miisterileri hakkinda ve di-
ger sirketlerin bunlara nasil yaklastigi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmas1
icin pazarlamacilara yardimci olabilir.

icerik Markalasmasi

Marka degerini olusturan 6zel bir ortak markalasma durumudur. Markalagmis
tirtinler igerisine ister istemez dahil edilen malzemeler, bilesenler veya parcalar,
marka degerini yaratmakta bir nevi igerik, malzeme ve bilesenlerin giicii ile orta-
ya ¢ikan markalar olarak tanimlanmaktadir. Bazi basarili icerik markalari; Dolby
gliriiltii azaltilmasi ve Gore-Tex suya dayanikl fiberler. Bu tireticiler markalarinin
nihai tirtiniin bir pargasi olarak 6zellik kazanmasini iimit ederler. Intel'in miisteri-
giidiimlii marka kampanyasi “Intel Igeride” bilgisayarlarin alinmasi igin bir¢ok in-
san1 ikna etmistir. Sonug olarak, bir¢ok bilgisayar iireticisi bilinmeyen bir tedarik-
¢iden benzer ¢ipleri almak yerine Intel’in ¢iplerine daha fazla fiyat 6demektedir.

Marka Geniglemeleri

Bir firma yeni bir tiriinii piyasaya sunmak i¢in koklii bir markay: kullandiginda
buna marka genislemesi denir. En degerli hazinelerinden birisinin markalari ol-
dugunun farkina varan birgok firma yeni tirtinlerini en gii¢lit marka isimlerinin
altinda sunarlar. Piyasaya sunulan bir¢ok yeni iiriin aslinda portfoy genislemeye
dahildir - herhangi bir yilda bu oran yiizde 80 ila yiizde 90 civarindadir. Bunun
yaninda gesitli kaynaklar tarafindan degerlendirilen bir¢ok basarili yeni iriin de
genislemeye dahildir. (6rnegin Microsoft Xbox video oyun sistemi, Apple iPod
dijital miizik ¢alar)

Marka genislemeleri iki genel kategoride genis bir sekilde siniflandirilabilir.
Portfoy (line) genislemesinde yeni tatlandiricilar, sekiller ve paketleme boyutlar1
gibi ana marka tarafindan su anda hizmet edilen bir kategori igerisinde, yeni bir
pazar1 hedefleyerek ana marka yeni bir iiriin tizerinde kullanilir. Kategori genis-
lemesinde Swiss Army saatleri gibi ana marka tarafindan su anda hizmet edilen-
den farkli bir kategoriye girmek i¢in ana marka kullanilir.

Marka Genislemesinin Avantajlar
Marka genislemelerinin bir avantaji, yeni tiriiniin basarisizlik riskini azaltmasidur.
Marka genislemesiyle, miisteriler daha 6nceden tanidiklar1 ana markanin ¢ikardi-
g1 yeni triinle ile ilgili bir takim performans beklentilerine sahip olabilirler.

Yeni tiriiniin marka genislemeye déhil olarak piyasaya sunulmas: miisteri ta-
lebinde potansiyel bir artiga sebep olabilir ve bunun sonucunda perakende kanal-
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larinin yeni markay1 benimsemeleri, tanitmalar1 ve satmalar1 daha kolay olabilir.
Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda; genisleme sonucu ortaya ¢ikan
marka ve ana marka i¢in tanitict bir kampanya ile farkindalik yaratilmasi zorun-
luluk degildir, bunun yerine yeni {iriiniin kendisine odaklanilabilir.

Bu tiir marka genislemeleri lansman kampanyalarinin giderlerini diisiirmek-
tedir. Bu durum ¢ok énemlidir, zira ABDde kitlesel pazara sunulan paketli bir tii-
ketici dirliniine ait yeni bir markanin lansman kampanyasinin bedeli 100 milyon
dolar tutabilmektedir.

Ayrica yeni bir isimle piyasaya lanse edilme zorlugundan - ve masrafindan - da
kaginmis olurlar. Ek olarak, uygun bir ambalaj ve sunus ile rafta kendi kendisine
satabilir. Uriin kategorisinde marka portfdyiine ait esitli varyasyonlar miigterile-
re sunularak cesitli ihtiyaci olan bir miisteri marka ailesini birakmadan farkli bir
riin tliriini satin alabilir.

Ikinci bir avantaj ise, marka genislemeleri geri bildirim faydalar1 da saglayabilir.
Genislemeler bir markanin anlamini ve 6z degerlerini agiklamasina ve genisleme
arkasindaki sirketin miisteri kredibilite algilarini da gelistirmesine yardimci olabi-
lir. Bu nedenle marka genislemesiyle Crayola “gocuklar igin renkli beceriler” ve Eti
Form’ da “kilo verme” anlamina gelir. Portfoy (line) genislemeleri marka igin ilgiyi
ve begeniyi canlandirabilir ve pazar kapsamini genisleterek ana markaya da fayda
saglayabilir. Basarili bir genisleme bir sonraki genislemeler icin temel teskil eder.

Marka Genislemelerinin Dezavantajlari

Portféy (line) genislemesi, marka isminin herhangi bir tiriinle giiglii bir sekilde
tanimlanmamasina neden olabilir. Ries and Trout bunu “portfoy-genisleme tu-
zagl” olarak adlandirmaktadir. Sudan sucuga her tiriinii ¢ikararak Pinar markasi
odagini yitirmektedir kuskusuz.

Marka seyrelmesi, miisteriler artik bir markay1 6zel bir tirtinle veya daha ben-
zer Uriinlerle 6zdeslestirmedigi ve marka hakkinda daha az diisiinmeye basladig1
zaman ortaya gikar.

Eger bir marka {iriin alanini ¢ok fazla genisletirse, tiiketiciler markanin bii-
tiinliiglinii ve yetkinligini sorgulayabilirler. Hat genislemelerinin farkli gesitleri
karigabilir ve belki miisterileri 6fkelendirebilir. Perakendeciler yeni iirtinleri ve
markalar1 bunlari yerlestirecek veya sergileyecek raflari olmadigindan reddetmek
zorunda da kalabilir.

En kotii ihtimal senaryosu ise sadece genislemenin basarisiz olmasi degil, ayn1
zamanda siire¢ icinde ana markanin da imajinin zedelenmesidir. Ancak bu tiir
olaylar nadirdir. Miisterilerin bir marka etrafinda toplandig1 “pazarlama basarisiz-
liklar1” markanin temel olarak vaadini karsilayamadig: “iirtin basarisizliklari’ndan
daha az zarar vericidir. Hatta bundan sonraki basarisizliklar, sadece genisleme so-
nucu ortaya ¢tkans markanin, ana markaya ¢ok benzer oldugu durumlarda marka
degerini olumsuz yonde etkileyebilir.

Giiniimiiz pazarlama diinyasinda markalarin gelecegi acisindan genisleme stratejilerini
diisiiniiniiz. Hangi stratejinin markanin gelecegi agisindan yararh olabilecegini tartisiniz.

MARKA MiMARISi MODELLERI

Avrupada yapilan bir ¢alismada, bir kategoride sifirdan yeni bir marka insa et-
menin maliyeti 25 milyon dolar iken, mevcut markay yeni kategoriye uzatmanin
maliyeti 10 milyon dolar olarak bulunmus. Ancak ayn1 kategoride Tiirkiyede yeni

% X
“2)
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Monolitik Marka
Mimarisi Ornegi

bir marka inga etmenin maliyeti toplamda 5 milyon dolar1 agmayacaksa, burada
yeni bir marka i¢in ¢aligmak daha mantiklidir.

Ana marka ile alt markalar arasindaki iliski de 6nemli olmakla birlikte, marka
mimarisinde 6ncelikli temel sorun ana markanin 6zii sulanmadan nereye kadar
genisleyebilecegidir. Clinkii ¢ok dagilirsak konumlandirma teorisinin 6ziine ay-
kir1 bir is yapmis oluruz, odagimizi yitiririz. Her yeni kategori igin yeni marka
tiretirsek de bir siire sonra marka ¢opliigiine doniisiir, daha da koétiisti higbirine
reklam yapamayiz.

Marka mimarisine yonelik modeller, asagida gercek hayata dair uygulamadan
orneklerle sunulmaktadir.

1. Monolitik Marka Mimarisi

Avantajlari:

» Rekabetci ve genis pazar alaninda agiklik ve istikrar

« Bolimlere ayrilmis marka kaynaklarini yonetmek igin basitlik

 Hissedarlar ve elestirmenler i¢in aktiviteler tizerine gortiniirlitk

Dezavantajlar:

 Ana pazarlar 6tesine genisleme esnekliginde yoksun olabilir.

« Kot iirtin performansi vb risklerin tiim portféye yayilmasi s6z konusu ola-

bilir.

~

2. Onaylayic1 Marka Mimarisi

Avantajlari:
o Kurum markasinin agikligini hedef markalara belli bir odaklanmayla bir-
lestirir.

« Uzmanlagmayi ve uzmanlig vurgular.

» Markalar arasi 6z kaynaklari aktarir.

Dezavantajlart:

o lletisime karmagiklik ekleyebilir.

 Yatay biiylimeyi sinirlandirabilecek yapay semboller yaratir.

o Ortak girisimlere karmagiklik katabilir.

o Ozden ayrilik riskini ortaya ¢ikarabilir ve bu nedenle 6z marka degerleri
hakkinda zihin karisiklig yaratir.
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N

Good Food, Good Life

m

Onaylayici Marka
Mimarisi Ornegi

3. Bagimsiz Marka Mimarisi

Avantajlar:

o Iletisimde basitlik

o Kurumsal baglantisi olmayan marka performansi sunarak bireysel iiriin et-

rafinda yiiksek seviyede odaklanma ve inandiricilik

Dezavantajlar:

 Yiiksek maliyet
o Ortak aktiviteleri arttirmada basarisiz olma

o Dar kapsamli iletisimin ¢apraz satislara/kampanyalara engel olmasi

-~

Unilever Home Unilever Foods Unilever
Personal Care

OMO 5= @ ) sigmat (LEAR
ﬂﬂ@ Be J oy Dove ELpor

TR~

Bagimsiz Marka
Mimarisi Ornegi




132 Marka ve Yonetimi
4. Cok Katli Marka Mimarisi
Cok Katli Marka "j' Eczacibas \
Mimarisi Ornegi -
Yapi ilag Finans Tiketim Bilgi Eczacibagi- Lincoln  Diger
Urunleri Teknolojileri  Electric Askaynak
. Eczacibasi Yapi Geregleri . Ipek Kagit

Vitra, Artema

. Intema

intema
. Eczacibagi- KoramicYapi
Kimyasallari

VitraFix

N

Selpak, Solo, Silen, Servis, Marathon

. Ipek Kagit Kazakistan
. Eczacibasi- Belersdorf Kozmetik Uriinler

Nivea, 8x4, Hansaplast

. Eczacibagi- Schwarzkopy Kuafér Uriinler

Igora, Bonacure, Silhouette, Natural
Styling

. Girisim Pazarlama

5. Marka ailesi

Marka Ailesi Ornegi Siilale Aile

@ ZORLU

NOKIA

CONNECTING PEOPLE

Rowenla

Kardesler Yakin Uzak Tanidiklar
Akrabalar Akrabalar
PHILIPS ﬂ
Lokt wake things bettor

~




7. Unite - Marka Mimarisi 133

Ozet

S?.»; Marka mimarisinin boyutlarim tammlayabilmek

Marka mimarisi, marka rolleri ve markalar ara-
sindaki iligkileri ve farkli {iriin-pazar marka ya-
pilarinda sirketin marka portféyiinii organize
eden bir yapidir. Marka mimarisi asagidaki se-
kilde belirtilen bes boyut tarafindan belirlenir:

o Marka portfoyii

o Portfoy rolleri

o Uriin-pazar igerik rolleri

o Portfoy yapisi

o Portfoy grafikleri

Portfoy rollerini agiklayabilmek

o Marka portféyline daha sistemli bakis saglayacak

bir arag sunan portf6y rolleri “stratejik marka’, “kilit
marka’, “glimiis nisan” marka ve “sagmal inek” mar-
kalar1 olarak tanimlanmistir.

Kilit marka; biiyiik bir is alaninin veya firmanin
gelecek vizyonunun kaldira¢ noktasidir.

Stratejik marka, gelecekteki satis ve kar beklenti-
sini sunan markadir

Gilimis nisan, bir markanin imajini olumlu bir se-
kilde etkileyen bir marka veya alt markadir.

Sagmal inek markasi, diger portfoy markalarinin
aksine, 6nemli bir misteri temeline sahip olmasi-
na ragmen yatirim gerektirmez.

Uriin ve pazar igerik rollerini agiklayabilmek
Genel olarak, bir dizi marka belirli bir Grtin-pa-
zar icerigindeki sunumlarimi tanimlamak icin
birlesir. Bu dort 6ge belirli bir sunumu tanimla-
mak i¢in beraber ¢alisan tiriin-pazar igerik rolii-
niin dort setidir:

o Destekgi/alt marka rolleri,

o Markalagms fayda rolleri,

o Ortak-markalar,

o Siriicii rolleri.

Destekgi/alt marka rolleri: Ana (veya semsiye)
marka referans noktasinin, sunumun ana gos-
tergesidir. Belirli bir sunumu tanimlamak igin
bir destek¢i ve/veya bir veya daha fazla marka
ana markaya gii¢ katabilir.

Markalasmis Fayda Rolleri: Fayda markasi, mar-
kanin sunumu arttiran markalagsmis bir 6zellik,
igerik veya hizmetidir.

Ortak Markalar: Ortak markalagsma, farkli organi-

zasyonlardaki markalarin (veya ayni organizas-
yon igerisindeki belirgin farkli islerin) her biri-
nin bir siiriicii roliint oynadig: birlesmelerdir.
Siiriicii Rolleri: Siiriicii rolii (Itici Giic); siiriicii-
niin marka satin alma kararini yonetmesi ve kul-
lanim deneyimini tanimlamasina kadar temsil
eder.

Markanin ne sekilde simiflandirilabilecegini ozet-
leyebilmek

Marka smiflamast marka portfoyii icerisindeki
her markanin tiriin siniflari ile koprii kurmast ola-
rak tanimlanmaktadir. Buradaki 6nemli konular
markanin su an i¢in ne kadar genisleyebilecegi ve
genislemesi gerektiginin ortaya ¢ikarilmasidir.
Marka gruplamasi mantiksal bir simniflandirma ile,
anlamli ve ortak dzelliklere sahip markalarin ayn1
grup etrafinda toplanmasidir

Gruplar marka portfoyiine bir mantik saglamak-
ta ve zamanla markalarin bitylimesine yardimeci
bir rehber olmaktadir.

Marka mimarisinin hedeflerini agiklayabilmek
Giiglii ve etkili markalar yaratma

Gligli markalarm en 6nemli 6zelligi, miisteride
yanki uyandiran farklilik ve ¢ekim yaratmaktir.
Marka insasi1 kaynaklarinin alokasyonu
Portféy igerisindeki markalarin tanimlanmasi
optimal seviyede kaynak tahsis etme karar ile
ilgili en 6nemli adim olacaktir.

Sinerji yaratma

fyi tasarlanmig bir marka mimarisi birgok sinerji
kaynag: ile sonuglanmalidir.

Uriin sunumunda agik ve anlagilabilir olmay1
saglama

Marka sistemi, {iriin sunumunu agik ve anlagi-
labilir olarak saglamayu sirf tiiketiciler i¢in degil
ayni zamanda ¢aliganlar ve is ortaklar: (peraken-
deciler, reklam ajanslari, PR ajanslar1 vb..) igin
de saglamalidir.

Marka degerini artirma (kaldirag etkisi)
Kaldirag etkisine sahip olmayan markalar, katma
deger yaratamayan markalardir. Kaldirag etkisine
sahip olmak ise, ana pazarlarinda giiglerini artira-
bilen ve yeni pazarlara dogru genisleyebilen mar-
kalar: tanimlar.
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Gelecekteki biiyiime opsiyonlarina platform
olusturma

Marka mimarisi, gelecege yonelik bir bakis a¢1-
sina sahip ve yeni pazarlara yonelik stratejik ati-
limlar1 destekleyici olmalidir.

N Bir marka stratejisinin marka mimarisi agisindan
‘66 hangi asamalardan gectigini tanimlayabilmek

Bu konuda dort genel strateji vardir:

« Bireysel Isimler:

Buytk avantaj, sirketin tniiniin driiniinkine

baglanmamasidir.

Uriiniin bagarisiz veya diigiik bir kalitede olmast

durumunda sirket zarar gérmez.

e Genis Kapsaml Aile isimleri:

Gelistirme maliyeti daha azdir, ¢tinkii marka is-

minin tanmmasin: saglamak i¢in “isim” aragtir-

masina veya pahali reklamlara bir ihtiyag yoktur.

o Tiim Uriinler I¢in Ayr1 Aile Isimleri:

Eger bir sirket ¢ok farkl tiriinler tiretiyorsa tek

bir aile ismini kullanmak cazip degildir.

« Bireysel Uriin Isimleriyle Birlesmis Sirket
Ismi:

Sirket iirtinii ismi ile onaylarken bireysel isim de

triin bireysellestirmektedir.



7. Unite - Marka Mimarisi

135

Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi bagimsiz marka mimarisi-
nin avantajlarindandir?

a.

b.

C.

d.

€.

fletisimde basitlik.

Maliyetin diisiik olmasi

Dar kapsamli iletisimin ¢apraz satiglara/kam-
panyalara engel olmasi

Ortak aktiviteleri arttirmada basarisiz olma
Markaya bagli ¢caligan sayisinin daha fazla ol-
masl

2. Asagidakilerden hangisi marka mimarisi modelle-
rinden degildir?

o0 o

Onaylayic1 marka mimarisi
Monolitik marka mimarisi
Jenerik marka mimarisi
Bagimsiz marka mimarisi
Cok katli marka mimarisi

3. Agagidakilerden hangisi marka ismi konusunda ge-
nel marka stratejilerinden biri degildir?

o0 o

4. Asagidakilerden hangisi marka mimarisinin hedef-

Tum trinler i¢in ayri aile isimleri

Bireysel isimler

Genis kapsamli aile isimleri

Tiizel isimler

Bireysel Uriin Isimleriyle Birlesmis Sirket Ismi

lerinden biri degildir?

o0 o

Giiglu ve etkili markalar yaratma

Pazarda marka kalabalig1 yaratmak

Marka insas1 kaynaklarinin alokasyonu
Sinerji yaratma

Uriin sunumunda agik ve anlagilabilir olmay1
saglama

5. Asagidakilerden hangisi marka mimarisini belirle-
yen boyutlardan biri degildir?

o0 o

Hedef kitlenin buytkligi
Portféy rolleri
Uriin-pazar igerik rolleri
Portféy yapist

Portfoy grafikleri

6. Asagidakilerden hangisi Onaylayic1 Marka Mima-
risinin dezavantajlarindan biri degildir?

a.

o a0 o

Yatay bilytimeyi sinirlandirabilecek yapay sem-
boller yaratir

fletisime karmagiklik ekleyebilir

Yiiksek maliyet

Ortak girisimlere karmagiklik katabilir

Ozden ayrilik riskini ortaya ¢ikarabilir ve bu
nedenle 6z marka degerleri hakkinda zihin ka-
risiklig1 yaratir.

7. Asagidakilerden hangisi Bagimsiz Marka
Mimarisinin dezavantajlarindan biri degildir?

o a0 o

Yiiksek maliyet

Dar kapsamli iletisim

Ortak aktiviteleri arttirmada basarisiz olma
fletisimde basitlik

Dar kapsamli iletisimin ¢apraz satiglara/kam-
panyalara engel olmasi

8. Asagidakilerden hangisi Monolitik Marka
Mimarisi'nin avantajlarindan biri degildir?

a.

b.

C.

Rekabetci ve genis pazar alaninda agiklik ve
istikrar

Uzmanlagmay: ve uzmanligi vurgular
Kurumsal baglantis1 olmayan marka perfor-
manst sunarak bireysel {iriin etrafinda yiiksek
seviyede odaklanma ve inandiricilik

d. Markalar arasi 6z kaynaklar1 aktarir

Yatay bilytimeyi sinirlandirabilecek yapay sem-
boller yaratir

9. Asagidaki durumlardan hangisinde marka seyrel-
mesi ortaya ¢ikar?

a.

b.

C.

Tiiketicide marka sadakati olugsmugsa

Markaya olan ilgi giin gegtik¢e artiyorsa
Misterilerin, daha 6nceden tanidiklar1 ana mar-
kanin ¢ikardig: yeni tiriintin performanst ile ilgili
beklentilere sahip olduklarinda

Markanin miigteride biraktigi olumlu imaj1 de-
gismiyorsa

Miisteriler, artik bir markay1 6zel bir iirtinle veya
daha benzer tiriinlerle 6zdeslestirmediginde

10. Asagidakilerden hangisi tiriin-pazar igerik rolii-
niin dort setinden biri degildir?

o a0 o

Destekgi/alt marka rolleri
Stirticii rolleri

Marka algisi rolleri
Markalasmis fayda rolleri
Ortak-markalar
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Yasamin icinden

Giiven Bor¢adan Marka Vizyonu ve Genisleme
Degerlendirmeleri

Pantene sa¢ bakim markasidir. Sabunu ve viicut
bakimi driinleri olmaz. Olursa iyi satar ama “sagi
kokiinden ucuna besleyen pro-vitamin” iizerine
kurulu giiglii konsept sulanir, tiiketici beynindeki
resim bulaniklagir, diinya liderligini riske atar.
Hac1 Sakir sabun markasidir. Ama sampuani ola-
bilir. Ctinkd diinya lideri degildir, yani riski azdir.
Konumlandirmas: saflik tizerinedir ve bu, bir¢ok
kisisel bakim tirtiniinde kullanilabilir.

Dove sabun (viicut bakimi) markasidir ama sam-
puani olmaz, hikayesini cildi kurutmama tizerine
kurmugstur deniyordu ama sa¢ bakimina yonelik
girisimleri ¢ok da basarili oldu.

Ipek sa¢ bakimi markasidir ve viicut bakimu iiriin-
leri de olur. Clinkii temel vaadi ekonomidir. Ama
deterjana girmemelidir.

Arko krem, tirag kremi ve tiras kolonyas: seklinde
bir erkek/unisex driinler serisi olarak devam etse
daha odakli kalirdr ama 6biir taraftan Arko Nem
markasiyla kadin iiriinleri ¢ikararak Nivea gibi aile
markasi yoluna girdi.

Pinar siit, yogurt, peynir olarak bagladu. Et iirtinleri,
hazir yemek, soslar vs sinirlar iyice zorladi. Kraft
benzeri bir mega-marka stratejisi tercih edildi.
Bunun avantajlar1 ve dezavantajlar var. Yapilan ter-
cih anlagilabilir.

Arcelik beyaz esyadir. Kiigiik ev aletleri de iyi bir
tamamlayicidir ama bilgisayar ve benzeri ileri tek-
noloji tiriinleri zorlama olabilir.

Bu durumda Bekonun yelpazenin TV'den baglayan
ileri teknoloji alanina agirhigini koymasi ve beyaz
esyanin agirligini azaltmast mantiklidir.

Yatas yatmak {izerine kuruludur. Yatak, nevresim
takimi, gardirop tamam; ancak oturma odasi ve
banyo tirtinleri sinirlar: zorlar.

Beymen hazir giyim ve magazadir. Ama seyahat de
cok iyi olur, hatta tamamlar. O artik kategoriler tistii
bir yasam standardi 6nermektedir.

Whiskas ve Alice kedi iiriinleridir, kdpegi olmaz.
Markette satilir, karistirilmamalidir.

Hill’s sadece veteriner kliniklerinde satilan pet tirii-
nidir. Hem kedi hem képek olur. Clinkii temel va-
adi “veteriner hekiminizin onerisi’dir.

Colgate ag1z ve dis bakimidir. ABDde tras kremine
girilmesi esas ige ¢ok zarar vermistir. Bagarili bir sa-
bun olan Palmolive’in bulasik deterjanina girmesi
de sabuna zarar vermis, sampuani bitirmigtir.
Caterpillar i makineleridir ama ayakkabis1 da olur.
Miisterileri ve satig kanallar1 o kadar farklidir ki
kafa karismasi miimkiin degildir.

Brillant gipiir/danteldir. Oradan kurtulmas: zor-
dur. Tag perdedir ama ev tekstiline dogru genisle-
mektedir.

Cowca Cola o kadar biiytiktiir ki gazh icecek disin-
da hicbir sey olmaya ihtiyac1 yoktur.

Thlas bir grubun adidir. Sigortadan su isiticisina her
seye Ihlas demek olmaz.

Jaguar otomobildir. Ancak parfiimii de kredi kart
da giyim egyasi da olur. Clinkii otomobil olarak is
potansiyeli tiikenmistir.

BMW de otomobildir ama parfiimii ve kredi kart1
olmaz. Ciinkii ana faaliyet alaninda hala cok giig-
ladiir.

Xerox fotokopidir, bilgisayart iyi olmaz.

Altinyildiz kumas markasidir, hazir giyimde sansi
azdir. Intel'in bilgisayar yapmasi gibi...

b
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

l.a Cevabmiz yanhs ise “Marka
Modelleri” bolimiinii yeniden okuyunuz.

2.c¢  Cevabiniz “Marka  Mimarisi
Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.

Mimarisi

yanlis  ise

3.d Cevabiniz yanls ise “Marka Mimarisi ve
Markalama Strateji {ligkisi” boliimiinii yeniden
okuyunuz.

4.b  Cevabiniz yanls ise “Marka Mimarisinin

Hedefleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.
5.a  Cevabiniz yanls ise “Marka Mimarisi Nedir”
bolimiinii yeniden okuyunuz.

6.c  Cevabiniz yanly ise “Marka Mimarisi
Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.
7.d  Cevabiniz yanls ise “Marka Mimarisi

Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.
8.a  Cevabiniz “Marka  Mimarisi
Modelleri” boliimiinii yeniden okuyunuz.
9.e Cevabiniz yanls ise “Marka Mimarisi ve
Markalama Strateji liskisi” béliimiinii yeniden
okuyunuz.
Cevabiniz yanhs ise “Marka Mimarisi Nedir”
boliimiinii yeniden okuyunuz.

yanlis ise

10.¢c

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Bugiin diinyada, yiiziin iizerinde markaya sahip olan
Coca Cola Company; marka yaratma ve yonetme konu-
sunda ¢ok bagarili kiiresel sirketlerden biridir. Sirketin
en biiytik markasi Coca Coladir ve kolal: icecek kate-
gorisinin neredeyse sahibidir. Eger Coca Cola markasi-
ni1 gazoz, portakalli gazoz, meyve suyu gibi kategorilere
yaymus olsaydi, marka ne hale gelirdi, hayal edebilir-
siniz. Cappy nedir? Meyve suyu... Peki, Turkuaz? Su...
Sprite? Sade gazoz... Fanta nedir? Portakal aromali ga-
zoz...Konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in
http://selimtuncer.blogspot.com/2007/01/marka-geni-
lemesi-altnyumurtlayan_28.html adresindeki makale-
yi incelemenizi dneririz.

Sira Sizde 2

Markanin ait oldugu kiiltiirel 6zellikler, ayn1 zamanda
o markay1 diinyaya tagtyacak bir imkandir. Bunun i¢in
yerel pazarda tutunmus ve kendini gelistirip global bir
vizyona sahip olmus markalar, diinya markas: olma
yolunda emin adimlarla yiiriirler. Italyan mutfaginin
spagettisi bu glin tiim diinyada kabul gormektedir.
[talyan mutfaginin diinyaya yayilmasinda [talyanlarin
kendi degerlerine/markalarina sahip ¢ikmalar1 ve
kendi markalarinin misyonerligini yapmalar1 onlar1
basariya gotiirmiistiir. Tiirk markalar1 bu noktada ye-
rel 6lcekten ¢ikmakta pek bagarili goriinmiiyor. Tiirk
mutfaginin “Iskender Kebabi, Konya Bélgesindeki
etli ekmek gibi triinlerin marka olmus triinlerden
arta kalir yanlar1 yok. Pekal4, bilingli bir ¢alismayla
belli bagh tiriinlerimiz diinya mutfaklarinda yer ala-
bilir. Konu hakkinda daha ayrintili bilgi sahibi olmak
igin http://www.bilgininadresi.net/Madde/52739/
T%C3%BCrkiye%E2%80%99den-D%C3%BCnyaya-
Marka-Yolculu%C4%9Fu adresindeki makaleden fay-
dalanabilirsiniz.
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MARKA VE YONETIMI

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Pazarlamanin genisleyen ekseni baglaminda ticari iiriin disindaki alanlari ta-
nimlayabilecek,

Siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan farkin a¢iklayabilecek,

Sehir yada destinasyon marka yonetimigevresini dzetleyebilecek,

Spor pazarlamasinda marka yonetim anlayisini tanimlayabileceksiniz.

006 ©

o Kisi Markalama o Siyasal Markalama
o Sehir-Destinasyon Markalama o Spor Pazarlama
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Marka Yonetiminin
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Ornek Olay
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Sehir Markalama Acisindan Tiirkiye’nin U¢ Biiyiik Sehri Ornegi.

. Tarihi
- Sosyal - Resmi - Sosyal
. Pragmatik . Sakin . Modern
. Kendini giivenen - Kendine giivenen
. Geng . lyi bir ise sahip . Geng
. Guizel . Parasi cok . Glizel
. 20- 45 yasinda . Erkek . Bakimli
. Havali . 35- 65 yasinda . 20- 45 yasinda
. Eglenmeyi seven | - Evde televizyon . Eglenmeyi seven
. Nazik izlemeyi seven . Kibar
. Gozliklu bir . Ciddi, asik suratli . Bayan
bayan
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GIRIS

Marka yonetimi ilkelerinin hayatin degisik alanlarindaki uygulamalarina giderek
daha sik rastliyoruz. Siyasi parti ve adaylar, 6zellikle Batida iletisim uzmanlar:
tarafindan yonetilir oldu. Sanatgilar degisik konularda profesyonel destek aliyor-
lar. ABDde pazarlama mezunu genglerin en ¢ok tercih ettigi kurumlarin basinda
NBA geliyor, spor ve marka i¢ ice gegmis durumda.

ABDde bir miize yaptig1 basarili kampanyalarla milyonlarca ziyaretci ¢ekiyor
ve o yilin pazarlama biiyiik 6diiliinii aliyor. Nedeni basit, deterjan pazarlarken
kesfettigimiz ilkeler birilerine bir seyler anlatmak istediginiz her alanda gegerli.
Sonugta hepimiz ayni insani hedefliyoruz: Tiiketici, segmen, taraftar, hayran,
ziyaretci, okur adlariyla tanimladigimiz insanlarin zihninde bir yer edinmeye
calistyoruz.

PAZARLAMANIN GENiSLEYEN EKSENI

Pazarlamanin genisleyen ekseni olarak adlandirilabilecek siire¢ degis-tokus kav-
ramini odak almistir. Degis-tokus, insanlarin arzu ettikleri nesneleri elde etmede
kullandig1 yol olarak tanimlanabilir. Pazarlama ise, degis-tokusa yonelik gereksi-
nim ve isteklerin doyurulmasi: amaglh karar alma siireclerini kapsamaktadir. Bu
stireg, iki taraf arasinda iletisim ve dagitimin gergeklestigi ortamlar i¢inde gelisir.
Jenerik ya da geleneksel pazarlama i¢inde “degis-tokus”, mal ve hizmetler karsili-
ginda para ya da para karsiliginda mal ve hizmetlerin degisimi olarak tanimlanir.
Kotler ve Levy (1969), “Pazarlamanin Genisleyen Ekseni” adl1 iinlii makalelerin-
de, tiriinleri mal, hizmet, kisi, 6rgiit ve fikir olarak siniflandiriyordu. Bu siniflan-
dirmalar glintimiizde, toplumsal pazarlama ya da fikir pazarlamasi, orgiit pazar-
lamast, kisi pazarlamasini giindeme getirmistir.

Sonugta, pazarlamanin genisleyen ekseni paralelinde ticari mal ya da
hizmetlerin disinda da marka yonetiminin, ilke ve anlayislar1 islevsel bir
gergeveye sahiptir. Bir diger yaklasim, pazarlamayu, kitle davranislarin etkilemek
i¢in yonetimsel bir teknikler biitiinii olarak tanimlayarak, pazarlamanin iki temel
karar alma alani oldugunu kabul eder.

S6z konusu karar alanlar::

a. Ikna edici iletisim-6zellikle reklam ve kisisel satis,

b. Uriin tasariminin ve tiriinlerin dagitiminda tiiketicilerin davranig kaliplari-

na uygunlugu saglama kararlaridir.

Her iki yaklasimda da, pazarlamanin tecimsel alanda edindigi bilgi ve
araglarin, basta siyasal pazar olmak tizere islevsel ve yararli olacag1 inanci iizerinde
durulur. Tecimsel alanda yiizyilin basindan itibaren gelistirilmis bilgi birikimi
ve gercevelerin; siyaset, sehir, kisiler ve sosyal (fikir) baglama uyarlanmasinda
benzer analiz, hedef ve karar alanlar1 s6z konusudur.

[lerleyen béliimlerde pazarlama cergevesinin, markalama anlayiginin
cergevesinin; siyaset, sehir ve kisiler olmak tizere ticari tirtinler digindaki alanlara
taginmasini konu alacagiz.

SIYASAL PAZARLAMA

Insanlarin kigisel ve toplumsal ihtiyaglarinin degismesiyle birlikte pazarlama bi-
liminin uygulama alanlar1 da farklilik gostermektedir. Son yillarda siyasi partiler
ve adaylar rekabet avantaji saglamak icin pazarlama biliminden genis dl¢iide ya-
rarlanmaya baglamislardir.

Siyasal pazarlama, se¢men
ihtiyac ve beklentilerini
gerceklestirmeye aday kisi

ya da partilerin ve onlarin
programlarinin segmene
tanitilmas ve tutundurulmas
ile ilgili her tiirlii faaliyettir.
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Siyasal pazarlama, se¢men ihtiyag ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi
ya da partilerin ve onlarin programlarinin se¢gmene tanitilmasi ve tutundurulmasi
ile ilgili her tiirlii faaliyet olarak a¢iklanmaktadir.

Pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda 6nemli
bir degisken olan tiiketici, siyasal pazarlama icerisinde se¢men olarak
degerlendirilmektedir. Ticari alanda tiiketicinin sahip oldugu rol aym sekilde
se¢menler icin de gecerlidir. Siyasal iriiniin (parti, lider, program vb.)
tasarlanmasinda da pazar kosullarinin, beklentilerinin ve pazar bosluklarinin
iyi tahlil edilmesi gerekmektedir. Siyasi partilerin programlar: ile se¢gmenlerin
beklentileri arasinda gergeklestirilecek bir ortiisme siyasi partilerin rakiplerine
gore daha avantajli bir konuma ge¢mesini saglayacaktir. Se¢menlerin beklentilerini
iyi tespit edemeyen siyasi partiler, liderler, segmenleri ile dogru bir pazarlama
iletisimi kuramayacaklardir. Siyasi partilerin siyasal rekabet igerisinde ideolojik
konumlar1 ve sunduklar1 temel vaatleri acisindan farklilasmalarinin 6nemini
yitirmesi, siyasi adaylarin kisilik 6zelliklerini ifade eden aday imajinin, bir rekabet
unsuru olarak dne ¢ikartilmasini gerekli kilmistir.

Siyasal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar
Kotler, siyasal ve ticari pazarlama arasindaki farklar: su bagliklar altinda ele alir.

o Herhangi bir ticari iiriin, 6rnegin bir kutu konserve veya bir ton celik
ozellikleri agisindan zamanin herhangi bir aninda aynidir. Diger yandan
politik adaylar degiskendir.

o Siyasal adayin, fiziksel {iriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci taginir. Ornegin yeni bir
yiyecek veya sabun triinleri pazarin 6zel talebine cevap verecek sekilde
formiile edilebilir.

o Ticari iriinler normalde tiiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim igin
hazirdir. Fakat politik tiriinler birkag yilda bir satis i¢in piyasaya siiriiliir.

o Ticari triin ve hizmetler tizerinde satislar1 artirmak i¢in pazarlama taktikleri
uygulandigi halde politik alanda segmenlere yonelik asirtya kagan pazarlama
taktiklerinin uygulanmasi segmen tizerinde olumsuz etki birakabilir.

o Ticari bir iirtin hakkinda kamuya ulagan mesajlar biiyiik ¢apta pazarlama
kontrollidiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar. Medya bir dis
macunu veya sabun markasi tizerine nadiren yorum yapar. Diger yandan,
bir politik aday hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar ¢ogunlukla medya
tarafindan gelistirilir.

« Bir firma yaptig1 yatirrmin karsiliginda iyi bir gelir getiren pazar payin1 elde
edebilirse basarilidir. Siyasal aday ise, oylarin ¢ogunlugunu aldig: takdirde
basarilidir.

Siyasal Pazarlamada 4P Kavrami

Siyasal Pazarlamada Uriin Kavrami

Uriin ve hizmetler, kar amagsiz organizasyonlarin pazarlama aktivitelerinin en
cok goze carpan ve halk tarafindan fark edilen kismini olugturur. Siyasal tiriin de-
nildiginde; bir siyasal partinin lideri, adaylari, programlari, ideolojik diistinceleri
ve kimligi akla gelir. Bunun yani sira siyasal iriin; siyaset, lider imaji, edinilmis
siyasal bellek, vaat ve ge¢mis performanslara bicilen degerin bir karisimidir. Her
se¢menin siyasal tiriiniin bagka bir boyutuna 6nem verdigi diisiintilmektedir.
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Siyasal pazarlamada {iriin, ayn1 zamanda se¢men (tiiketici) ile iletisimi
gerceklestirecek kaynak oldugu igin ayri1 bir 6nem de kazanmaktadir. Uriin bir
bakima siyasal iletisimin bir parcasi olmaktan ¢ikar, bizzat kendisi haline gelir. Bu
baglamda incelendiginde siyasal pazarlamada iiriin olarak nitelendirilebilecek ii¢
temel 6ge asagida incelenmistir.

Uriin Olarak Siyasal Parti Lideri

“Lider, siyasi partinin en iist noktasinda bulunan, ya tek basina ya da parti kur-
maylariyla birlikte partiyi yoneten kisidir”. Liderler, bir nevi siyasal partilerin disa
yanstyan yiizleridir. Siyasal parti imajlar1 liderin imajindan 6nemli derecede etki-
lenir. Bu nedenle lider; bilgili ve cesur olmali, kamuoyunda giiven yaratabilmelidir.

“Liderlerin pazarlanmasinda nitelikleri, rakip liderlere kars: iistiinlitkleri ve
aradaki farklarinin belirtilmesine 6nem verilmektedir” Bunun yani sira lider
kendi imajini parti imajina yaklastirip, se¢men Kkitlenin bekledigi davranis
kaliplar1 igerisinde hareket etmeli, agiriliklardan uzak durmalidir.

Bir siyasal pazarlama araci olarak siyasal parti liderliginin stratejik bir bicimde
yonetilmesi gerekmektedir. Clinkii lider ya da liderler partinin gekirdegini
olusturur ve partiler aras1 miicadelede bu kisi ya da kisiler 6ncelikle yipratilmaya
caligilir.

Uriin Olarak Siyasal Parti Programi

Parti programlarinin iiriin olarak 6nem tagimasinin bir nedeni, programlarin si-
yasal partilerin iktidara geldiklerinde yapmay: taahhiit ettikleri hizmetleri seg-
menlere duyurmasidir. Bu programlar vasitasi ile segmenler partilerin verecekleri
hizmetlerin kendi ihtiya¢ ve isteklerini karsilayip karsilamadigini gorebilir, diger
partiler ile farklarini kiyaslayabilirler. Parti programlar1 segmenlerin isteklerine
uygun olarak yapilandirilmalidir. Se¢men ihtiyaglarini kapsamayan, gercekgi ol-
mayan bir program ilgi gérmeyecektir.

Parti programlari, bir siyasal partiyi bir digerinden ayiran en énemli unsurdur.
Bu agidan bakildiginda se¢gmenlerin zihninde bir partiyi dogru konumlandirmanin
yolu gercekgive etkili bir parti programi olusturmaktan geger. Buagidan bakildiginda
parti programlarinin bazi 6zellikler tagimasi arzu edilir:

o Parti programi milli olmalidir.

« Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.

o Ulke sorunlarini, bunlarin dncelik sirasini dikkate almalidir.

o Coziim onerileri tilke ve diinya gergekleri ile uyumlu olmalidir.

o Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

« Inandiric1 ve giiven verici olmalidur.

o Partinin tiriindi olmalidir.

o Hedefleri gergekgi ve ulagilabilir olmalidir.

« Bilimsel verilere dayanmalidir.

Uriin Olarak Siyasal Adaylari

Yasal olarak secilebilme yeterliligine sahip olan ve hizmet etmek amaciyla is basi-
na gelmeye istekli kisiler, bir siyasal partinin aday kitlesini olusturur. Adaylar, bir
partinin imajinin olusturulmasinda en az parti programi kadar 6nem tasir. Zira
partinin disa doniik, gériinen yiiziinii adaylar olusturur.

Lider, siyasi partinin en

tist noktasinda bulunan,

ya tek basina ya da parti
kurmaylanyla birlikte partiyi
yoneten kisidir.
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Siyasal partilerde aday secimleri degisik yontemlerle yapilmaktadir. Bu
yontemlerden bir tanesi, 6n se¢im yapilarak desteklenen adaylarin parti listelerine
alinmalaridir. Bir digeri de farkli bolgelerden, alanlarinda 6ncii kisilerin listelere
alinmasidir. Fakat hangi yontem kullanilirsa kullanilsin dikkat edilmesi gereken
nokta, parti ideolojisine uygun bir sekilde ve segmen kitlesi ile en etkili iletisimi
gerceklestirebilecek niteliklere sahip olan adaylara dncelik taninmasidir. Bununla
beraber adaylarin hizmet etmeye istekli ve goniillii olmalar1 gerekmektedir.

Siyasal partinin bir adayda sahip olmasini arzuladig 6zellikler ile secmenlerin
ayn1 adayda bulunmasini istedigi 6zellikler farkli olabilir. Bu durum iki tarafin da
adaydan beklentilerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir siyasal parti
aday olarak gosterdigi kisiden agagidaki 6zelliklere sahip olmasini bekler:

o Etkili iletisim kurabilme 6zelligine sahip olmak,

o Liderlik 6zelliklerine sahip olmak,

o Parti ideolojisi ve programina bagli olarak hareket etmek,

o Guvenilir olmak,

o Saygin bir siyasal ge¢mise sahip olmak

Bununla beraber se¢menler adaylarin:

o Diiriist olmasini,

e Giivenilir olmasini,

« Kendi cikarlarini degil halkin ¢ikarlarini gozetmesini,

« Sorunlarina ¢6ziim 6nerileri getirebilecek kadar konusunda bilgili olmasini

bekler.

Siyasal Pazarlamada Fiyat Kavrami

Kar amagh olsun veya olmasin, tiim kuruluslar pazarlama karmalarinda fiyat
unsurunu kullanmaktadir. Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidati, bagislar, partiye
verilebilecek gesitli hizmetler, tirtinler karsilig1 bir bedel olabilecegi gibi, secim
zamani adaya veya partiye oy vermek ve ad1 gegen parti ve adayin ortaya koydugu
ve savundugu politikalar1 oyla desteklemek de olabilir.

Siyasal Pazarlamada Dagitim Kavrami

Siyasi partilerin, hedef kitlenin beklentilerini karsilamak amaciyla topluma sun-
duklar1 hizmet ve fikirlerin secmenler tarafindan benimsenebilmesi i¢in, hizmet
ve fikirlerin uygun zaman ve yerlerde segmenlere sunulmas: gerekir. Bu baglamda
dagitim kanallary; il ve ilge teskilatlar: ve yerel 6rgiitlenmeler olarak diistiniilebilir.

Tim ¢abalar kuskusuz oy toplama amach olarak gergeklestirilir. Bu amaci
gerceklestirirken goz Oniinde bulundurulmas: gereken iki bilesen mevcuttur.
Bunlardan bir tanesi, partilerin orgiitlenme sistemleri olarak da adlandirilabilen
dagitim kanallari, bir digeri ise se¢mene fiziksel olarak ulagilip iletisim
kurulmasini amaglayan fiziksel dagitim fonksiyonudur.

Siyasal partilerin dagitim kanallar; iirtinleri olan fikir, ideoloji, program ve
adaylarini segmenlere ulastiran il ve ilge orgiitlenmeleri ile hukuki ve iktisadi
bagimsizlig1 olan ticari kuruluslar bir siyasal partinin dagitim kanallarini
olusturur. Se¢menlerle bu dagitim kanallar1 yardimiyla iletisim gerceklestirilir.

Fiziksel dagitim ise; se¢menlere yapilan ziyaretlerden, mitinglerden, gosterilerden
ve yiiriitiilen iletisim ¢abalarindan olusur. Fiziksel dagitimin asil hedef kitlesi kararsiz
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se¢menler olmalidir; fakat kisilerin diisiincelerini degistirmenin ¢ok kolay olmayacag:
diisiincesi ile bu ziyaretlerden kisa vadeli olarak sonug almak diisiiniilmemelidir.

Siyasal Kampanya iletisimi

Siyasal pazarlama sadece se¢im donemleri ile sinirh bir disiplin olarak goriilme-
melidir. Bu boliimde, se¢im dénemi gergeklesen siyasal kampanyalar: temel ala-
rak genel siyasal iletisim araglarini ele aliyoruz. Kuskusuz aday ya da partilerin
stirekli ve biitiinliikli bir iletisim ¢abasi icinde olmasi se¢im donemi kampanya
iletisimlerini etkiler.

Kampanya stratejisinin gelistirilmesinden sonra en yogun emek ve para
harcanan agsama, uygulamadir. Kampanya iletisimi temelde mesajlarin hedeflenen
segmen kitlelerine iletilmesini hedefler. Hedeflenen kitleye ulasmada kullanilacak
olan iletisim araglar1 ve ortamlar1 temelde kisisel ve kitle iletisim siireclerinden
olusur. Sekil 8.1, siyasal kampanya iletisimine dair genel yapiy1 6zetlemektedir.

-~

KAMPANYA YARATICI STRATE]JiSI

Ne Nasil Kime Soyleyecegiz?

Kisisel iletisim Kitle iletisim

Aday - Lider Halkla lliskiler (PR)
Agikhava toplantilari Duyurum, haber yaratimi
Se¢men ziyaretleri TV, Gazete, Dergi
Medya, sivil tplum vb. diger Internet- Web sitesi
kuruluglarla iletisim
Haber medyasi ile iletisim Siyasal Reklam

N Basin ilanlari
Kampanya Orgiitlenmesi Reklam filmleri
Segim biirolari Agikhava - (Afis, billboard),
Gdniilliler se¢men iligkileri yeni medyalar
Internet

K Dogrudan postalama

m

Siyasal Kampanya
Tletisimi.

Gortldugi gibi kisisel ve kitle iletisim siirecleri i¢inde ¢ok yonli ve boyutlu
iletisim olanaklar1 s6z konusudur. Burada, hem stire¢ hem de araglar (kisisel ikna,
reklam, halkla iligkiler) bazinda planlanmasi ve es giidiilmesi gereken bir¢ok alan
var. Bu nedenle tiim bu ortam ve araglari iletisim karmasi olarak adlandiracagiz.
Siyasal kampanya iletisim karmasi 6geleri ve iletisim bigimlerinin denetim alan-
lar1 iletisim yonetimi agisindan son derece 6nemlidir. Clinkii kampanya sirasinda
her tiir iletisim, kampanya sorumlularinin denetiminde gerceklesmez. Ilerleyen
boliimde biitiinlesik iletisim baglig1 altinda planlanmis ve planlanmamis mesaj
tiirlerini tekrar ele alacagiz. Tablo 8.1, siyasal kampanya iletisim bi¢imleri ve ilgili
denetim alanlarini birlikte gosteriyor.
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Tablo 8.1 iletisim Bicimi ilgili Denetim Alani
Siyasal Kampanya Al Ao .
letisim Bicimleri ve Kisisel iletisim Siyasal kampanya Haber medyasi !falqpanya )
Denetim Alanlar: sorumlulari orgiitlenmesi
Aday ya da liderin | Miting ve se¢im Aday ya da Miting ve gezilere
halkla ve diger bolgesi gezileri, partinin katihm. Agizdan
Ozel gruplarla se¢men ziyaretleri gorislerinin agiza kampanya
kisisel iletisimi B toplantil ve etkinliklerin | etkinliklerinin ve
y asin toplantitari, medyada yer temanin aktarilmasi.
-dogrudan- roportaj, 6zel gruplara almas
~dolavli- ziyaret, toplanti. (Gondilliler, secim
olayli Secim biirol birolari vb. kisisel
ecim bdurolari. iletisim)
Kitle iletisim
Gorsel medya Siyasal reklam. Stratejiye Adizdan agiza
. . ve reklam mesajlarin dolasimi.
(TV-sinema) 1(ﬁlc|>as'|)n ilani, reklam kampanyasina | Kitle iletisim
Basili medya m! dair haberler. araglarina yorum ve

(Gazete, dergi)

internet

Acikhava ve
Sergileme
medyasi

Dogrudan
postalama

Halkla iliskiler ve
duyurum. (Kurgusal
ve Ozel olaylar. Haber
hikayeleri.)

Web sitesi
Siyasal reklam

Afis, billboard.

Parti logosu ya da
aday ismini, sloganlari
tastyan hediyelikler
rozet v.b.

Mektup, brosir, v.b.
kampanya basili
malzemeleri

Aday ya da
partiye medyada
yer verilmesi

Medyada haber
olmasi

SIYASAL KAMPANYA iLETiSiM BiCIMLERI

elestiri mektuplari.

Afislerin belli
noktalara asilmasi.
Arabalarinda ya da
Ustlerinde tagima.

Secim bolgelerinde
dagitim.

Her iki figiir (Sekil 8.1 ve Tablo 8.1) kampanya stratejisinin uygulanmasi ve yiirii-
tiilmesine iligkin tiim siyasal kampanya iletisim bigimleri ve ilgili denetim alan-
larin1 gostermektedir. Sekil 8.1°de goriilen iletisim etkinlikleri temel olarak bu iki
tiir iletisim ortamu i¢inde yer aliyor.

Kisisel iletisim
Kisisel iletisim, yiiz yiize ya da bireylerarasi iletisim gibi adlar da alir. Kitle iletisi-
me gore 6nemli farkliliklar1 s6z konusudur. Bu noktada kisisel iletisime dair de-
gerlendirmelerimizi bir giris olarak okumak gerekiyor. Ilerleyen boliimde kisisel
iletisimi kampanya iletisimi i¢inde ayrintilandiracagiz. Adayin se¢menler bagta
olmak tizere 6zel gruplarla kurdugu iletisimin yani sira, kisisel ikna baglaminda
goniilliiler ve segmen iletisimini de ele alacagiz.
Kisisel iletisimin ozellikle kisisel ikna baglaminda sahip oldugu psikolojik
tstiinliikler su noktalarda toplanabilir:
 Kisisel iletisimde, secici alg1 daha az islediginden, bu tiir iletisim yalnizca
belli bir gériise sempati duyanlara seslenmekle sinirlanmaz.
« Direng ile karsilastig1 zaman daha esnektir.
« Geri besleme ya da tepki, aninda alinabilmektedir. Séylenilene uyulma,
soyleneni dogru bulma halinde ya da tersinde hosnutluk ya da hosnutsuz-
luk aninda disa vurulabilmektedir.
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« Giivenilir ya da yakin bilinen bir kaynak aracilig1 ile mesaj iletilmektedir.

+ Bir 6n etkilemeye gereksinim duyulmadan da etkili olabilmektedir. Orne-
gin; arastirma sonuglarinda ¢alisma arkadaslarinin oy verme kararini belir-
lemede dogrudan etkili oldugunu géstermektedir.

Kisisel iletisim, kitle iletisime gore yukarida ozetlenen iistiinliikleri ile hem
goniilliller hem de parti ya da aday1 destekleyen segmenler (bir tiir marka elgisi)
araciligryla kampanya etkinligini saglayan 6nemli bir unsurdur. Marka elgisi deyimi,
tecimsel pazarda markalara sadakatle bagli ve her ortamda markasini gelistiren,
yayginlagtiran birer sozcii olarak kullanilir. Bu agidan goniilliiler ve destekleyen
segmenler diger segmenleri kitle iletisime gore daha rahatlikla etkileyebilmektedir.

Giindelik yasamlarinda aligtiklar1 ve giivendikleri haber kaynaklarindan
yeterince haber alamadiklarinda ya da haber kaynaklarini giivenilir bulmadiklar:
zamanlarda, insanlarin kisisel iletisime bagvurduklar1 gozlenmistir. Her ne kadar
bu konudaki arastirmalar 6rnegin savas, dogal afet gibi olaganiistii durumlarda
bu tiir iletisimi daha sik gozlemlese de, genellikle insanlarin soylenti ya da fisilt:
gazetesinden bilgi edinme egilimi i¢inde olduklar: kabul edilir. Bu nedenle, kisisel
iletisim; soylentiler ya da kisileraras1 goriisme ve tartismalar aracilig: ile bilgi
dolagiminda etkin bir rol oynar.

Amerikada On-bagskanlhk (primary) kampanyalarinda Kkisileraras: iletisim
aginin (network) siyasal kampanya iletisiminde, 6zellikle az taninan adaylar i¢in
onemli bir iletisim bi¢cimi oldugu ortaya konulmustur. Ayrica, siyasal davranisin
bir alt eylemi olarak oy verme, siyasal toplumsallasma siirecinin grup iliskileri
icinde bicimlenir. Ornegin, egitim diizeyi yiiksek kisilerin olusturdugu grup ici
kisisel iletisimin, oy verme kararinda 6nemli rol oynadig1 kabul edilir. Siyasal
kampanyalarin, ozellikle s6z konusu adaylara ya da partilere sempati duyan
se¢menlere etkin ve kullanilabilir bilgi iletmesi 6nem tagimaktadir. Bu agidan kisisel
iletisim siirecinin yonlendirilmesinde kitle iletisim 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kitle iletisim

Kitle iletisim araglarinin gelisimi, siyasal kampanya ¢alismalarinda profesyonel
hizmetlere gereksinim duyulmasinin en 6nemli nedeni olarak kabul edilir. Kitle
iletisim araglarinin gelisimine bagl olarak siyasetin yapisinda 6nemli degisiklik-
ler ortaya ¢ikmis ve adaylar, bu araglarin isleyis bicimine uyum saglamak zorunda
kalmiglardir. Bu nedenle de kitle iletisimin isleyisi ve ozellikleri siyasal kampan-
yalar i¢in yasamsal bir 6nem tasur.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile siyasal iletisim o6zelde de kampanya
iletisimi dogrudan etkilenmistir. Hiikiimetler, muhalefet partileri, secim dis1
donemlerde kitle iletisime iliskin ¢esitli sorunlari, sikayetleri siirekli giindeme
getirirler. Haberlerde yer alma bigimleri, giindemin olusturulmasi, tartisma
programlarina davet ilk elde siralayabileceklerimiz. Kitle iletisim araglar: siyasal
giindemi olusturma, bigimlendirme, aday ve partilere yonelik algilamalari
olusturmada énemli bir rol oynar.

Ulkemiz medya ortami, demokrasi, tekellesme, siyasal iktidar ile iligkiler
agisindan siirekli bir tartisma ortamu i¢indedir. Kitle iletisim araclar1 her acidan
onemli siyasal aktorler arasinda yer alir. Kampanya iletisimi agisindan da bu
onem gegerlidir. Siyasal reklam ve halkla iligkilerin iletisim kanallar1 kitle
iletisim araglaridir. Bu nedenle bu béliimde, ilerleyen béliimlerde ele alacagimiz
araglarin ozelliklerini ortamlar bazinda kimi kavramlar ve modeller 6zelinde
degerlendirecegiz.

Siyasal kampanyalarda

da aday ya da kampanya
hakkinda haber akiginin zayif
oldugu zamanlar se¢menler,
kisilerarasi iletisime daha fazla
yonelmektedir.
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Kitle iletisimin kisisel iletisimden farkliliklarindan biri, kaynagin tek bir kisi
degil, bir kurulus olusudur. Buna kurumlasmis kisilik dememiz daha aydinlatici
olacaktir. Kisisel iletisimde tek kisinin iletiyi kodlarken yaptigi simge se¢imi,
sentaks arama, olusturma, iletisimde etkinlik artirmak i¢in kuramsal bilgilerden
yararlanma gibi isleri kitle iletisiminde gazete, radyo ya da televizyon gibi bir
kurulus yapar. Kitle iletisimi, hizli, kamusal ve gecici olma 6zellikleri agisindan
tanimlanabilir. Hizlidir ¢iinkii izleyicilere kisa siirede ya da ayn1 anda yetigsmesi igin
hazirlanmistir. Kamusaldir, ctinkii ileti halkin izlemesine aciktir. Gegicidir, ¢linkii
genellikle alindigi an tiiketilmesi amaglanmistir. Bu egilim i¢inde tizerinde durulan
onemli noktalar ise etkililik ve dogruluktur. Bu anlamda iletisim, bir tarafin, 6teki
tarafin davranigini istenen yonde etkileme ve degistirme siireci olarak goriiliir.

Kampanya iletisimi icinde halkla iliskilere dair degerlendirmelerimizin
cogu kitle iletisimin isleyisi ve etkileri ile ilgilidir. Halkla iliskiler faaliyetleri,
biiytik ol¢iide kitle iletisim araglarini kullanarak hedefledikleri kitleyi ikna
etme amacindadir. Ozellikle, duyurum faaliyetleri kitle iletisim sistemi ile her
agidan yakin bir iligki i¢indedir. Kamu yonetimindeki kuruluslardan, 6zel mal
ya da iireticilere, cesitli profesyonel meslek gruplarina kadar hemen her alanda
kamuoyunda “taninmak’, toplumsal sayginlik ve giivenilirliligi olusturmak igin
en etkili araglar kitle iletisim araglaridir.

KiSi MARKALAMA

Kisisel marka yonetimi bir dnceki kisimda iizerinde durdugumuz siyasal pazar-
lamaya bagli olarak siyasal adayin kisisel imaj yonetimi ile yakindan iligkilidir.
Ancak kisisel marka sadece siyasal adaylarla sinirlandirilamaz. Bir doktordan, bir
televizyon yildizindan ya da pop sarkicisinin da kisisel marka yonetimini icerir.
Kisisel marka yonetimi kisisel imaj ile dogrudan ilgilidir. Bu nedenle siyasal aday
kisiligi tizerinden gelistirdigimiz degerlendirmeleri daha sonra drneklerle siyaset
dis1 alanlarda da genisletecegiz.

iletisimde Kaynak Kisi Olarak Siyasal Aday
Insanlarin iletisimde kaynak olan kisilere inanmasinin nedenleri, bu kisilerin
kendilerini sunuslarindaki inandiricilik ve dinamizm ile bilgili, diriist bir kisi
olarak sahip olduklar1 inden kaynaklanmaktadir. Siyasal iletisim ile ilgili ¢alis-
malarda se¢gmenlere gore ideal aday kimliginin ti¢ temel degiskeni s6z konusudur.
“Kaynagin degerlilik ol¢iitleri” (Source valence criteria) olarak da adlandirilan bu
degiskenler su basliklarla 6zetlenebilir.
« Giivenilirlik, birgok konuda yetenekli olma, iyi kisilik ve enerjik olma gibi
ozelliklerden olusur.
o Cekicilik (attractive) ozelligi adayin fiziksel ve toplumsal iliskilerinden
kaynaklanan cazibe olarak da agiklanabilir.
 Ozdeslesme, segmenlerin kendilerini kisilik &zellikleri, toplumsal sinif ya da
inanglar1 agisindan adayla benzer 6zelliklere sahip olduklari inancina dayanur.
Bu olgiitlerin ya da belirleyicilerin ilk kez Aristo tarafindan “ethos” ya da ahlaki
kanitlar (ethical proof) olarak adlandirildig1 ve bu konudaki ¢aligmalara temel
olusturdugunu belirtmemiz gerekir. Uzun yillar, siyasal kampanyalar adaylarin dili
kullanma becerisi ve “belagat” yetenegi lizerine kurulmustur. Buna bagh olarak,
siyasal kampanyalar, adaylarin konusma becerileri baglaminda, dilin kullanimi
acisindan incelenmigtir. S6z konusu arastirmalarda, sozciiklerin se¢imi, s6zdizimi
(syntax) kaliplar1 agirlikli olarak ele alinmis ve incelenmistir. Konuyla ilgili son
aragtirmalarda ise; dille ilgili calismalarin yani sira kisisel iletisimin sozel olmayan
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tiim Ogelerinin ve anlam iceren tiim sembollerin dikkate alinarak incelendigi
gorilmektedir. Bu 6geler, genel olarak fiziksel davranis, goriiniim, ses ve giyim olarak
adlandirilabilir. Bu agidan siyasal kampanyalarda adaylarin ne séylediklerinden
¢ok nasil soyledikleri ile 6zellikle adaylarin s6zel olmayan davranislari (bedenini
kullanma bigimi, yani jestleri ve mimikleri) da son derece 6nemlidir..
Bu degerlendirmeler 15181nda siyasal kampanyalarda se¢gmenlerde olusan aday
imaji, iki agidan ele alinarak incelenebilir
o« Imaj, adayin giivenilirlik basta olmak iizere diiriistliik, ciddiyet, giic,
zeka ve uzmanlik, yeterlilik gibi kisisel ozellikleri ve diger niteliklerinin
algilanmasi.
o Imaj, adayin gorsel olarak betimlemesi, gorsel bir 6ge noktasinda
degerlendirilmesi
Kisisel imaj kaynaklari gesitli aragtirmacilar tarafindan benzer bagliklar altinda
ele alinir.

Goriiniis Un Beden dili Durus Tletisim tarzi

Fiziksel ozellikler =~ Go6ze ¢arparlik Tavirlar Karizma Konusma tarzi

Giysiler Ilerleme Poz Ozgiiven Yazma tarzi
Cizgi Jestler Kendine inanma Dinleme tarzi
Deneyim Kullanilan alan  Ozsayg1 Diistinme tarzi
Vasiflar Segilen konum Sunma tarz1

Bu kaynaklar, daha once kaynagmn degerlilik olgiitleri bashg1 altinda ele
aldigimiz giivenilirlik, ¢ekicilik ve 6zdeslesme ile paralellik gostermektedir. Siyasal
adayin imajin her iki boyutunda da belli kararlar1 almasi gerekir. Oncelikle; hangi
nitellikleri sahiplenecegi ve bu nitelikleri nasil dolasima-iletisime sokacagidir.
Burada farklilagtirici niteliklerden ¢ok daha 6nemli olan bu nitelikleri dogru ve
etkin bir iletisimle paydaslara aktarilmasidir. Siyasetcilerimizin akademik unvanlari,
meslekleri, kisisel gegmisleri, toplumsal profesyonel basarilarini yeterlilik ve uzmanlik
konularinda sik¢a kullandiklarina tanik oluruz. Bunun nedeni, kendi alanlarindaki
basar1 ve kazanimlarin kendilerini farklilastirdigini diisinmeleridir. Kisisel imaja
iliskin bilissel ve duygusal dgelerin gecerli ve gercekgi bir sentezi yapilmalidir.

Bu genel ¢erceveyi siyaset disinda da tartismak i¢in Tiirkiye ve diinyadan kimi
bildik kisileri marka yonetimi agisindan degerlendirmek, kisisel marka kavramina
dair daha agik bir kavrayig1 ortaya koyacaktir. Ilerleyen kisimda boylesi bir
degerlendirmeyi sizlerle paylasiyoruz.

Orneklerle Kisisel Marka Yonetimine iliskin

Degerlendirmeler

Marka konumlandirma ve marka iletisimi kurallar1 kisilere de ¢ok kolay uyarla-
nabilir; ancak kisileri tirtinler kadar kolay yonetmek kolay degildir. Ciinki duy-
gular1 ve sinirlariyla 6liimlii insanlardan bahsediyoruz. Ancak markalasacak kisi
temel becerileri tastyor, yeterince hirsh ve kontrollii ise, bir markalasma potansi-
yelinden bahsedebiliriz.

Tiim tnliilerin beynimizde olusmus bir konumlari var. Bu ¢ogu zaman dogal bir
siirectir. Baz1 iinliilerin kafamizdaki imgeleri onun dogal halini yansitir. Ornegin
Edith Piaf veya Adile Nasit. Hafizalarimizda gok net bir goriintiileri var ve bu
gorintiiler kendi orijinal kisiliklerinden ¢ok uzak degil. Bazilar1 ise bir marka gibi
tasarlanirlar. Ornek olarak yetmislerde Boney M, doksanlarda Spice Girls ve iki
binlerde disarida Destiny’s Child ve yerli grup Hepsi. Bir pazarlama ekibi tarafindan
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yazilan “Uriin gelistirme brifi” (markalama cergevesi) sonrasinda laboratuarda
olusturulmus gruplardir. Dogasi geregi yasam omiirleri kisadir; ancak o stirede hizh
bir riizgér estirirler.

Konumlandirmanin en tipik 6rneklerini gérdiigtimiiz miizik diinyasinda birgok
sanatg1 arada bir yerdedir. Yetenekleriyle bir yere gelir, sonra biraz bilingli olarak
kendini konumlandirmaya baslar. Miizigin dev bir endiistri oldugu iilkelerde bu is
daha bilingli yapiliyor. Bizde ise “imaj olayina” indirgenmis durumda ve amatérce
yapiliyor. Tiiketim iriinlerinde marka insa etmeyi tam becerememis bir tilkede,
pazarlama iletisimi ilkelerinin siyasete, miizige kolay uygulanmasini beklemek de
dogru olmaz zaten.

Kisi-marka projelerinde 6nce o kisinin kim oldugunu, kime hitap ettigini,
misyonunu, bunu nasil ve hangi ortamlarda tanitacagini netlestirmesi, yani
konumlandirma ¢alismas: yapmas: gerekiyor. Bu oOrnekler inlii biri icin
derinlestirilebilir; ¢iinkii tanmirlig yiiksek oldugu igin tiiketici aragtirmalari,
anketler yapmak miimkiindiir. Bir sampuan markas1 hakkinda ne biliyor ve
yapiyorsak bir kisi i¢in de yapabiliriz. Temel kavramlar ve teknikler aynidur.

Aslinda birgok iinliiniin hisleriyle olusturdugu yazilmamis kurallar1 vardir.
Orhan Gencebay’in sahneye ¢ikmamas: bir dagitim stratejisidir. Baz1 sanatgilar
diigiine gitmez, gidenlerin ise bir standart ticreti vardir. Baz1 sampuan markalar:
markette satilmaz, sadece kuaforlerde bulunur. Markette satilanlarin da bir fiyat
endeksi vardir. Bu markalar bazen indirime girer, promosyon yaparlar. Toplumsal
projelere destek olurlar. Sanatgilar da bazen indirim yapar, bazen bir hayir isi igin
ticretsiz sahneye ¢ikar. Ayni pazarlama planini her ikisi i¢in de yazabiliriz.

Bir bagska konu, bir kisiyi istedigimiz gibi konumlandirip
konumlandiramayacagimizdir. Onceki béliimlerde belirttigim gibi, iletigimin temel
kurali markay1 oldugundan ¢ok farkli bir sekilde gostermenin olanaksizligidir.
Genellikle yapilan, var olan ozelliklerden birini parlatip 6ne g¢ikarmaktir.
Gergeklerden uzaklasamazsiniz. Oturmus bazi seyleri de sonradan degistirmek
zordur. Ancak sanatgilar, duygusal nedenlerle bu hatayi sik sik yaparlar.

Ornegin Yonca EvcimiK'in olugmus bir imaji vardir. Arkasinda zip zip ziplayan
bir dans grubuyla hareketli sarkilar séyleyen sirin bir kizdir. Cocuklar ona bayilir.
Kendisi yillar boyunca béyle bir konum olusturmusken bir ara daha yetiskin bir
pozisyon denedi ancak olmadu.

Sinema diinyasindaki iinliiler hep benzer rollerde oynar. John Wayne’i bagka
bir rolde diistinebilir misiniz? Kisisel konumlandirmada tek degisim sans: ana
faaliyet alaninda duraklamaya girildiginde biraz daha farkli bir alanda, ama
orijinal kimlikle kesinlikle celismeyen bir sekilde yeniden konumlandirma/
degisim sansidir (repositioning-yeniden konumlandirma).

Ornegin, Jane Fonda sinemay1 biraktiktan sonra aerobik konusuna egilmistir. Ya
da Brigitte Bardot, sinemay1 biraktiktan sonra hayvan haklar1 konusuyla giindemde
kalmistir. Bizdeki en bagarili 6rnek Barig Mangodur. Miizikte gelebilecegi en
yiiksek noktanin geride kaldigini kabullenmisti ve bu gercege dayanarak ve eglence
diinyasindan da ¢ikmayarak televizyonculuk alaninda olaganiistii bir kariyer daha
yapti. Miizikten de tamamen kopmadi. Anavatanda goriiniirliigiinii kaybetmedi ve
de parlak bir “nig” pazarlama 6rnegi olarak Japonya’y1 kesfetti. Siyaseti denedi ancak
biinyeye uymadigini anladig1 an birakti, zarar gormedi.

Ote yandan insanlarin bir hayat1 var ve istedigi gibi yasar, istedigi isi yapar.
Dogru. Ancak burada bahsettigimiz konular ve esasinda markalagma basindan beri
popiiler olmakla ilgili, ticaret ile ilgili. Unlii olmadan isini yapmay1 diisiinenlerin
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kisisel tercihlerine saygi gosteriyoruz. Onlar bizim konumuz degil. Bizim isimiz
“kitlesel pazar”.

Kisisel konumlandirmanin basarili 6rneklerini medyada da goriiyoruz.
Oncelikle sdylemek gerekir ki; konunun TV sampiyonu bu isi sezgileriyle,
kendiliginden basaran o6ncii isim Ugur Diindardir. Yillardir “arastirmaci” ve
“kotiilerin diismani” denince ilk akla gelen isimdir. Oturup Ugur Mumcu gibi
kapsamli arastirmalar yaptigini gosterir eserler yok ortada. Ama TV haberciliginin
efsane ismidir. Durusu, konusmasi, giyimi her seyiyle bir biiyilk pazarlama
ustasidir. Kus gribi belasindan tiim sektorii tek basina kurtarmigtir.

Hincal Ulug¢ basindaki kisi-markalarin onciistidiir, tek basina bir abidedir.
Basarisinda ciddi pazarlama dersleri vardir. Cumbhuriyette spor yazarken
uzmanlagma ve odaklanmanin 6rneklerini veriyordu. Her seyden 6nce Tiirkiyede
taraftar ve takim uzmani gazeteci kimliginin bilinen 6nciisidiir. Ondan 6nce, tiim
spor yazarlar1 s6ziim ona tarafsizdi. Cok zeki, yaratici ve siki polemikgidir. Bildiginiz
gibi pazarlamada konumlandirma bir rakibe gore yapilir, boslukta duran bir sey
degildir. Bagarili konumlandirma rakipten farklilasma ve giderek cephelesme icerir.
Hincal Ulug her zaman spor giindeminin bas polemiginin tarafi olmus, ancak
kisileri degil yaptig1 isleri elestirme dengesini iyi gozeterek hem dinlenirligini,
hem de iligkilerini koruyabilmigtir. Uslubu, tonu yirmi yildir aymidir. Zaman
icinde spor alanindan eglence diinyasina basarili bir “brand extension” (marka
genisletme) yapmustir. Ancak ilgi alanlarini biraz daha genisletince odagini yitirme
ve inandiriciligini kaybetme riskini gérmiis, alanini ¢ok iyi tarif etmistir.

Ishayatindaki kisi markalarin agik ara en énemli ismi de rahmetli Sakip Sabancidir.
Halka yakin is adami portresini basariyla ¢izmis ve bunu samimiyetle yapmustir.
Ote yandan bazi konularda da rol kesmistir. Gergek konugmasi bizim bildigimiz
gibi degildir. O 6zel aksanli konugsmayi farklilasmak icin, yani markalasmak icin
gelistirmistir. Tiim bu yaptiklari1 sonucunda herkesin sevdigi, takdir ettigi ve bankasina
parasini giivenle yatirdig1 bir kisi olmustur. Sirf bu popiilarite ve giiven sayesinde
Akbank kriz yillarinda Tiirkiye 6zel sektoriiniin kar sampiyonlugunu kimselere
birakmamistir. Halbuki Sabanci Grubu'nda bankalardan Erol Bey sorumludur.

SEHIR MARKALAMA

Pazarlamanin genisleyen ekseni icinde yer (place) pazarlamasi 6nemli bir gelisim ala-
n1 gosterdi. Yer kavrami bir sehri, bir bolge ya da tilkeyi kapsamaktadir. Turizm litera-
tiirine yerlesmis bir kavram olan “destinasyon” (gidilen yer) bu anlamda sehri, bolge
yada tilke gibi yerlerin tiimiinii igeren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle iinitenin bu boliimiinde destinasyon kavramini kullanmayi tercih ettik.

Destinasyon Pazarlama Nedir?
Destinasyon pazarlama ve markalama, o destinasyonun (sehir, bolge ya da tilke)
mesaj ve deneyimlerini farkli, akilda kalic, etkileyici ve begeni toplayan unsur-
lariyla bagdastirip sunmaktir. Bagarili bir destinasyon markasi insanlarin akilla-
rinda ve goniillerinde agik ve net bir yere sahiptir. Kendilerini basarili bir sekilde
diger rakiplerden ayristirabilen, bu dogrultuda miisterilerine (ziyaretgilerine, ya-
tirimcilarina, yeni yerlesenlere vb.) bir deger vaad edebilen ve gereklilikleri biitii-
niiyle yerine getiren bolgeler basarili destinasyon markalaridirlar.

Destinasyon pazarlamanin diger iirlin pazarlamalarindan farky; destinasyonun
sahip oldugu cografi konum, insan kaynagy, iklim 6zellikleri, tarihi zenginlikler, insan
kaynagy, kiiltiir gibi degerlerin degistirilmesinin miimkiin olmamasidir. Destinasyon

Destinasyon pazarlama ve
markalama, o destinasyonun
(sehir, bolge ya da iilke)

mesaj ve deneyimlerini farkl,
akilda kaha, etkileyici ve
begeni toplayan unsurlanyla
bagdastinp sunmaktr.
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Destinasyon
Pazarlamanin
Unsurlari.

yeniden formiile edilmesi ve yeniden tiretilmesi imkansizdir. Yapilmasi gereken sey;
destinasyonun ayirt edici, getirisi olan ve cezbedici 6zelliklerini tespit edip 6n plana
¢ikarmak ve belirlenen hedef kitleye yonelmektir.

Destinasyon Pazarlamanin Unsurlari

~

Hedef Kitle
Tuketiciler

Pazarlama Unsurlar Yatrimcilar

Kentin Degerleri

Turistler

Planlama Grubu

Yerli Halk:
Pazarlama Plan::
Tespit,
Vizyon
Aksiyon

i§ Di]nyas|<_>Yer‘e|/ Ulusal
Ydnetim

Kentte

Etkinlikler ve
Yasayanlar

Imkanlar

is seyahati

yapanlar Ureticiler

Sirket

Kent imaji ve _3lrket
Yoénetimleri

Yasam Kalitesi

Destinasyon Pazarlamanin Kotlere gore en 6nemli {i¢ unsuru:

« Destinasyon pazarlamasini yonetecek grup,

 Destinasyonun (kentin) sahip oldugu degerler

o Hedef kitlenin 6zellikleridir.

Buna gore destinasyon pazarlamanin planlama asamasinda; mekanda yasayan
yerli halk, is diinyasi, yerel / bolgesel kamu yonetim biriminin, durum, vizyon
ve eylemden olusan mekan pazarlama planini koordineli sekilde olusturduklar:
ve uyguladiklar1 goriilmektedir. Bu yapida, is diinyast ve kamu yonetim
mekanizmasinin, 6zellikle planin uygulanmasi konusunda karsilikli etkilesiminin
s6z konusu oldugu goriilmektedir. Ikinci diizey, plana konu olan mekanin
pazarlama unsurlarin1 kapsamaktadir. Destinasyonun pazarlayabilecegimiz
unsurlar1 yani degerlerini ise; yasayan insanlar, o insanlara dair tim kiiltiirel,
geleneksel ve tarihi degerler, destinasyonun imaji ve insanlara sundugu yasamin
kalitesi, destinasyondaki etkinlikler ve destinasyonun zenginlikleri olusturur.
Mekan pazarlamasinin tigiincii diizeyinde mekanin hedef pazarlar1bulunmaktadir.
Bolgenin hedef kitlesi bulunmaktadir. Hedef kitle (tiiketici);

o Uriinlerini ilgili mekan iizerinde pazarlamak isteyen ihracatcilar,

o Mekan tizerinde yatirim yapmak isteyen yatirimcilar,

o Mekan tizerindeki kaynaklar: kullanarak tiretim yapmak isteyen iireticiler

o Sirketlerin yonetim merkezleri,

o Icyada dis goc ile mekana yeni yerlesecek olanlar,

» Cesitli turistik amaglarla mekana gelecek olan ziyaretgiler,

+ Cesitli kongre vb. aktiviteler icin mekéna gelecek olan katilimcilar olarak

siniflandirilabilir.
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. Diger illere ihracat
« Uluslararasi pazara
ihracat

A ihracat Sanayi
Ziyaretgiler

. s ziyaretgileri
. Is harici seyahat ve
ziyaretgiler
« Agir Sanayi
. Temiz Sanayi
i§ ve Sanayi . Yeni G|r|§|m|er

Nitelikli Kitle |

« Profesyoneller

« Nitelikli Calisanlar
« Varlikli Insanlar

. Yatirimcilar

. Girisimciler

N

Dm

estinusyonun
Cekmek Istedigi 4 Ana
Hedef Kitle.

Bir destinasyonun cezbetmek istedigi dort temel hedef kitle olabilir. Bunlarin
biri ya da bir kag1 hedef olarak segilebilir.

Ziyaretgiler: Turistik amacla destinasyonu ziyaret edenler, is icin gelenler
ya da is harici dinlence, eglence, alig-veris, gezi gibi sebeplerden o6tiirii ziyaret
edenlerdir.

Nitelikli Kitle: Destinasyonun gelisimi agisindan ¢ok biiyiik 6nem arzeden bu
kitle destinasyonun en degerli unsurlarindandir. Profesyoneller, nitelikli ¢alisanlar,
ekonomik diizeyi yiiksek insanlar, yatirimcilar ve girisimciler bir destinasyonun
gelisimi i¢in 6nemli oldugu gibi; varliklar1 da gelismisligin bir gostergesidir. Yani,
nitelikli kitlenin varlig1 bir ¢ok alanda sehrin gelismesini saglar, ancak bu kitlenin
gelismemis bir destinasyon tarafindan cezbedilmesi de pek miimkiin degildir.
Bu kisir dongiiyli bozan ve iki yonlii gelismeye zemin saglayan sey ise yerel
yonetimlerin politikalari, markalagma ve pazarlama ¢alismalaridur.

Is ve Sanayi: Bir destinasyondaki nitelikli kitlenin artisini ve halkin istihdamini
saglayan sey, is ve sanayi imkanlaridir. Destinasyonun cezbetmek istedigi sanayi
kollarindan temiz sanayi, destinasyonu ¢evresel degerlerini tahrip etmeyen ve ayn
zamanda gelisim imkaninin yaninda fazla istihdam da saglayanlar onceliklidir.
Ag1r sanayi ve yeni girisimler de destinasyon i¢in ¢ok 6nemlidir.

Thracat Sanayi: Urettiklerini sehir ya da yurt disina satan kitleler de
destinasyona disardan finansal getiri sagladig: i¢in biiyiik bir 6nem arzeder. Bu
noktada destinasyonun cografi konumu, diger sahip oldugu degerlerden zaman
zaman daha fazla éneme sahiptir. Ornegin, iilkemizde Istanbul hem gelismis
sanayisi, hem de ihracat kolayliklariyla bu kitlelerin gozdesi olmustur ve halen de
olmaktadur.
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Sekil 8.4
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Destinasyon pazarlama konusunda uzman olan Bakera gore takip edilmesi
gereken 7 basamak vardir:

Kesif ve Denetim: Destinasyonu her yoniiyle kesfetmek ve 6grenmek.

Analiz ve Gozlem: Destinasyonun imkanlarini, 6zelliklerini, rakiplerini ve
muhtemel miisterilerini analiz etmek.

Avantajlar ve Marka Isbirlikleri: Destinasyonun avantaja doniistiiriilebilecek,
one ¢ikarilabilecek yonlerini, dikkat ¢ekebilecek ve art1 deger katacak marka is
birliklerini belirlemek.

Yontemler ve ileti§im Kanallar:: Hetisim kurarken izlenecek yollar,
kullanilacak yontemleri ve kanallar1 belirlemek.

Aksiyonlar: Konumlandirma, marka vaadi yaratma, hedef kitleye yonelik
iletisim, sartlar1 iyilestirme ve etkinlik alanlarinda gereklilikleri yerine getirmek.

Marka Paydaslar1 ve Gorevleri: Yerel halkin, sivil toplum orgiitlerinin,
tiniversitelerin, yerel yonetimlerin gérevlerini belirlemek ve onlara yén vermek.

Marka Yonetimi ve Denetim: Markanin olusturulan imajini1 korumasini
saglamak, iyi-koti soylentileri yonetmek.

Kotler’e gore Sehir/Bolge pazarlanmasi siirecinin bes temel adimi syledir:

1) Mekann ¢ekici faktorlerinin, mekanin temel rakiplerinin (giiglii, es diizey
ve zayif rakipler seklinde ayrilmis sekilde), baslica egilimlerin ve toplumsal
gelisimlerin tanimlanmasidir. SWOT analizi mekén denetimi anlaminda
onemli araglardan biridir.

2) Vizyon ve amaglar gelistirilirken, diistiniilmis bir senaryoya dayandirilmali
ve mekdnin 20 yil sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir. Senaryolar
onceden amaglara ulagsmak igin gerekli olan 6n kosullari, hedef
pazarlar1 diisiinmek ve uzun dénem ve kisa donem amaglar1 ayirt etmek
gerekmektedir.
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3) Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamasi ve basarili bir strateji uygulanmas: icin gereken kaynaklarin
tanimlanmasi gerekmektedir.

4) Eylem plani, sorumluluklar1 ve yiiriitmeye iliskin detaylar1 tanimlayan,
maliyet ve uygulama tarihlerini igerir.

5) Yiiriitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda 6ngoériilenler mekanin
paydaslar1 tarafindan yiritilir. Bu asamada, genel olarak kamuoyu ve
potansiyel mekan paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en
temel aractir.

Giiclii Destinasyon Markasi ve Ornekleri
Giiglii bir marka kendisini diger markalardan ayr1 tutmay1 ve farkliligini yansit-
may1 basarabilen markadir ve marka giicti tiiketicileri ile kurdugu duygusal ve
kopmaz baglarda aranmalidir. Giiglii markalar, tirtinlerini istedikleri fiyat ile eti-
ketleyebildikleri i¢in de diger biitiin rakiplerinden ayricaliklidirlar. Turistler de
gliclit markalar1 misteri baglilig1 ve tekrarlanan rezervasyonlarla 6diillendirmek-
tedirler. Giiglii bir destinasyon markasi olusturabilmek igin, agagida ilkelerin layi-
kiyla yerine getirilmesi gerekmektedir:

o Kaliteli bir iiriin (Destinasyon),

o Alt ve iist yap1 sorunsuzlugu,

o Marka kimliginin elemanlarinin olusturulmasi (Slogan, logo, renk, miizik vb.),

 Yonetim birimlerinin uyumlu ¢aligmasi (Devlet, yerel yonetimler, dernekler vb.)

 Giivenlik duygusu,

o Alternatif turizm cesitliligi,

o Bozulmamis dogal ortam,

o Yore halkinin tutum ve davranislari,

o Ulasim kalitesi ve cesitliligi,

o Halkla iligkiler ve reklam ¢aligmalari,

o Internet,

o Fuarlar ve festivaller

Diinya'dan ﬁrngkl_r

Rio De Janeiro: Brezilyanin 26 eyaletinden bi-
rinin bagkenti olan Rio karnavallar sehri olarak
markalagsmistir. Sehrin dogal gtizellikleri de
j kayda deger olmasina ragmen Rio Karnaval1
icin tlkeyi ziyaret eden yabanci turistlerim
miktar1 yarim milyondan fazladir.

Giiclii bir marka kendisini
diger markalardan ayn
tutmayi ve farklihgini
yansitmay basarabilen
markadir ve marka giicii
tiiketicileri ile kurdugu
duygusal ve kopmaz baglarda
aranmalidir.
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Paris: Fransanin baskenti
Paris ise agiklarin sehri
olarak marka olmustur. Tim
diinyada milyonlarca giftin
romantik bir balaymna ya da
evlenme teklifine ev sahipligi
yapar Eyfel Kulesi. Parisi
yilda 50 milyona yakin kisi
ziyaret eder.
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Las Vegas: Amerikanin Nevada eyaletinde bulunan kumar ve eglence sehri
Las Vegas ise Mojave Colii lizerinde yaratilan ve Diinyanin en pahali oteline ev
sahipligi yapan sehirdir. “What happens here, stays here.” sloganiyla eglenceli bir
kagcamak yapmak isteyenlerin gozde mekan: olan Las Vegasin hedef kitlesi ve
marka konumu da ¢ok agik ve nettir. 45 yaslarinda, evine ve ailesine sadik, evinde
oturup televizyon izlemeyi seven birisinin Las Vegasa gelmesi muhtemel degildir
ve Vegas da zaten onlarin gelmesi i¢in yaratilmamaistir.

Destinasyon Markasi Yaratmanin Bolgeye Saglayacagi
Yararlar

Bilge Doganli, destinasyon markasi yaratma ve yonetmenin ¢ok yonlii yararlarin
basliklar altinda soyle ozetler.

o Turistin, turistik bolgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt
etmesini saglar. Turizmin 6zelligi nedeniyle iiriiniin satin alinmadan 6nce
denenmemesinin getirecegi riskleri azaltir.

o Turistik bolgenin kalitesinin sembolii islevini goriir.

« Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar
boliimlemesini kolaylastirir.

o Turistik bolgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen iiriinlerin de,
markalanmas ¢abalarini kolaylastirir.

« Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

o Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢ekilmesini saglar.

« Markanin dayaniklilik 6zelligi, iiriinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin siireklilik gostermesini saglar.

 Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur; bunu da, miisterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak saglar.

Tiirkiye markasina yonelik yapilanlar1 ve yapilmasi gerekenleri tartiginiz.

SPOR PAZARLAMA

Her ekonomik kesime hitap edebilecek, genis bir aktivite yelpazesi sunan spor,
gerek aktif katilim gerekse seyirci olarak katilim olanaklarini sunmasiyla genis
kitleler tarafindan biiyiik ilgi gormektedir.
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Sporun, her kesime hitap etme 6zelligi, pek ¢ok firmanin, imajlarini spor/
sporcular iizerine kurmalarina sebep olmustur. Spor ve sporcular yoluyla yapilan
tanitimlar, diger tanitimlara gore daha etkili olmaktadir.

Spor Pazarlamasi Kavrami

“Spor pazarlamas:” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel tiriin-
leri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun kullanilma-
sini tarif etmek amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age tarafindan kullanilmistir.

Literatiirde spor pazarlamasi iki boliimde incelenmektedir:

1. Spor triinleri ile ¢esitli spor hizmetlerinin pazarlamas: ve dogrudan spor

tiiketicilerine ulastirilmasi,

2. Endiistriyel Giriinlerin ve diger titketim triinlerinin pazarlamasinda sporun

tanitim amactyla kullanilmasidir.

Ornegin, spor ayakkabi iireten bir firma ya da profesyonel bir futbol kuliibii,
spor pazarlamayla ilgilenirken, bir bira firmasi ya da sigara firmasi spor sayesinde
pazarlama ile ilgilenir. Yani sporla hig ilgisi olmamasina kargin bira, tiriiniiniin
satiginda sporu kullanir.

Spor yardimiyla pazarlama denilince akla gelen sponsorluktur. Spora yatirim,
spor sponsorlugu belirli bir ekonomik getirinin yani sira, kisi/firmanin imajina
olumlu bir katkida bulunmak amaciyla spor pazarlamasi igerisinde yer almaktadir.

Spor iriinlerinin pazarlamasina en c¢arpict Ornek, Michael Johnsonin
1996 yilinda Atlanta Olimpiyatlarinda, Nike'nin 6zellikle altin metalik olarak
tasarlanmig ayakkabilarini giymesiyle diinyanin en hizli adami segilmesi ve bir
anda bu ayakkabilarin popiilerliginin artarak Nike firmasinin bu sayede gelirini
6.5 milyar dolara ¢ikarmasidir.

Bunun disinda, endiistriyel ve tiiketim riinlerinde sporun ve sporcunun
kullanilmasi giintimiizde sik¢a rastlanan bir olay haline gelmistir. Gillette
firmasinin reklamlarinda David Beckham, Cukurova Forklift'in Halil Mutlu’yu,
Sttagin Biiyimix reklaminda Mehmet Okur'u kullanmasi bu konudaki
orneklerden bazilaridir.

Spor Pazarlamasinin Farkh Ozellikleri

Soyutluk ve Subjektiflik: Herhangi bir spor olayiyla ilgili izlenimler, yorumlar
ve etkiler kisiden kisiye degisir, bu nedenle spor soyut ve 6zneldir. Bu ytizden
spor pazarlamacisinin her tiiketiciyi ayn1 oranda tatmin etmesi miimkiin degildir.
Tiiketici bir spor aktivitesine katildiginda sadece izlenim ve anilar elde eder ve
bu ani ve izlenimler kisiden kisiye farklilik gosterir. Bir spor olayina katilan biri
stadyumun ihtisamini hatirlarken, digeri hayrani oldugu sporcunun kétii perfor-
mansiny, bir digeri de arkadas ortaminin sicakligini hatirlayabilir.

Telafi ve Tahmin Edilmezlik: Oyuncularin sakatlanmasi, hava kosullar1 ve
takimin performanst ile ilgili belirsiz kosullar, sporun telafi ve tahmin edilmezlik
ozelligine sahip olmasi sonucunu dogurur. Takimlarin ge¢misteki performanslari
ne olursa olsun, yildiz bir oyuncunun sakatlanmasi ya da gorecegi kirmizi kart
oyunun sonucunu etkiler.

Dayaniksizlik: Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, iade edilememesi
demektir. Bir futbol karsilasmasinin bos koltuklari, satilamayan biletler spor
olayinin aninda tiiketilme 6zelligi nedeniyle, mag giiniinden sonra satilamadig1
i¢in, 6nemli bir gelir kaybini ifade eder.

Duygusal Baghilik ve Ozdeslesme: Spor, taraftarlik ve fanatizm duygularini
igerir. Bu duygularla, seyirciler takimlariyla duygusal bir bag kurarlar. Tiirkiye de
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Spor iiriinii, spor seyircisine,
katilimasina veya sponsora
bir fayda saglamak icin
sekillendirilen bir mal, bir
hizmet veya bu ikisinin
bilesimidir

“Strateji Mori” tarafindan yapilan bir arastirmada; 2001 yilinda Tiirk halkinin %
79,8 inin bir takim taraftar1 oldugunu ortaya konmustur. Kisacast sporun yasamimiz
tizerindeki etkileri ¢ok derin bir hal almustir.

Odak ve Kontrol Alani: Spor pazarlamasinda, pazarlamacilarin pazarlama
karmas: tizerindeki kontrolii yok denecek kadar azdir. Herhangi bir spor
dalinda yildiz bir oyuncunun, karsilagmada gosterecegi performans farklilig,
karsilagsmanin seyredilmesine farkli sekilde etki edebilir. Spor pazarlamacilari
sadece, karsilagmalara katilim konusunda, seyirci gekmek amaciyla diizenlemeler
yaparak bu siirece etki edebilirler.

Spor pazarlamasi konusunda Tiirkiye’'nin 6niindeki engellerin ve firsatlarin neler
olabilecegini diisiiniiniiz, tartiginiz.

Spor Pazarlamada 4P

Uriin

Spor iirlini, spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak icin
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin bilesimidir. Bu tanimin 15181
altinda; oyun, olay, yildiz oyuncular, bilet, organizasyon, yer, spor techizati, per-
sonel ve siireg, imaj ve personel bu tanim altina girebilir.

Bir¢ok spor kuliibii sagladiklar1 spor hizmetleri yaninda, kendi mal ve
hizmetlerini de spor tiiketicilerine (seyirci ve taraftarlarina) sunmaktadir. Bu
triinlerin bir kismini kendileri iiretirken, bir kismini da lisans bedeli karsilig:
bagka firmalara irettirmektedir. Ornegin, diinyanin en degerli takimi olan
Manchester United, ev kredisine kadar uzanan bir tiriin ¢esitliligine ulasmustir.

Spor kuliipleri, lisans bedeli karsiliginda isim hakkini satmaktadirlar. Kuliipler
lisans anlagmasi ¢ercevesinde isletmelere patent, telif, tasarim, pazarlama
teknikleri, marka gibi sahip oldugu haklarinin kullanim hakkini vermektedir.
Lisans alan isletme, kendi adina yaptig1 faaliyetlerde iiriinlerine danigsman
isletmenin markasini koyabilir, magazalarini ana isletmeden aldig1 tasarim ve
planlara uygun olarak insa edebilir, faaliyet bolgesinde tiim kullanim haklarini
kendi adina tescil ettirebilir.

Fiyat

Spor iirtiniinden algilanan yararlar veya spor iriinlerinin kullaniciya kattig1 deger
somut veya soyut olabilir. Somut yararlar fiyatin belirlenmesinde 6nemlidir. Clinki
tiiketici Girtiniin somut yonlerini gorebilir, tirtine dokunabilir veya {iriinii hissede-
bilir. Ornegin, bir sportif aktivite i¢in satin alinan koltugun rahathg, imtiyazlarin
kalitesi, stadyumun goriiniimii gibi unsurlar bir spor aktivitesinin somut yonlerini
ifade etmektedir. Bir sportif aktiviteden elde edilen soyut yararlar ise; arkadaslarla
veya aile ile gecirilen zaman, takim kargilagmay1 kazandig1 zaman takimla biitiin-
lesme duygusu veya spor aktivitesinde yer almanin kisiye kattig1 diger duygulardir.

Spor pazarlamast agisindan fiyat, bir spor {iriinii i¢in tespit edilen degeri ifade
etmektedir. Deger kavrami spor pazarlamasinda fiyatlandirmanin en 6nemli
unsurudur.

Deger = Spor riiniinden algilanan yararlar / Spor tiriiniiniin fiyat:

Spor tiiketicileri genellikle fiyat ile degeri es tutmaktadirlar. Bir diriiniin
degeri ¢ok az algilaniyorsa veya hicbir degeri yok ise o iiriin ¢ok biiyiik indirimle
satilmakta veya bedavaya verilmektedir. Benzer sekilde mevcut spor liglerine ek
olarak yeni spor liglerinin ortaya ¢ikmasi durumunda, yeni ligin biletleri mevcut
lig biletlerinin fiyatlarindan daha diisiik olmalidir.



8. Unite - Marka Yonetiminin Uygulanabilecegi Farkli Alanlar

159

Tutundurma-iletisim

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma, spor pazarlamas: agi-
sindan olduk¢a 6nemlidir. Tutundurma hedef kitle ile iletisim kurma yoluyla
gerceklesmektedir. Bu iletisim esnasinda bir¢ok unsur kullanilmaktadir. Resim,
logo, kelime ve ses gibi unsurlar spor pazarlamasinda tutundurmada ¢ok kullani-
lan unsurlardir. Sembol ve resimler sozciiklerin anlatamadig1 duygusal imajlarin
ulastirilmasinda sik¢a kullanilmaktadir. Galatasaray’in “aslani’, Besiktagin “kara
kartal1” ve Fenerbah¢enin “sar1 kanaryasi” kullanilan bu sembollere 6rnek olarak
gosterilebilir.

Dagitim

Spor bakimindan dagitim kavrami ele alindiginda daha ¢ok dogrudan bir dagitim
kanalinin varligindan s6z edilir. Spor aktivitesine katilan taraftarlar spor aktivi-
tesini miimkiin oldugunca yapildig1 anda tiiketirler. Spor aktivitesine gitmeyen
kisiler de olay1 izlemek isteyebilirler. Televizyon, radyo ve internet pek ¢ok taraftar
i¢in dagitim kanali olarak islev gortirler.

Somut spor triinleri, diger bir deyisle standartlastirilabilen, fiziksel nitelikteki
spor iriinleri agisindan dagitim daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi
ise, soyut spor {iiriinlerinin taklidinin yapilmasinin imkéansiz olmasi, somut
spor iriinlerinin ise taklidinin yapilmasinin miimkiin olmasidir. Somut spor
tirlinleri olan; forma, sapka, bayrak gibi tirtinler igporta, magaza, kuliip store gibi
kanallardan satiga sunulmaktadir.

isporta Magaza Kuliip Promosyon Hediye
Store
Rozet 65.9 14.8 4.6 8.9 5.7
Poster 45.7 12.0 53 34.8 23
Sort 46.3 424 5.9 3.7 1.8
Kupa 61.0 24.2 6.2 6.2 24
Bayrak 64.1 18.2 9.0 6.7 2.0
Sapka 69.7 18.8 5.0 4.1 23
Kravat 49.3 345 8.0 3.2 5.1

Tabloya bakildiginda kuliip magazalarinda gergeklesen satiglarin diger satis
noktalarina gére oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Ozellikle korsan iiriin-
lerin satildig1 isportalarin satig oranlar1 dikkat gekicidir. Korsan iirtinlerin satigi
ise spor kuliiplerinin 6nemli sayilabilecek gelir kaybina ugradigini gostermekte-
dir. Bu gelir kaybx ise, kuliiplerin spora yatirim yapma oranlarini azaltmaktadir.
Spor kuliiplerinin iiriin satislarindan daha fazla gelir elde edebilmeleri i¢in korsan
trlin satisiyla miicadele etmeleri gerekmektedir.

Biiytiksporkuliiplerimizyeni pazarlama sirketlerikurmayabasladilar. Busirketler
simdilik sadece lisansh {iriin satigini artirip kuliibe gelir saglamaya odaklanmig
durumdalar ve lisansl {iriin satiglarinda kisa siirede basar:1 kazandilar. §imdi spor
kuliiplerinin yapmasi gereken ilk is dogru bir hedef kitle ve segmentasyon ¢alismasi
yapip bilet fiyatlarini diizenleyerek tribiin gelirlerini artirmak olmalidir. Bugiin i¢in
homojen bir taraftar tanimimiz var. Ancak diinyanin higbir ticari isletmesinin ve
markasinin boyle bir yaklagimi yok. Kimi insan zengin, kimisi degil. Her ikisinin
de kalbi takimi igin atiyor, ama onlar1 ayni tribiine koyarsan olmuyor. Birisi iyi bir
maga 100 lira vermeye razi; ancak karsiiginda da temiz ve konforlu bir ortamda

Tablo 8.2

Spor Kuliiplerinin
Uriinleri ve Satis
Noktalar:.
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mag seyretmek istiyor. Ciinkii alternatifi liiks bir salonda sinema seyretmek veya sik
bir restoranda yemek yemek. Ote yandan digeri en fazla 10 lira ayirabiliyor; ama iki
saat erken gelmeye ve ayakta izlemeye razi. Onun alternatifi kahvede bog oturmak.

Yapilmasi gereken bir pazarlama projesidir. Iginde tavir ve aligkanliklar, fiyat
elastikiyeti gibi aragtirmalari olan, sonugta bir pazarlama planina ulasan bir proje.
Hollywood’un filmleri i¢in yaptig1 gibi...

Bunun daha sonraki asamasi, bu markalar i¢cin de bir marka kimligi ve
konumlandirma ¢aligmasidir. Asagida {i¢ biyiik futbol takimimiz igin hayali
bir marka konumlandirmasi yapip buradan nasil pazarlama stratejileri
tiretebilecegimize 6rnekler bulacaksiniz.

Ornegin, Galatasaray’in konumlandirmasinda global basari, kazanma, hurs,
cesaret, vizyon gibi anahtar kelimeler 6ne ¢ikarken, kuliip sembolii aslan da bu
konumlandirmayi destekler.

Rakibi Fenerbah¢enin ayni iddialarda bulunmas: iletisim teknigi adina
yanlistir, inandirici ve ayristirict olmaz. O da kendisini keyif, taraftar tatmini, iyi
futbol, kazanma, eglenme, paylagma iizerine konumlandirabilir. Kanarya da zaten
bir keyif semboliidiir. Yurtdisinda basar1 kazanmayi onlar da hedefler; ama bunu
oncelikle olayin keyfini siirmek icin ister. Kazanmay1 merkeze almayan bir kuliip
olamaz. Onemli olan bu motivasyonun altini nasil dolduracagimizdir.

Besiktas da belki birlikte olma, paylasma, kazanma gibi unsurlari 6ne ¢ikartip
taraftarlik degerlerinin iizerine gidebilir.

Basit gibi goriinen bu ifadelerden ne tiir somut uygulamalara ve farkli
kimliklere ulagilabilir?

GS takim kurarken savagsan oyuncular: tercih ederken, FB yildizlar: toplar,
BJK ise takim oyuncularini. GS stadini bir arenaya/cehenneme g¢evirirken, FB
stadin1 bir gosteri alani gibi, BJK ise bir mabet gibi tasarlar. FB sahasinda her
tiirlii eglence olanaklar1 olmalidir. Aileler tesvik edilmelidir. FBnin bir avantaji da
net olarak bir bolge kimligi tasimasidir. Kadikéyde futbol sezonu uzun bir senlik
gibi yasanabilir ve olay sadece mag ile sinirli kalmaz. Siiresiz bir baris ortami
yasanir ve aslinda boyle bir ortamda basar1 da gelir. Maglar 90 dakikalik bir spor
miisabakasi olarak degil, 150 dakikalik bir “show” olarak tasarlanir.

GS iletisiminde agresif bir dil kullanirken, FB onun asir1 6zgiivenini alaya
alan esprili bir dili tercih etmelidir. Sponsor segimleri paralellik tasiyabilir. GS
yurtdisinda basar1 kovalayan Vestel veya Beko'ya 6ncelik tanirken, FB formasinda
otomobil, mesrubat, TV kanali yer alabilir. Bu yaklasim kuliibiin her seyine yansur,
iliklerine islerse, bes yil sonra birbirinden ¢ok net olarak ayrigmis, hangisi daha
sanl1 gibi gereksiz bir tartisma i¢inde olmayan basarili markalar ¢ikar ortaya.

Futbol disindaki sporlarda durum daha zordur. Basketbol, egitimli genglere
yonelerek farkli bir taraftar kitlesi yaratabilir. Uzun vadede yapilmasi gereken ise
lise ve tiniversiteler ligini canlandirmak gibi goriiniiyor. Ve yapilmamas: gereken
tek sey de futbol seyircisini basketbol salonuna sokmak.

Insanlarimiz atletizm, yiizme gibi sporlar1 diinya yildizlar1 da gelse izlemeye
gitmiyor. Bu gelirle degil, eglence kiiltiiriiyle ilgili bir olay. Izleme, sahit olma gibi
kavramlarimiz gelismemis, mutlaka iddia gerekiyor. Bunda, biraz da kalabalik
gruplar halinde yasgamamizin pay1 var. Aile baglar1 ¢ok kuvvetli ve insanlar bos
vakitlerinde genellikle ailece bir arada bulunmay1 ve birbirlerine gitmeyi tercih
ediyorlar. Bunun da hosluklar: var tabii.
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Ozet

0

¥ ri iiriin disindaki alanlart tanimlayabilmek

Pazarlamanin genisleyen ekseni baglaminda tica-

Kotler ve Levy (1969), “Pazarlamanin Genisle-
yen Ekseni” adli inlii makalelerinde, iirtinleri
mal, hizmet, kisi, orgiit ve fikir siniflandiriyor-
du. Bu siniflandirmalar giiniimiizde, toplumsal
pazarlama ya da fikir pazarlamasi, orgiit pazar-
lamasi, kisi pazarlamasini glindeme getirmistir.
Pazarlamanin genisleyen ekseni paralelinde ti-
cari mal ya da hizmetlerin disinda da marka
yonetimi, ilke ve anlayslar islevsel bir cerceveye
sahiptir.

TON Siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan farkin

AMA

¢

agiklayabilmek

Siyasal pazarlama, se¢gmen ihtiyag ve beklentile-
rini gerceklestirmeye aday kisi ya da partilerin
ve onlarin programlarinin se¢mene tanitilmasi
ve tutundurulmasi ile ilgili her tiirli faaliyet ola-
rak agiklanmaktadir.

Herhangi bir ticari tirtin zamanin herhangi bir
aninda aynidir. Politik adaylar degiskendir.
Siyasal adayin, fiziksel {iriin ve hizmetler gibi
pazarin ihtiyacina tam cevap verebilecek sekilde
formiile edilemedigi inanci taginir.

Politik tirtinler birkag yilda bir satis i¢in piyasaya
stirdliir.

Politik alanda se¢menlere yonelik asiriya kagan
pazarlama taktiklerinin uygulanmasi se¢men
tizerinde olumsuz etki birakabilir.

Ticari bir tiriin hakkinda kamuya ulagsan mesaj-
lar biiyiik capta pazarlama kontrolliidiir. Bir po-
litik aday hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar
¢ogunlukla medya tarafindan gelistirilir.

Bir firma iyi bir pazar pay1 elde edebilirse basa-
rilidir. Siyasal aday ise, oylarin ¢cogunlugunu al-
dig1 takdirde bagarilidir.

7)) Sehir yada destinasyon marka yonetim ¢evresini
'66 ozetleyebilmek

D

AmA

¢

Destinasyon pazarlama ve markalama, o des-
tinasyonun (sehir, bolge ya da iilke) mesaj ve
deneyimlerini farkls, akilda kalici, etkileyici ve
begeni toplayan unsurlariyla bagdastirip sun-
maktir. Basarili bir destinasyon markas: insan-
larin akillarinda ve géniillerinde agik ve net bir
yere sahiptir.

Destinasyon pazarlamanin diger iiriin pazarla-
malarindan farky; destinasyonun sahip oldugu
cografi konum, insan kaynag, iklim ozellikle-
ri, tarihi zenginlikler, insan kaynag, kiltir gibi
degerlerin degistirilmesinin miimkiin olmama-
sidir. Destinasyon yeniden formiile edilmesi ve
yeniden iretilmesi imkansizdir. Yapilmas: gere-
ken sey; destinasyonun ayirt edici, getirisi olan
ve cezbedici 6zelliklerini tespit edip 6n plana ¢1-
karmak ve belirlenen hedef kitleye yonelmektir.

Spor pazarlamasinda marka yonetim anlayisin
tanmmlayabilmek

Sporun, her kesime hitap etme 6zelligi, pek ¢ok
firmanin, imajlarini spor/sporcular tizerine kur-
malarina sebep olmustur. Spor ve sporcular yo-
luyla yapilan tanitimlar, diger tanitimlara gore
daha etkili olmaktadir.

“Spor pazarlamasr” terimi ilk kez, tiiketici faa-
liyetleri ile ilgili olarak endiistriyel driinleri ve
hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim
aract olarak sporun kullanilmasini tarif etmek
amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age tarafin-
dan kullanilmigtir.

Spor pazarlamasinin farkli 6zellikleri
Soyutluk ve Subjektiflik

Telafi ve Tahmin Edilmezlik

Dayaniksizlik

Duygusal Baglilik ve Ozdeslesme

Odak ve Kontrol Alani
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kisi markalamaya 6rnek
olarak gosterilemez?

a. Istanbul

b. Hiilya Avsar

c. Hepsi Grubu

d. Orhan Gencebay
e. Ugur Dindar

2. Asagidakilerden hangisinde siyasal pazarlamanin
dogru tanimi verilmistir?

a. Mal ve hizmetler karsihiginda para ya da para
karsiliginda mal ve hizmetlerin degisimidir.

b. Siyasi partinin en iist noktasinda bulunan, ya
tek basina ya da parti kurmaylariyla birlikte
partiyi yoneten kisidir .

c. Benzer ihtiyaglar1 olan tiiketicileri belirleme ve
bu ihtiyaglar1 uygun driinlerle karsilamaya de-
nir.

d. Se¢men ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestir-
meye aday kisi ya da partilerin ve onlarin prog-
ramlarimin se¢mene tanitilmasi ve tutundurul-
masi ile ilgili her tiirlii faaliyettir.

e. Rakiplerinden ayirici isim, isaret veya gorsel
unsurlardir.

3. Asagidakilerden hangisi siyasal kampanya iletisi-
minde uygulanacak yontemlerden biri degildir?
Agikhava toplantilar:

Teaser hazirlama

Sec¢im birolar

Seg¢men ziyaretleri

Haber medyasi ile iletisim

o a0 o

4. Asagidakilerden hangisi siyasal pazarlamanin tica-
ri pazarlamadan farkli oldugu 6zelliklerden biri degil-
dir?

a. Politik adaylar degiskendir.

b. Politik tiriinler birka¢ yilda bir satig i¢in piyasa-
ya stiriilir.

c. Bir politik aday hakkinda kamuya ulastirilan
mesajlar cogunlukla medya tarafindan gelistiri-
lir.

d. Siyasal aday ise, oylarin ¢ogunlugunu aldig: tak-
dirde bagarihidir.

e. Pazarlama kontrolliidiir.

5. Asagidakilerden hangisi kisisel imaj olusturmada
faydalanabilecek kaynaklardan biri degildir?

a. Gortinis

b. Un

c. Beden dili
d. Bolge halki
e. Durus

6. Asagidakilerden hangisinde destinasyon pazarla-
manin dogru tanimi verilmistir?

a. Uzaklik pazarlamanin Tirkeesidir.

b. Destinasyonun pazarlamadaki 4P’ye uygun hale
getirilmesidir.

c. Destinasyonun mesaj ve deneyimlerini farkls,
akilda kalicy, etkileyici ve begeni toplayan un-
surlariyla bagdastirip sunmaktir.

d. Destinasyonun farkl: hale getirilip pazarlanacak
hale getirilmesidir.

e. Turizmde kullanilan, tatil yorelerinin reklamini
anlatmada kullanilan bir terimdir.

7. Asagidaki ozelliklerden hangisi bir destinasyonun
pazarlayabilecegimiz unsurlar: yani degerleri arasinda

yer almaz?
a. Ulagilamazlig:
b. Destinasyonun imaji
c. Insanlara sundugu yagamin kalitesi
d. Destinasyondaki etkinlikler
e. Destinasyonun zenginlikleri

8. Asagidakilerden hangisi destinasyon pazarlama-
sinda hedef kitle olarak yer almaz?

Ziyaretgiler

Bolgenin yerel halki

Nitelikli kitle

Is ve sanayi

Thracat sanayi

oo TR

9. Asagidakilerden hangisi spor pazarlamasinin 6zel-
liklerinden biri degildir?

Biitceleme

Telafi ve tahmin edilemezlik

Dayaniksizlik

Odak ve kontrol alan1

Duygusal baglilik ve 6zdeslesme

L

10. Spor pazarlamas agisindan fiyat ne ifade eder?

a. Marka bilesenlerini

b. Fiyat rekabetini

c. Portfoy yonetimini

d. Bir spor {iriinii i¢in tespit edilen degeri
e. Stratejik yonetimi
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Yasamin icinden

TURK FUTBOL MARKALARI KONUMLANDIRMA TABLOSU

(44
Besiktas Fenerbahce Galatasaray Trabzonspor
Temel Kolej/Arabaci takimi Turk futbolunun _ _—
Konumlandirma (netlesmeli) efsanesi (Cumhuriyet) Avrupa Fatihi 4. Bliytik
Namaglup tek . Sampiyon olan tek
USP sampiyon En ¢ok taraftar Tek UEFA sampiyonu Anadolu takimi
Sembol Kara Kartal Sari Kanarya Aslan Hamsi (net degil)
Loge 1905
!
Ana Renkler Siyah-Beyaz Sari-Lacivert Sari-Kirmizi Bordo-Mavi
T Sadik, samimi, bizden, |  Yetenekli, popdiler, Sofistik, dnc, Sert, kuvvetli, hirsli,
Marka Kisiligi . o . - .
geleneksel, bireysel, eglenceli karizmatik. havali tutucu, mago
y Altyapidan yetisen Yildiz futbolcular -
Oyuncu Kaynagi futbolcular “TERMINAL” Uluslararasi karma Karadenizli gencler
Ovun Tarz Takim oyunu; Kolej | Bireysel yetenekler ve Hirsh, organize ve Mucadeleci ve sert
Y takim gosteri futbolu cesur futbol futbol
. Sadik, asabi bozuk, Takimina bagli ve Kiz-erkek, kentli, Karadenizli, orta yash,
Taraftar Profili : g ;
isyankar keyif diiskiinG basari odakli asabi
Marka Vaadi Taklm. oyunu ve Futbql §0Vl:I ve iyi Miicadele ve basar ervey! z.o.rlama
aidiyet vakit gecirme kendini ispat
Stad inénii Mabedi §u"kru S'aragoglg Ali SamiYen Arena | Avni Aker Cehennemi
Gosteri Merkezi

Cekirdek Hedef Kitle

Slogan

Marka Kardesi

Oncelikli Pazarlama
Programi

ideal Sponsor

17-35 yas arasi C

istanbul’'un Anadolu
yakasinda yasayan AB

Basta Trabzonda
yasayan ya da bagi
bulunan her yastan

20-40 yas arasl
Turkiye ve Avrupa'da

GG rubu aileler asayanlar
9 yasay Karadenizliler
Erkek adam renkli Herkes bir glin Avrupa d.akl .
takim tuttmaz Fenerbahceli olacak gururumuz (cim bom Karadeniz firtinasi
bom)

Liverpool

Real Madrid

Sureklilik, sadakat ve | Mag disi diger eglence

Athletic Bilbao

Dayanisma yoluyla
gelir adrttirici

Manchester United

Gorsel malzemeler,
aksesuvarlar, yurt dis

aidiyeti 6dullendiren fikirleri ve ortak
indirim programlari kampanyalr turlar programlar
Coca Cola Beko Ulusoy

Nokia

b

Kaynak:BORCA,Giiven,MarketingTiirkiye,01.06.2009,5ay1172.
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Yazar_Detay.

aspx?id=676
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a  Cevabimiz yanls ise “Kisi Markalama” bolimii-
nii yeniden okuyunuz

2.d  Cevabiniz yanls ise “Siyasal Pazarlama” boli-
miinii yeniden okuyunuz
3.b  Cevabiniz yanlis ise “Siyasal Pazarlama” bolii-

miini yeniden okuyunuz
4.e  Cevabimiz yanls ise “Siyasal Pazarlama” boli-
miini yeniden okuyunuz
Cevabiniz yanlis ise “Kisi Markalama” boliimii-
nii yeniden okuyunuz

5.d

6.c  Cevabiniz yanls ise “Sehir-Destinasyon- Pa-
zarlama” boliimiint yeniden okuyunuz

7.a  Cevabiniz yanls ise “Sehir-Destinasyon- Pa-

zarlama” boliimiinii yeniden okuyunuz

Cevabiniz yanls ise “Sehir-Destinasyon- Pa-

zarlama” boliimiini yeniden okuyunuz

9.a  Cevabiniz yanlisise “Spor Pazarlama” boliimii-

nii yeniden okuyunuz

Cevabiniz yanlis ise “Spor Pazarlama” bolumii-

nii yeniden okuyunuz

8.b

10.d

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Oncelikle, bu konuda basta kiiltiir ve turizm bakanlig
olmak ilgili kurumlarin web sitelerinden daha ayrintili
bilgi edininiz. Bu bilgiler 15181 altinda asagidaki yorum
ve degerlendirmeleri de dikkate alarak bir diisiinsel
gergeve gelistirmeye ¢alisiniz.

Tiirkiye markasi i¢in simdiye kadar yapilanlar sadece
turizme yonelik reklam ¢abalar1. Tabii ki 6nemli, fakat
eksik. Daha bagka neler yapilmali?

Oncelikle ortada birbirine karigtirilan birkag konu var.
Bunlar1 ayirmak gerekir:

1. Turkiye'nin iyi analiz edilmesi gereken karmasik bir
marka kimligi var. Alt kimlik, tist kimlik meseleleri.

2. Diinyanin degisik bolgelerindeki insanlarin beynin-
de mevcut bir Tirkiye konumlandirmasi, algisi var.
Bunun da degistirilmesi kolay ve zor unsurlart mevcut.
3. Tlirkiye'nin tilkeye turist cekme gibi daha taktik, d6-
nemsel bir amaci var.

4. Bunlara vatandasiyla olan is iletisim sorunu ve bir de
alt ve yan markalarla olan iliskiler mevcut. (Istanbul,
Bodrum, KKTC gibi)

Bu dordii bir marka sistemi biitiinligi i¢inde birbir-
leriyle etkilesim icindedirler; ancak hepsinin tek bir
ortak ¢oziimil yoktur. Dolayisiyla, oncelikle hemfikir
olunmasi gereken sey, Tiirkiyenin tek bagina bir “imaj”
sorunu olmadigidir. Olay1 imaj boyutuna indirgemek
isi hafife almaktir. Arada kétii irtinler de tireten bir
firmanin ¢ok iyi bir grafiker ile anlagarak tiim ambalaj-
larini yenilemesine benzer.

Turkiye'nin kimlik meseleleri karmasik ve ¢ok boyut-
ludur. Sosyolojik ve politik bir¢ok yonii vardir. Marka
danmismanlarmin kolayca ¢6zecedi seyler degildir. Ve-
rimli ve 6zgiir bir tartisma ortami, toplumsal uzlas: ve
zaman gerektirir. Ote yandan iilke ve sehir konumlan-
dirmas: (destination branding) ile i¢ ve dis iletisim so-
runlari teknik konulardir. Buralarda teknik olarak ya-
pilacak cok is vardir. Ayni sekilde turizme yonelik tilke
tanitim1 ¢aligmalar: siirmektedir. Bu ¢alismalar daha
tist diizey bir konumlandirma projesinin alt bagliklar1
olarak degerlendirilmelidir.

Uygulama agisindan bakildiginda yukaridaki paragra-
fin anlami sudur; yurtdisinda reklam yaparak sorun-
larin tamamini ¢ozemezsiniz ancak, turist cekmeye
yonelik reklam da tamamen yararsiz degildir.

Simdi temel konumlandirma sorusuna donelim. Yani
diinyanin farkli yerlerindeki ortalama insanlarin Tiir-
kiye denince akillarina ne geldigine... Turist ¢cekmek
ve hatta aralarina katilmak istedigimiz i¢in, basitlestir-
mek adina bu hedef miigteriye ortalama Avrupa vatan-
dag1 diyelim.

Soruyu cevaplandirmadan énce konumlandirma teo-
risini tekrar hatirlayalim. Insanlar yogun iletisim bom-
bardimani altindadirlar; dolayisiyla markalar, kisiler,
kurumlar ve tilkeler hakkindaki bilgileri tam olmayabi-
lir. Ve insan beyni bir markayi genelde bir 6zellikle 6z-
deslestirmeye egilimli oldugundan, o tilke hakkindaki
imaj1 genelde giindemin en iist maddesiyle sinirhdir.
Fransa = Paris = agk, Vietnam = savas, Tayland = seks
turizmi, Misir = piramitler, Iskogya = viski, Kolombiya
= uyusturucu, Brezilya = karnaval, iran = mollalar.
Dolayistyla tilkemizin yurtdisindaki algisi da 6n yargi-
s1z aragtirmalarla 6l¢iilmeli ve gereken teknik ¢alisma-
lar yapilmalidir. Ne ¢ikacagini bilmiyoruz ancak um-
dugumuzdan kétii bir tablo ¢iksa dahi bu tiir olumsuz
tilke algilar1 degisebilir.
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Ornegin, eskiden italya’ya giden her turist hirsizlik ko-
nusunda uyarilirdi. Simdilerde bu unutuldu. Hirsizlik
bitti mi? Hayir ama ciddi olarak azaltildi. En azindan
Romadaki meydanlardan temizlendi. $imdi Italya ta-
rih, pizza, futbol ile hatirlaniyor.

Bu isler biraz da global medyadaki giiciiniizle, popiiler
kiiltiirdeki hakimiyetinizle dogrudan baglantilidir.

Sira Sizde 2

Pazarlamaci bakusiyla, kuliiplerin 6ncelikli meselesi o
sezonu besinci bitirdiklerinde dahi “tatmin” saglaya-
cak, fayda iiretecek ve gelir getirecek tedbirleri almak-
tir. Haliyle dig bagarilarin artmasinin da bunda 6nemli
bir rolii var ki burada ise kultip degil, iilke diizeyinde
bakmamiz gerek. Futbolumuzu yonetenlerin, iilkede
futboldan bir toplumsal yarar bekleyen siyasilerin ce-
vaplamasi gereken soru da “hedef”tir. Bu lig oynanip
duruyor da, her sene birini sampiyon ilan edip milli
takimin arada “tarih yazmas1” disinda Tiirk futbolu-
nun bir hedefi var midir? Konu hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmak ve tartismay1 derinlestirebilmek adi-
na http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/
Yazar_Detay.aspx?id=644 adresindeki makaleyi oku-
manizi Oneririz.

Yararlanilan ve Bagvurulabilecek
Kaynaklar
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Sozliik
B

Birincil Veri: Belirli bir amag ya da belirli bir arastir-
ma projesi i¢in yeni toplanan veriler.

Boliimleme: Bir pazarin farkli ihtiyaglar, karakteris-
tikler ve davranislara sahip, ayr1 triinleri veya
pazarlama programlarini isteyecek farkli alict
gruplarina boliinme stireci.

D

Davranigsal Veriler: Tiiketiciler ve satin alma dav-
raniglarinin imagaza kasa (barkod) verilerinde,
katalog ve internet alan kayitlarinda ve tiiketici
veri tabanlarinda yer alan izler.

Deger Onerisi: Marka tarafindan sunulan ve tiike-
ticiye deger saglayan fiziksel, duygusal ve kisisel
faydalarin bilegimi.

Duygusal Fayda: Belirli bir markanin satin alinmasi
ya da kullanilmasi sonucunda tiiketicide pozitif
bir duygu.

F

Fayda Markasi: Markanin sunumu arttiran markalas-
mis bir 6zellik, igerik veya hizmet.

Fiziksel Fayda: Uriin ya da hizmet tarafindan dogrudan
tiiketici icin gergeklestirilen somut islevsel fayda.

G

Gozlemsel Arastirma: Ilgili aktérler ve ortamlar goz-
lenerek, taze veriler toplanmasi.

Giimiis Nisan: Bir markanin imajini olumlu bir gekil-
de etkileyen bir marka veya alt marka.

H

Hedef Pazarlama: Her pazar boliim yada segmentinin
cekiciliginin degerlendirilmesi ve girilecek bir ya
da daha fazla bélim yada segmentin segilmesi.

|

Icerik Markalagmasi: Marka degerini olugturan 6zel
bir ortak markalagsma durumu.

Ideal Uriin Profili: Bir {iriin ya da hizmetten tiiketici-
lerin temel beklentileri ve 6ncelikleri.

ikincil Veri: Bagka bir amag i¢in toplanan ve haliha-
zirda elde bulunan veriler.

K

Kaldirag Etkisi: Ana pazarlarinda giiglerini artirabi-
len ve yeni pazarlara dogru genisleyebilen mar-
kalarin giicil.

Kilit Marka: Biiyiik bir is alaninin veya firmanin ge-
lecek vizyonunun kaldirag noktast.

M

Marka: Rakiplerinden ayirici isim, isaret veya gor-
sel unsurlardir. Bir saticinin ya da saticilar gru-
bunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim,
terim, isaret sembol, gekil ya da bunlarin bilesi-
minden olusur. Tiiketici tarafindan alinan ve fi-
ziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karigim.
Kisiligi vardir.

Marka Elgisi: Tecimsel pazarda markalara sadakatle
bagli ve her ortamda markasini gelistiren, yay-
ginlagtiran kisiler.

Marka Genislemesi: Bir firmanin yeni bir tiriini pi-
yasaya sunmak icin sahip oldugu koklii bir mar-
ka (adinin) kullanilmasi.

Marka Gruplamasi: Mantiksal bir siniflandirma ile,
anlamli ve ortak 6zelliklere sahip markalarin ay-
n1 grup etrafinda toplanmas.

Marka Kimligi: Markay1 digerlerinden ayirt eden,
markanin ethos, hedef ve degerlerini yansitan
farklilagtiricr stratejik ve gelecege yonelik gerce-
ve.

Marka Kisiligi: Markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sa-
hip oldugu varsayimina dayanir. Béylece marka,
yas, toplumsal - ekonomik sinif ve cinsiyet gibi
acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarly, il-
gili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile iligkilen-
dirilir.

Marka Mimarisi: Marka rolleri ve markalar arasin-
daki iliskileri ve farkli éirtin-pazar marka yapila-
rinda sirketin marka portfoytinii iceren organize
bir yap1.

Marka Ozii: Marka vaadi, marka ekseni (konsepti),
hedef tiiketici tanimi, bazen de marka kisiligi ve-
ya bunlarin karmasi.

Marka Portfoyii: Baska firmalarla ortak olarak gelis-
tirilen (markalar1 da igeren) tim markalar ve alt
markalar.

Marka Smiflamasi: Marka portfoyi igerisindeki her
markanin tirtin siniflari ile koprii kurmasi.

Marka Temasi: Reklami, basin agiklamalari, ambala-
j1, vb. yoluyla yaptig1 iletisim.

Marka Yonetimi: Bir markanin yaratilmasi/yapilan-
dirilmasindan, sahip olunan marka adinin triin-
lere taginmasi ve uygun, gii¢lii markanin satin
alinmasina kadar tim caligmalar: planlama ve
ylritme siireci.
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Odak Grup Arastirmast: Belirli demografik, psikog-
rafik veya diger temellere gore dikkatlice segilen
ve profesyonel arastirma moderatoriiniin yardi-
muyla gesitli ilgi alanlarinda uzunlamasina tartis-
mak i¢in bir araya getirilen alti-on kiginin goriis-
meleriyle yiriitiilen arastirma.

Ortak Markalagsma: Farkli organizasyonlardaki mar-
kalarin (veya ayni organizasyon igerisindeki be-
lirgin farkli islerin) her birinin bir stiriicii roliinii
oynadig: birlesmeler.

Ornek Boyutu: Kag kisiye anket yapilacak? Biiyiik or-
nekler, kiigitk 6rneklere gore daha giivenilir so-
nuglar verirler. Ancak, drneklemi ¢ok biiyiitmek
de maliyetleri artirir. Bu konuya uzman istatis-
tikciler karar vermelidir.

P

Pazar: Belirli bir iirtin i¢in tiim potansiyel satin ali-
cilar.

Pazar Konumlandirma: Bir iiriiniin hedef tiiketici-
lerin zihinlerinde rakip triinlerle iligkili olarak
acik, ayirt edici ve istenen bir yer edinmesine yo-
nelik cergeve.

Pazarlama Arastirmasi: Sirketin yiizlestigi belirli bir
pazarlama durumuyla ilgili veriler ve bulgularin
sistematik tasarimi, toplanmasi, analizi ve rapor-
lanmasi.

Pazarlama Plani: Mevcut durumu arastirarak ve ana-
liz ederek tiiketiciler, organizasyon ve paydaslar
i¢in nasil deger yaratilacagindan; pazarlama he-
defleri, stratejileri ve programlar1 gelistirmeye;
bu hedeflere ulasmada faaliyetleri uygulama, de-
gerlendirme ve kontrol stireglerini kapsayan bir
siireg.

Portfoy Grafikleri: Markalar ve baglamlar arasindaki
iliskiyi gosteren gorsel sunum modelleri.

S-

Sat?a: Uriinleri miisterilerine tanitan, gerekirse pa-
zarlik yapan, siparis alanve teslim eden, tahsilat1
slirecini gerceklestiren kisi.

Siyasal Pazarlama: Se¢men ihtiyag ve beklentilerini
gergeklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve on-
larin programlarinin segmene tanitilmasi ve tu-
tundurulmast ile ilgili her tiirli faaliyet.

Sehir Markalama (Destinasyon pazarlama ve mar-
kalama): O destinasyonun (sehir, bolge ya da
iilke) mesaj ve deneyimlerini farkls, akilda kalici,
etkileyici ve begeni toplayan unsurlariyla bag-
dastirip sunmaktir.

U

Uriin: Fabrikada iretilen, fiziksel 6zellikleri, somut
faydalar1 olan nesne veya hizmet. Bi¢imi, teknik
ozellikleri vardir.
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