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YAZAR NOTU




1. MARKA NEDIR?



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
1.1. Marka Nedir?
1.2. Marka Unsurlari nelerdir?

1.3. Uriin ve Marka farklari nelerdir?



Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka nedir?

Marka unsurlar1 nelerdir?

Marka ve uriin kavramlarinin farklari nelerdir?




Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Marka ve Uriin

Marka ve uirin kavramlarinin
ayriminn égrenilmesi

Iki kavram Kkarsilastirilmali
olarak detaylica
karsilastirilacaktir.




Anahtar Kavramlar

Marka, logo, tiriin, marka unsurlari




Giris

Glinlimiizde firmalar ve diger organizasyonlar, en degerli varliklarinin maddi varliklar
yerine iirlinlerini ve hizmetlerini temsil eden markalar oldugu gergeginin farkina varmislardir.
Eski zamanlar ile karsilastirdigimizda, hem tiiketici olarak hem de isletme yoneticileri olarak
hepimizin degerlendirebilecegimiz ¢ok fazla alternatifimiz varken, bu alternatiflerin hepsini
degerlendirmek i¢in yeteri kadar siiremiz bulunmamaktadir. Ortaya ¢ikan bu problem nedeniyle
giiclii markalar yaratmanin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Gii¢lii markalar yaratmanin genel
olarak faydalarina bakarsak, karar verme siirecini basitlestirir, risk seviyesini disiiriir,
beklentileri karsilar ve misteri memnuniyeti yaratir. Sirket yonetimlerinin en biiyiik
zorunlulugu ise soziini tutan giliglii markalar yaratmak, bunu siirdiirmek ve zamanla bu

markalarin giiciinii artirmaktir.

Bu boliimde markanin ne oldugu tanimlanacaktir. Marka unsurlar1 ve fonksiyonlart hem
tiikketici hem de sirketler acisindan ele alinacak ve markanin niye her ikisi i¢in de ¢ok dnemli

oldugu anlatilacaktir.



1.1. Marka Nedir?

Marka, ylizyillardir ireticilerin {iriinlerini diger {iriinlerden ayirt etmek i¢in kullandig1
1sim, isaret veya diger gorseller olarak tanimlamaktadir. Marka (brand) kelimesinin kokeni, eski
Norvegce’deki brandr kelimesinden gelmektedir. Bu kelime yakmak anlamina gelir ve hayvan

sahiplerinin kendi hayvanlarin1 tanimak icin hayvanlarina sicak sembollerini basmasi ile
iliskilidir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigi tanima gore ise marka, satici veya saticilar
grubunun iiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek
icin kullandiklar1 isim, terim, isaret, sembol, slogan, tasarim veya bunlarin birlesimidir. Bu
aciklamadan yola ¢ikildiginda, herhangi bir pazarlamacinin yeni bir {iriin i¢in yarattif1 yeni

isim, logo veya sembol ortaya konmus yeni bir markadir.

Gilinlimiizde ¢ogu yoneticiye gore marka, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimindaki
markadan ¢ok daha fazlasi, markalar artik isim, logo veya sembolden ¢ok daha fazlasini temsil
etmektedir. Markalar artik pazarda, biiyiik 6lcilide farkindalik, reputasyon, farkin1 gosterme ve
benzeri unsurlar yaratmaya yarayan onemli bir aracgtir. Temel olarak marka, tiiketiciler icin
uriintin fiziksel faydasindan daha cok duygusal Ozelliklerini anlatmakta, tiiketicilerin
belleklerindeki bilgilerin hizli bir sekilde hatirlanmasina ve satin alma karari siirecinde
tiiketiciye yardimci olmaktadir. Bu agiklamadan sonraki boliimde iiriin ile marka arasindaki

farki agiklanacaktir.

1.2. Marka Unsurlari

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimindan yola ¢ikildiginda, marka
yaratmak i¢in gereken anahtar faktorler yeni bir isim, logo, sembol, ambalaj tasarimi1 ve diger
karakteristik 6zellikler marka unsurlaridir. Marka unsurlarinin, rakiplerden farklilasma ve
kendini tanitma adina dnemli gorevleri vardir. Ilerideki boliimlerde unsurlarm kullanilmasi ile

ilgili degisik stratejilere deginilecektir. Marka unsurlarinin farkli kullanimiyla ilgili 6rnek
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vermek gerekirse, General Electric ve Samsung gibi markalar her ¢ikardiklari yeni iiriin igin
ayni marka ismini kullanirken, Procter&Gamble gibi firmalar her yeni iirtinleri i¢in Tide,

Pantene, Pampers gibi farkli marka isimleri kullanirlar.

Marka isimleri bir cok degisik formda karsimiza ¢ikabilir." Marka isimleri, kisi isimleri
(Tommy Hilfiger, Estee Lauder, Porsche), yer isimleri (Anadolu Sigorta, British Airways ve
Swiss Army ), hayvan isimleri ( Mustang, Dove, Puma ve Karaca) gibi formlarda karsimiza
¢ikabilir. Bir de diger isimler olarak diisiinebilecegimiz kategoride ise Apple, Shell, Google

gibi 6rnekleri verebiliriz.

Sadece marka isimleri degil, logo, sembol gibi marka unsurlarinda da kisi, yer, hayvan
veya diger nesnelerin goriintiileri kullanilabilir. Markanin yaratilis asamasinda unsurlari
belirlenirken, markay1 yaratan Kkisilerin elinde markanin kisiligini anlatabilmek igin

kullanabilecekleri sayisiz secenek bulunmaktadir.

1.3. Uriin ve Marka Farki

Gilinlimiizde tiiketicilerin herhangi bir {iriin alirken birg¢ok alternatifinin olmasi ve biitiin
bu segeneklerin hepsinin bir markasi olmasi, tiiketicilerin markalara gore satin alma kararini
vermesi sonucu tiiketicilerin cogunun zihninde {iriin ve markanin ayni sey oldugu diislincesini
olusturabilmektedir. Ama marka ve iiriin ele alindiginda karistirilmamasi gereken c¢ok farkli

kavramlardir:

- Uriin: Fabrikada iiretilen, tiiketicilere somut faydalar saglayan nesne veya hizmetlerdir.
- Marka: Pazarlamacilar tarafindan olusturulan, tiiketicilerin algilarma hitap eden ve

soyut faydalar saglayan bir kavramdir.

Tablo 1.1°de gosterildigi gibi iiriin fabrikada iiretilen bi¢cim ve fiziki 6zellikleri olan bir
seydir. Marka ise {iriinden ¢ok daha fazlasidir, marka firmalar tarafindan yaratilir, tiiketicilerin
algillarma hitap eder, tipki bir insan gibi kisiligi vardir, iriinler seneden seneye

degistirilebilirken marka kalicidir, tiiketiciye fiziki faydadan ¢ok psikolojik olarak tatmin
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saglayan seydir. Uriin, fiziksel faydalari nedeniyle tiiketicilerin beyninin rasyonel tarafina hitap

ederken, marka duygusal tatmin saglayan bir kavram oldugu i¢in beynin sag tarafina hitap eder.

Marka, firmalar tarafindan yaratilan bir olgu oldugundan, eger yaratilmak istenen alg1
ile tiiketicinin algiladig1 arasinda farklar olusuyorsa, marka iletisimi dogru yapilmiyor

demektir.

Tablo 1.1 Uriin ve Marka Kavramlarinin Farki

Uriin Marka

Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ithtiyaglarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri Kisiligi vardir.
vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina Beynin (sag) duygusal tarafina hitap
hitap eder. eder.

Soyuttur, duygusal bilesenleri

vardir.




Uriiniin markadan farkini daha detayli olarak ele almak gerekirse, {iriiniin bes seviyesi

bulunmaktadir:'

1. Temel fayda seviyesi: Uriiniin veya hizmetin tiiketiciyi tatmin ettigi esas faydadir.
Ornek olarak klimayi ele alirsak esas faydasi bulundugu ortamu serinletmesidir.

2. Jenerik iiriin seviyesi: Uriiniin islevini yerine getirmesi i¢in gerekli olan dzellikleri
igeren fakat higbir ayirt edici 6zelligi olmayan iriiniin temel versiyonudur. Klima
orneginden devam edersek, yeterli sogutma kapasitesi ( btu/saat), ortalama diizeyde bir
enerji harcama seviyesi ve bunun gibi her klimada olabilecek standart 6zelliklerdir.

3. Beklenen {irlin seviyesi: Alicinin satin aldiginda tdiriinden bekledigi nitelik ve
ozelliklerdir. Ornek olarak tiiketici ile yapilan pazar arastirmalarma bakildiginda,
tilkketiciler ortalama bir klimadan en az iki ayr1 sogutma hizi ayari, kolayca c¢ikarilip
takilabilen hava filtresi, ¢cevre dostu, az enerji harcamasi ve en az 5 yil garanti gibi
ozellikler bekliyorlar.

4. Zenginlestirilmis iiriin seviyesi: Uriine ilave sunulan ve iiriinii rakiplerden ayirt edici
ozellikleri, faydalar1 ve ilgili hizmetleri icerir. Klima 6rnegi diisiiniiliirse, dokunmatik
kontrol paneli, disaridaki ve igerideki havanin derecelerini ayr1 ayr1 gosteren bir ekran,
odanin sicakligina gore fan hizini1 ayarlayan bir otomatik bir ayar, iicretsiz miisteri
hizmetleri, hizl1 teknik servis gibi ornekler verilebilir.

5. Potansiyel iiriin seviyesi: Uriiniin gelecekteki gegirebilecegi tiim zenginlestirmeleri ve
dontistimleri icerir. Klimanin tamamen ses ¢ikarmadan caligmasi, tamamen otomatik
olarak kendini disaridaki havaya ve oda sicaklifina gore ayarlamasi ve olabilecek
minimum seviyede enerji harcama odakli olarak otomatik olarak kendini yonetebilmesi

gibi 6zellikler 6rnek verilebilir.

Marka ele alindiginda ise, tiriinden ¢ok daha fazlasidir. Marka, kendi tiriintinti ayni
gereksinimi karsilamak {izere tasarlanmis diger tiriinlerden farklilastirmaya yarayan bir¢ok
farkli boyuta sahip olabilir. Bu farklilagtirmaya yarayan boyutlar, markanin {iriin
performans1 gibi rasyonel ve somut olabilir veya markanin sembolize ettigi degerlere

dayanarak daha soyut ve duygusal bir boyut da kazanabilir.
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Her sey bir iiriindiir ve marka haline getirilebilir. Ornegi genisletmek gerekirse,
fiziksel iirlin olarak markalar, Coca Cola, Ford, Apple olabilir, hizmet olarak markalara
bakildiginda Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye Is Bankasi, Axa Sigorta gibi 6rnekler verilebilir.
Perakende satis yapan magaza zincirleri de marka haline gelebilir; Migros, Body Shop,
Bim. Kisiler de marka olabilir, Nusret, Acun Ilicali veya Cem Yilmaz gibi isimler de marka
ornegi olarak sayilabilirler. Greenpeace, Kizilay gibi organizasyonlar, Newyork, Bodrum,
Barcelona gibi cografi konumlar, Metallica, Beatles gibi miizik gruplari, dumansiz hava

sahas1 gibi fikirler de markalamaya 6rnek olarak verilebilirler.

1.4. Marka Neden Onemli?

Bu boliimde markanin neden bu kadar 6nemli bir kavram oldugu, hem tiiketici

acisindan hem de firmalar tarafindan markanin ne gibi faydalar sagladigi anlatilacaktir.

Tiiketiciler A¢isindan

Markanin getirdigi faydalara ilk olarak tiiketici agisindan bakildiginda, ¢ok énemli
fonksiyonlar1 oldugu goriilmektedir. Markalar {irlinlerin taninmasim1 ve tekrar satin
alinmasini kolaylastirir ve tercih yaratir. Markalar karar vermeyi kolaylastirir ve buna bagl
olarak tiiketicilerin arastirma maliyetlerini diisiiriir. Teknik iirlinleri anlamaya calismak
yerine iirlinleri markalarin garantisine giivenerek satin alirlar. Marka tiiketiciye giiven veren
bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve algilanan riski azaltir. Tiiketici sahip oldugu {irtiniin
satis garantisi hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir. Markalar
tilketicinin kendisini ifade edebilmesine yardimet olur dolayisiyla sembolik ve duygusal
araclardur, statii gostergesidir ve tiiketicilere arkadaslik ve zevk sunar.” Markalar, giiven
saglayarak tiiketicilerin risk algisimi azaltabilir, tiiketicilerin algilayabilecegi ¢esitli risk

turleri vardir:"

»Fonksiyonellik  Riski—Uriiniin ~ kendinden  beklenen  performansi

karsilayamamasi.
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» Fiziksel Risk—Uriiniin kullanicinin veya diger insanlarin fiziksel durumlarina

veya sagliklarina zarar verici tehditler igermesi.
»Finansal Risk—Uriiniin 6dediginiz fiyata degmemesi.

»Sosyal Risk—Uriiniin diger insanlardan utanmaniza neden olacak sonuglar

dogurmasi.
» Psikolojik Risk—Uriiniin, kullanicinin akli ve zihinsel durumunu etkilemesi.

»Zaman Riski—Tiiriiniin basarisiz olmasi durumunda tatmin edici olabilecek

bir diger tirliniin bulunmasinda firsat maliyetine neden olmasi.

Tiiketiciler bu tip riskleri ¢esitli yollarla azaltabilirler fakat en giivenilir yollardan
biri, bilinir ve giivenilir markalar1 satin almaktir. Ozellikle de tiiketicinin énceden tecriibe
ettigi ve memnun kaldig1 markalar1 tercih etmesi bahsedilen risklerin olasiligini1 azaltmak

icin 6nemli bir yontemdir.

Ozetlemek gerekirse, markalarin tiiketicilerin algilar1 ve tutumlar iizerinde biiyiik
etkileri bulunmaktadir. Tiiketicilerin markalar1 nasil algiladigina bagh olarak, ayni {iriinii
farkli markalar olarak gordiiklerinde farkli tepkiler verebilirler. Markalar essiz bir deger
sunarak, tiiketicilerin hayatlarina dahil olup ona anlam katarlar. Ayrica giiniimiizde,
tiikketicilerin ¢ok fazla secenegi ama arastirmak icin ¢ok az zamani varken, markalar
tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylagtirirlar, zaman kazandirirlar ve risk faktoriinii

azaltirlar.

Firmalar A¢isindan

Markalar, tiiketicilere fayda saglamanin yaninda firmalara da biiylik faydalar

VI’ Markalar firmalar agisindan bakildiginda ¢ok énemli bir miilkiyettir ve bu

saglarlar.
sayede marka liriine 6zgili essiz nitelikleri yasal c¢ergeve igerisinde korunur. Telif haklari
sayesinde markaya ait isim, logo, sembol ve ambalaj gibi unsurlar koruma altindadir.
Marka firmalar tarafindan alinip satilabilen bir seydir. Marka sagladigi giiven ve kalite ile

gelecekteki gelirlerin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Ayn1 zaman sagladig1 psikolojik
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degerler, verdigi giiven ve kalite algisiyla tiiketici satin alma siirecini dogrudan
etkileyebilir. Gii¢li bir marka, rakiplerin kendi bulundugu pazara girmesini engeller,

pazara girecek rakipler gii¢lii bir markanin oldugu bir konumda rekabetten kaginirlar.

Neler Markalanabilir?

Markalar, goriildiigii gibi hem firmalara hem de tiiketicilere ¢ok onemli faydalar
saglamaktadir. Her ne kadar firmalar pazarlama programlar1 ve diger etkinlikler yoluyla
marka yaratma giiclinii saglasa da, sonug olarak bir marka tiiketicilerin kafasinda yer alan
bir seydir. Bir marka, ger¢eklige dayanan algisal bir varliktir, ancak bundan fazlasidir-
algilar1 ve belki de tiiketicilerin aldatmacalarmi yansitir."' Bir markay: iiretmek igin,
tilkketicilere markanin "kim" oldugunu 6gretmek i¢in -bir isim vererek ve onu tanimlamaya
yardimci olmak i¢in diger marka 6gelerini kullanarak- {iriiniin ne yaptigini ve tiiketicilerin
neye dikkat etmesini 6gretmek gereklidir. Baska bir deyisle, pazarlamacilar tiiketicilere
tirlin i¢in bir etiket vermelidir ("burada {irlinii tanimlayabilirsiniz") ve marka i¢in de anlam

yaratmalidir.

Markalasma, tiiketici zihninde yapilar yaratir ve tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
hakkindaki bilgilerini, karar vermelerini agikliga kavusturacak ve bu siirecte firmaya deger
katacak sekilde diizenlemelerine yardime1 olur. Markalastirmanin anahtari, tiiketicilerin bir
tirtin kategorisinde markalar arasindaki farkliliklar1 algilamalaridir. Bu farkliliklar, {irtiniin
nitelikleri veya yararlar1 veya hizmetin kendisi ile ilgili olabilir veya daha soyut olan
diisiinceleriyle 1iliskili olabilir. Markalama yapilirken neler markalanabilir sorusu
soruldugunda ise verilebilecek cevaplar, mallar, hizmetler, perakendeciler, kisiler,

organizasyonlar, mekanlar ve fikirler markalanabilir.

Fiziksel Mallar

Fiziksel mallar, geleneksel olarak markalarla en ¢ok iliskilendirilmis olan tiriinlerdir
ve Toyota, Nescafé ve Samsung gibi en taninmis ve en begenilen tiiketim {irlinlerinin

cogunu icerir. Endiistriyel {irlinler veya dayanikli tiketim mallari satan daha fazla sirket de
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giiclii markalarin gelistirilmesinin faydalarini kabul etmektedir. Markalar, markalar1 daha
once hi¢ desteklemeyen bazi fiziksel iirlinler arasinda da ortaya ¢ikmaya baglamistir. B2B
iiretilen tirtinler ve teknolojik a¢idan yogun "yiiksek teknoloji" iirlinler i¢in markalasmanin

rolii cok onemlidir.

Endiistriyel (B2B) pazarlar, kiiresel ekonominin biiyiik bir yiizdesini olusturuyor.
Diinyanin en basarili ve saygin endiistriyel markalarindan bazilar1 ABB, Caterpillar,
DuPont, FedEx, GE, Hewlett-Packard, IBM, Intel, Microsoft, Oracle, SAP gibi markalardir.
Endiistriyel pazarlarda marka bilinci olusturma, sirket i¢in bir biitiin olarak olumlu bir
gdriintii ve itibar yaratir. Isletme miisterileri ile bdyle iyi niyet yaratmanin, daha fazla satis
imkan1 ve daha karli iligkilere yol actig1 diistintilmektedir. Gliglii bir marka, sirketin kaderini
ellerinde tutan ticari miisteriler i¢in degerli bir giivence ve agiklik saglayabilir. Gii¢lii bir

ticari marka olusturmak giiclii bir rekabet avantaj1 saglayabilir.

Yiiksek teknoloji mallar ele alindiginda, pek ¢ok teknoloji sirketi markalasma ile
ilgili sikintilar. Teknoloji dehalar1 tarafindan yonetilen bu firmalar genellikle herhangi bir
marka stratejisine sahip degildirler ve bazen markalagmay1 yalnizca tirlinlerini adlandirarak
gorirler. Bununla birlikte, pazarlarin bircogunda, maddi basar1 artik iiriin yeniligi veya en
yeni ve en genis Urlin 6zellikleri ile saglanamiyor. Pazarlama becerileri, ileri teknoloji

iiriinlerin benimsenmesinde ve basarisinda giderek daha énemli bir rol oynamaktadir."""

Hizmetler

Hizmetlerin pazarlanmasi ve markalastirilmas1 ne kadar zor da olsa, British
Airways, Fedex, Allianz gibi bir¢ok hizmet markas1 kendini 6n plana ¢ikarmay1 bagarmustir.
Hizmetleri pazarlarken karsilagilan zorluklardan birisi, fiziksel mallara gére daha az somut
olduklar1 ve bunlan saglayan kisi veya kisilere bagli olarak kalitenin degisiklik
gostermesinin olasiligmin yiiksek olmasidir. Bu nedenle markalagsma, hizmet veren
firmalar i¢in, soyutluk ve degiskenlik sorunlarini ele almanin bir yolu olarak 6zellikle 6nem

arz etmektedir. Marka sembolleri de 6zellikle 6nemlidir, ¢iinkii hizmetlerin soyut niteligini
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daha somut hale getirmeye yardime1 olurlar. Markalar, bir firma tarafindan saglanan farkl

hizmetleri tanimlamaya ve anlamlandirmaya yardimeci olabilir.

Perakendeciler

Perakendeciler i¢cin marka, bir takim Onemli islevler sunar. Tiiketiciler belirli
markalari ve tirlinleri gormeyi beklerken, markalar bir magazaya tiiketici ilgisini ve sadakati
olusturabilir. "Ne satiyorsaniz siz de osunuz" goriisiine gore, markalar perakendecilere bir
imaj olusturur ve konumlarini belirlemeye yardimci olur. Perakendeciler, hizmet kalitesine,
iiriin yelpazesine, iiriine ve fiyat politikalarina, kredi politikasina benzersiz baglantilar
ekleyerek kendi marka imajini olusturabilirler. Son olarak, treticilerin markalar1 veya
perakendecilerin kendi markalar1 olsun, markalarin ¢ekici olmasi, daha yiiksek fiyat

esnekligi, artan satis hacmi ve daha fazla kar getirir.

Perakendeciler magaza adlarini kullanarak, yeni isimler olusturarak veya ikisinin bir
kombinasyonunu kullanarak kendi markalarini tanitabilirler. Migros, Carrefour gibi birgok
perakendeci, lireticilerin markalarina ek olarak sattiklar1 kendi markalarini da tanitmaktadir.
Bu magaza markalarin1 veya 6zel etiket markalarini tasiyan triinler, perakendecilere
miisteri sadakatini artirmak ve daha yliksek marjda karlar elde etmek icin baska bir yol

sunmaktadir.

Online Uriin ve Hizmetler

Son yillarn en gii¢lii markalarindan bazilar1 online markalara olarak ortaya ¢iktilar.
Google, Facebook ve Twitter bunlara en 6nemli ii¢ 6nemli 6rnektir. Basarili online markalar
iyl konumlandirilmis ve tiiketicilerin karsilanmamis ihtiyaglarini karsilamak icin benzersiz
yollar bulmuslardir. Tiiketicilere benzersiz 6zellikler ve hizmetler sunan online markalar,
genis reklamciliktan kaginabilir, daha ¢ok agizdan agiza pazarlama yoluyla pazarlama
faaliyetlerini devam ettirebilirler. Netflix, birgok dizi ve filmi tiiketicilere istedikleri zaman

izleme kolaylig1 sunarken, Spotify ayni hizmeti miizik dinleme ag¢isindan saglamaktadir.
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Online ansiklopedi Wikipedia, tiiketicilere neredeyse her sey hakkinda genis kapsamli,

stirekli giincellenen ve kullanicilar tarafindan olusturulan bilgiler saglar.

Kigiler ve Organizasyonlar

Uriin kategorisi kisi veya kurulus oldugunda, en azindan markalasmanin
isimlendirme bolimii karmasik degildir. Bu kisilerin veya organizasyonlarin ¢ogu,
baskalar1 tarafindan sevilen (veya begenilmeyen) iyi tamimlanmis imajlara sahiptir.
Ozellikle politikacilar, eglence sektoriindekiler ve profesyonel atletler gibi kamuoyundaki
kisilerin imajlart iyi bir sekilde belirlenmistir. Biitiin bu kisiler bir anlamda halkin onayin1
ve kabuliinii almak icin yarisirken ayn1 zamanda hepsi giiclii ve arzu edilen bir imaj ortaya

koymak istemektedirler.

Benzer sekilde, orgiitler genellikle programlari, faaliyetleri ve {iriinleri araciliiyla
bir anlam ifade eder. Greenpeace, Kizilay ve Uluslararas1 Af Orgiitii gibi kar amaci
giitmeyen kuruluslar giderek pazarlamaya daha fazla 6nem vermektedir. Cocuk haklarini
savunan, kar amaci giitmeyen UNICEF, yillar boyunca bir ¢ok farkli pazarlama faaliyetleri

ve programlari baglatmistir.

Cografi Konumlar

Hem insanlarin hem de isletmelerin mobilliginin artmas1 ve turizm endiistrisindeki
biiylime, cografi konum pazarlamasinin 6nem kazanmasina katkida bulunmustur. Sehirler,
eyaletler, bolgeler ve iilkeler su anda reklamcilik, dogrudan posta ve diger iletisim araglari
yoluyla tamtilmaktadir. Bu kampanyalar, belirli konumlarin bilinirligini arttirmayr ve

olumlu bir imaj yaratmay1 amaglamaktadir. (Kapadokya, Newyork)
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Fikirler

Son olarak, 6zellikle kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan ¢ok sayida fikir de
markalanmistir. Dumansiz hava sahasi gibi bir ifade veya slogan yaratilabilir veya AIDS
seritleri gibi bir sembolle temsil edilebilirler. Marka bilinci olusturma, fikirleri daha goriiniir

ve somut hale getirerek ¢cok degerli bir hale getirebilmektedir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

B1 boliimde markanin ne oldugunu, firmalar i¢in me ifade ettigini, marka unsurlar1 olan
logo, isim, sembol gibi kavramlarin 6nemini 6grendik. Marka ve iirtiniin iki farkli kavram
oldugu biri fiziki bir sekilde iiretilirken, markanin pazarlamacilar tarafindan yaratildiginm
ogrendik.
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Boliim Sorular:

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanima gore .............. , satic1 veya saticilar
grubunun iiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek ic¢in kullandiklar1 isim, terim, igaret, sembol, slogan, tasarim veya
bunlarin birlesimidir.

Pazarlama

Satis

Tanitim

Marka

Reklam

......... fabrikada tretilir, ............... ise yaratilir.
Marka — imaj

Hizmet — marka

Uriin — marka

Uriin — imaj

Mal — promosyon

Asagidakilerden hangisi tirliniin 5 seviyesinden biri degildir?
Zenginlestirilmis

Beklenen

Potansiyel

Alternatif

Temel

.................... iirlin seviyesi iirline ilave sunulan ve {irlinii rakiplerden ayirt edici
ozellikleri, faydalar: ve ilgili hizmetleri igerir.

Zenginlestirilmis
Beklenen
Potansiyel
Temel

Jenerik

................ iirlin seviyesi, lirlinlin islevini yerine getirmesi i¢in gerekli olan 6zellikleri

iceren fakat hi¢bir ayirt edici 6zelligi olmayan {iriiniin temel versiyonudur.

a.Zenginlestirilmis

oo

Beklenen
Potansiyel
Temel
Jenerik
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Cevaplar
1)D
2)C
3) D
4 A

5) E
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2.

MARKA DENKLIiGIi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
2.1. Marka Denkligi nedir?

2.2. Marka denkliginin varhklari nelerdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka denkligi nedir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Marka denkligi Marka denkligini olusturan | Marka denkligini olusturan

varliklar

varliklarin detaylica
aciklanmasi1 ve Orneklerle
gosterilmesi
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Anahtar Kavramlar

Marka denkligi, marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari

27




Giris

1980'lerde ortaya c¢ikan en popiiler ve potansiyel olarak Onemli pazarlama
konseptlerinden biri de marka denkligi olmustur. Bununla birlikte, ortaya ¢ikisi pazarlamacilar
icin iyi haber ve kotli haber anlamina geliyordu. Olumlu yani, marka denkliginin markanin
pazarlama stratejisindeki 6nemini arttirmasi ve yonetsel ilgi ve arastirma faaliyetleri i¢in odak
saglamasidir. Kotii olan yani ise, marka denkligi kavrami, bir dizi farkli amag icin farkl
sekillerde tanimlanmistir. Marka denkligini kavramsallastirmanin ve 6lgmenin ortak bir bakis

agis1 ortaya ¢cikmamistir.
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2.1. Marka Denkligi

Marka denkligi kavramini tanimlamak gerekirse, bir markanin giiclinlin, miisterilerin
ogrendiklerini, hissettiklerini, gordiiklerini ve zamanla deneyimlediklerinin bir sonucu olarak
markaya duyduklar1 seylerde yatiyor olmasidir. Baska bir deyisle, bir markanin giicii,
misterilerin kafasinda ve kalbinde o markayla ilgili yatan her seydir. Giiglii bir marka
olusturmak igin pazarlamacilar i¢in zorluk, miisterilerin arzuladig1 diisiincelerin, duygularin,
imajlari, inanglarin, algilarin, diisiincelerin ve deneyimlerin iiriin ve hizmetlerle iliskili
olmalarim1 saglamak icin, misterilere iiriin ve hizmetlerle ve bunlara eslik eden pazarlama

programlarinda dogru tecriibeyi yasatabilmektir.™

Miisteri odakli marka denkligi, marka bilgisinin tiiketici tepkilerinde yarattig: farkl etki
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin daha olumlu tepki gosterdigi bir markanin olumlu
miisteri temelli marka denkligi olusmustur denilebilir. Boylece miisteriler, olumlu marka
denkligine sahip ise, markanin genislemesi sonucu ortaya ¢ikan yeni bir markaya daha sicak
bakarlar, fiyat artislarina kars1 daha az duyarh olurlar, ve yeni bir dagitim kanalinda o markay1
aramaya daha istekli olurlar. Ote yandan, tiiketiciler markanin pazarlama faaliyetine olumsuz

tepki gosteriyorsa, o markanin olumsuz marka denkligi vardir.®

Yapilan tanimlara gore, marka denkligi i¢in 3 6nemli unsur ele alinabilir: farklilagma,
marka bilgisi ve pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisi. Ilk énemli unsur rakiplerden
farklilagmadir, eger markanin rakiplerden farkli sundugu bir ozelligi yok ise tiiketiciler
tarafindan siradan bir {iriin olarak kabul edilir. ikincisi marka bilgisi, tiiketicilerin zaman
igerisindeki tecriibeleri sonucunda markayla ilgili 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve
duyduklarmin sonucudur. Bu nedenle, firmanin pazarlama faaliyetlerinden biiyiik 6l¢iide
etkilense de, marka denkligi sonunda tiiketicilerin zihinlerinde ve kalbinde olusur. Ugiinciisii,
miisterilerin farkli tepkileri, pazarlanan markanin her yoniiyle ilgili algilara, tercihlere ve satin

alma davranislarina yansir.
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Ozetlemek gerekirse, marka denkligi, bir iiriiniin veya hizmetin bir firmaya veya
miisterilere sagladig1 degeri artiran marka adma veya semboliine bagh bir dizi varliktir. Bu

varliklar bir sonraki boliimde agiklanacaktir.

2.1.Marka Denkliginin Varhklar:

Marka denkliginin sagladig1 baslica varliklar:X"

- Marka Farkindalig
- Marka baglilig

- Algilanan Kalite

- Marka Cagrisimlari

Marka denkligi yukarida belirtilen varliklarin toplulugudur. Denklik kapsami i¢indeki
her varlik farkli ve ¢esitli sekillerde deger yaratir ve fayda saglarlar. Marka denkligini etkin
olarak yonetebilmek ve marka yaratma siireci ile ilgili yerinde kararlar alabilmek igin gii¢lii

markalarin hangi yollarla deger yarattigi konusunda hassas olmak énemlidir.

Marka Farkindalig

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin zihninde gosterdigi varliginin ne kadar
giiclii olduguna karsilik gelir. Eger her bir marka tiiketicilerin akillarinda birer reklam afisi ile
sembolize edilseydi, o zaman bir markanin farkindaligi kendi reklam afisi biiyiikliigi ile ifade
edilirdi. Marka farkindaligi, dort farkli seviyede cesitlilik gosteren hatirlama yollarina gore
Olciiliir: bir markayr tanimak (bu markayla daha once herhangi bir yerde karsilasip
karsilagilmadigi), hatirlamak (o markaya ait {iriin grubu ile ilgili hani markalarin akla geldigi),
ilk hatirlanan marka olmak ve en sonuncusu da bir iirlin grubuyla ilgili tek hatirlanan marka
olmak. Bununla birlikte, uzmanlarin uzun zamandan beri bildikleri gibi, tanima ve hatirlama

bir markay1 sadece animsamaktan ¢ok daha fazlasmnin belirtileridir. X"
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Tanima kavrami ele alindiginda ise, tanima tiiketicinin marka ile eskiden karsilastig
anlardan elde edilen bir asinalig1 ifade eder. Bu asinalik, marka ile nerde temas kuruldugu,
neden diger markalardan farkli oldugu ve hatta markanin {iriin grubunun ne oldugunu
bilinmesini i¢ermeyebilir. Sadece tliketicinin o markayla bir yerde karsilastigini

hatirlatmaktadir.

Marka hatirlanirligi kavramini ele aldigimizda ise, bir marka eger onun iiriin grubundan
bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina gelen markalar arasinda ise o marka hatirlanirlhiga
sahiptir. Tiketicilerin aligveris listesine girebilme agisindan hatirlanabilirlik marka i¢in ¢ok
onemli bir yer tutar. Hatirlama ve tanima kavramlari birlikte ele alindiginda, Young and
Rubicam Avrupa’nin gelistirdigi marka mezarligi modeli 6ne ¢gikmaktadir. Bu modelde bir iiriin
grubundaki markalar, taninmaya gore hatirlanma grafiginde gosterilir. Ornek vermek gerekirse,
teknoloji markalara ele alindiginda on teknoloji markasinin hatirlanabilirligi ve taninirlig
oOlgiilebilir ve bu oOl¢iimlerde her markay:1 grafikte yerlestirmek i¢in kullanilabilir. Bu grafik
sayesinde, her biri hatirlanabilirligin 6nemini goriirler. Bu konu hakkinda ele alinabilecek 2

onemli nokta vardir.

Birisi, tuketicilerin ¢ok buyuk bir kismi tarafindan taninmadigi icin ¢izginin altinda
kalan, bu sebeple de goreceli olarak dugiik taninirliga sahip nis markalardir. Fakat kendi sadik
musteri gruplar arasinda yiiksek hatirlanmaya sahip olduklar1 i¢in dusiik taninirliklar kot
performansin gostergesi degildir. Onemli nis oyuncular, bazen bilinirliklerini artirma ve

bdylece musteri tabanlarini gelistirme potansiyeline sahiplerdir.

Ikinci nokta ise grafigin sol iist kosesinde, yiiksek tanmirhign fakat diisiik hatirlanma
orani olan firmalarin olusturdugu mezarliktir. Mezarlikta olmak 6limciil olabilir: Tuketiciler
markay1 bilir fakat bir alim s6z konusu oldugunda akillarina gelmez. Mezarliktan kurtulmak
yuksek taninirlik sebebiyle engellenebilir c¢unkii tanidik bir marka hakkinda bir hikaye
dinlemek i¢in ¢ok az neden vardir. Mezarlik modelinin bir vurgusu da yiiksek taninirhigin giiclii

markanin bir gdstergesi olmadigidir; bilinirlik zayi1f markalarin da bir 6zelligidir."
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Ozetlemek gerekirse, marka farkindaligi marka denkligi igin ¢ok énemli bir varliktir.
Diger cagrisimlarla beraber iligkilendirildigi zaman tiiketiciye giiven unsuru verir ve
kafalarindaki tereddiitleri azaltmalarina yardimei olur. Eger tiiketiciler bir {iriin grubunda ilk
olarak sizin markanizi hatirliyorlar ise bu bir baglanma isaretidir, siire¢ dogru yonetilirse sadik
misteri haline doniistirler. Son olarak da en 6nemlisi farkindalik yaratan marka her zaman goz
Ontine alinan marka olur. Tiiketicileri aligveris listelerine girmeyi saglar ve hatta ilk akla gelen

marka olmay1 saglayabilir.

Baskin Marka Ad:

Onceki béliimlerde de belirtilen en iist bilinirlik seviyesi, bir {iriin grubunda bir marka
hatirlama durumunda ¢ogu tiiketicinin bir markanin ismini sOyleyebildikleri (6rnek olarak
Selpak, Xerox, Billur Tuz) markalar baskin markalar olarak adlandirilir. Baskin markalarla
ilgili ele alinmas1 gereken bir husus, markanin biiyiik basarisi eger iyi bir sekilde yonetilemez
ise o iirlin grubu i¢in ortak hale gelir (Xerox, Selpak, Aspirin, Jeep, Winsurfer) ve asil markay1

trajik bir duruma sokabilir.

Firmalarin, kendilerine ait ticari markalar1 kaybetmeyi 6nlemek i¢in, markay1 yaratiktan
sonra yasam dongiisiiniin baglangi¢ seviyelerinde korumaya almasi gereklidir ve ismi segerken
de markanmn biitiin iriin grubu igin jeneriklesmesini Onlemek amaciyla jenerik bir isim
konulabilir. Ornegin Xerox kendi markasinin jeneriklestigini gordiigii zaman Xerox ismine
tanimlayici bir sekilde Copier (fotokopi ¢eken anlaminda) ismini eklemistir. Marka isimlerinin
nasil kullanildig1 bu yiizden 6nemlidir. Chrysler de Jeep Chryslerin tescilli markasidir der ve

Jeep markasinin herhangi bir iiriin tipini tarif etmesi i¢in kullanilmasina izin vermez.V

Algilanan Kalite

Algilanan kalite bir ¢ok sebepten 6tiirli marka denkliginin 6nemli varliklarindan biri

haline gelmistir:

- Algilanan kalite, finansal performansi yonlendirir. Algilanan kalite fiyat ve pazar payim
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arttirarak kismen karliliga katkida bulunur.

- Algilanan kalite genelde, bir isin baslica stratejik itici gticudur.

- Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandig1 konusundaki diger olgular1 yonlendirir

ve onlarla iliskilendirilir.*!

- Algilanan kalite, tek basina tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olabilir, satin alma siirecini

bu yonde etkileyebilir.

- Markalar, kendilerini kalite algisini kullanarak rakiplerden farklilastirabilir, kalite algist

izerine konumlandirma yapabilirler.

- Algilanan kalite, tiiketiciler kadar kanal dagitim {iyelerinin de dikkatini ¢eker ve

markaya bu sayede daha fazla ilgi gosterip, raflarinda yer verebilirler.

- Marka yayma yapilirken, diger markalar ve iirlinler de kalite algisindan faydalanirlar.

Marka Sadakati

Marka denkligini olusturan varliklardan bir digeri de marka sadakatidir. Marka
sadakatini de marka denkligini olusturan varliklara dahil etmenin neden uygun ve yararl
olacagmna dair en az iki sebep vardir. ilk olarak, bir markanin sirket igin degeri, biiyiik oranda
bu markanin kontrol ettigi tiiketici sadakati tarafindan olusur. Ikinci olarak; sadakatin bir varlik
olarak degerlendirilmesi, sadakat olusturma programlarmi destekler ve dogrular; bunun

Xvii

sonucunda da marka denkliginin yaratilmasi ve gelistirilmesine yardimci olur.
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Marka sadakatinin sagladig1 faydalara maddeler halinde bakmak gerekirse:

Tiketicilerde marka sadakati yaratildigi takdirde, pazarlama faaliyetleri i¢in yapilan
harcamalar azalabilir ¢linkii sadik miisteriler zaten markayi takip ederler. Her seferinde

tekrar tekrar pazarlama faaliyetleri ile ikna edilmek zorunda degildirler.

Sadik miisterileri olan markalar, dikkat uyandirirlar. Potansiyel miisteriler bu sadakate
neyin sebep oldugunu anlamak i¢in markaya yonelirler. Marka sadakati, yeni potansiyel

miisterileri ¢eker.

Sadik miisteri hatta, taraftarlar1 olan markalar farkindalik yaratirlar. Apple veya Harley
Davidson gibi kemiklesmis sadik miisteri kitlesine sahip olan markalar, rakiplerine gore
daha fazla farkindalik yaratirlar, dikkat ¢ekerler. Bu sayede tiiketicilerin zihinlerinde
yer ederler, taninirlar, aligveris listesine girerler ve hatta belki de hatirlanan baskin

marka olurlar.

Marka sadakati giliven verir, markaya bagliligi bulunan sadik misteriler markaya
giivenirler ve yeni bir iirlin ¢iktig1 zaman gozleri kapali alirlar. Bu sayede para ve zaman
kaybindan kaginmis olurlar. Risk almazlar ve gilivendikleri, sadik olduklar1 markay:

satin alirlar.

Marka sadakatini arttirmak i¢in en Onemli yaklagim, tiiketicilerin markayla olan

iligkilerini gelistirmek ve giiclendirmektir. Marka farkindaligi, kalite algis1 ve net belirlenmis

bir marka kimligi tiiketici iliskilerini giiclendirmek i¢in biiyiik katkida bulunabilirler. Ama

bunlarin yaninda daha dogrudan bir sekilde sadakat yaratan programlar, {iriin gruplarinin biiytik

bir kisminda ¢ok kritik bir hale gelmektedirler. Mil veya puan veren sik alim programlar bir¢ok

marka tarafindan kullanilmaktadir. Stk alim programlarn tiiketici sadakati i¢in dogrudan ve

gozle goriiliir bir destek saglar. Bu ¢esit programlar, sadece bir markanin sundugu degeri ve

34



genellikle kendini farklilastirdigi noktayr da gelistirir ayrica hali hazirda bagliligi olan

miisterilerin de sadakatini perginler.

Sik alim programlar1 disinda, miisteri kuliipleri ile yogun bir miisteri sadakati
saglanabilir. Turkcell profesyoneller kuliibii, Garanti bankasi hobi kuliibii gibi 6zel hizmetlere
sahip kliipler, sirketlerin miisterilerini 6nemsedigi konusunda somut bir kanit saglar. Sik alim
programlar1 biraz pasif ve kapsamli iken, musteri kuliibii potansiyel olarak daha katilimeidir.
Musteri kulubii, musterinin markaya bir yakinlik hissetmesini saglayacak, marka ile ilgili
algisini ve tavirlarini ifade edebilecegi ve benzer diistincedeki insanlarla bir marka iligkisi

paylasma deneyimini yasayabilecegi bir arag saglar. V"

Marka Cagrisimlari

Marka denkligini biiyiik oranda destekleyen varliklardan biri de tiiketicilerin markayla
yaptiklar1 ¢cagrisimlardir. Bu ¢agrisimlar; iiriin 6zelliklerini, bir maskotu, tinlii bir temsilci kisi
ya da belirli bir sembolii icerebilir. Marka ¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir;
firmalarm, miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir™ Bu yiizden
gucli markalar yaratmada en oOnemli nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu

uygulamaktir. Marka kimligi ve imaji ileriki boliimlerde anlatilacaktir.

Giiglii Markalar Yaratmanin Zorluklari

Gliglii bir marka yaratmak i¢in saglam bir marka denkliginin var olmasi gerektiginden
bahsettik. Fakat giiniimiizde alternatiflerin ve markalarin ¢ok oldugu, tiiketicilerin gii¢lii oldugu
bir donemde giiclii bir marka yaratmak iyice zorlasmistir. Aaker’a(2009) gére marka yaratmay1

zorlastiran sekiz 6nemli etken bulunmaktadir.(Sekil 2.2)
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Sekil 2.2 Marka Yaratmay1 Zorlastiran Etkenler

~ B

3 1 Fiyat Rekabeti \
Baskis:

2. Rakiplerin >

8. Kisa Vadede Sonug \
Alma Baskesi /\ o Cogalmasi

"N
/ 7. Baska Yere Yatnm [ MARKA 3 Békimlenen Pazarlar
\ Baskms: \YARATMAK & Medya
™ - /
/ \ N
N
6. Yenilige Karsi 4. Karmagk Marka
Onyarg Stratejileri ve ligkien
e P 2 e
A 5. Stratejieri
Degistirmeye Karsi
Onyarg:

[k olarak; fiyat rekabeti baskisi, marka yaratma motivasyonunu direkt olarak etkiler.
Neredeyse her sektordeki firmalar tizerinde, fiyat rekabeti ile ilgili biiyiik bir bask1 vardir. Fiyat
rekabeti ¢ogu zaman en merkezde olan sorundur ve bu rekabet gii¢lii perakende zincirleri ve
degere beklentisi i¢inde olan tiiketiciler tarafindan belirlenir. Bundan bir sonug¢ ¢ikarmak

gerekirse, bu noktada kilit basar1 etkeni diisiik maliyettir.

Ikinci sebep, rakiplerin hizla ¢ogalmasi, mevcut konumlandirma segeneklerini azaltir ve
uygulamay1 daha az etkili hale getirir. Yeni ve dinamik rakipler, pazara cesitli kaynaklarla girig
yapabilirler. Artan rakipler, fiyat rekabetinde ve marka karmasasina neden olurlar. Sadece de
bunla kalmaz ayn1 zamanda bir konuma sahip olup oray1 korumay1 veya oraya girisi cok zor bir
hale getirirler. Pazarda giris yapilabilecek, genisleyebilecek ¢ok daha az bosluk birakirlar. Her

pazardaki konumlar kapildik¢a, hareket alan1 daralir ve hedeflenmeyen pazar haline gelir.
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Ucgiincii ve dérdiincii sebepler; medya ve pazarlardaki béliinme ve birgok alt marka ve
uriinin katilimi , markalarin yaratilmasi baglamini giderek artan derecede karmasiklik igceren

bir durum olarak ortaya koymaktadir.

Diger sebepler marka yaratimini kisitlayan sirket i¢i sebepleri yansitmaktadir. Besinci
sebep olan saglam bir marka stratejisini degistirme arzusu, kendini ayagindan vurmanin
yonetimsel karsiligidir. Bazen firmalar, hala gelismekte olan ve tam potansiyeline ulagmamis
bir markanin kimligini degistirme konusunda sirket ic¢i baskilarla karsilasirlar. Bunun

sonucunda da ortaya ¢ikan degisim kararlari marka denkligini negatif yonde etkileyebilir.

Altinct ve yedinci sebepler; yeniliklere karst kurumsal onyargi ve bagka bir alana
yatinm yapma baskisi, guclii markalarin kars1 karsiya olduklar1 6zel sorunlardir. Kendini
begenme buna sebep olabilir fakat daha ¢ok halinden memnun olma ile birlikte gurur ve/veya
hirs duygusu buna yol acar. Son sebep ise, kurumlari istila eden kisa donemli sonu¢ alma
baskisidir. Burada ilging olan sey, giinimiizde marka yaraticilarinin karst karsiya olduklari
korkutucu sorunlarin ¢ogu, kurumun kontrolii altinda olan i¢ gligler ve Onyargilardan
kaynaklanmaktadir. Cogu markanin tam potansiyellerine ulasamamalar1 ya da degerlerini
koruyamamalarinin sebebi, gucli markalar yaratmaya karsi bu gesitli baskilar incelendigi
zaman ne sasirtict ne de kafa karistiricidir. Asil merak edilmesi gereken, bu baskilara karsi

gliclii markalarin nasil yine de var oldugudur.

! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

T Aaker, David A. Building strong brands. Simon and Schuster, 2012.

1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Giiclii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka denkligi kavramini ve bu kavramin olusumunda rolii olan algilanan kalite, marka
baglilig1, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari gibi etkenler agiklanmaistir.
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Boliim Sorular:

.................. , kavramini tanimlamak gerekirse, bir markanin giiciiniin, miisterilerin
ogrendiklerini, hissettiklerini, gérdiiklerini ve zamanla deneyimlediklerinin bir sonucu
olarak markaya duyduklar seylerde yatiyor olmasidir. Bagka bir deyisle, bir markanin
giicii, miisterilerin kafasinda ve kalbinde o markayla ilgili yatan her seydir.

Marka degeri

Marka mantrast

Marka denkligi

Marka kisiligi

Marka kimligi

Asagidakilerden hangisi marka denkliginin sagladig baglica varliklardan degildir?
Marka farkindaligi

Marka baglilig

Algilanan kalite

Algilanan deger

Marka cagrisimlari

Hangisi marka yaratmay1 zorlastiran etkenlerden degildir?
Rakiplerin ¢ogalmasi

Hammadde azlig1

Yenilige kars1 6n yargi

Karmagik marka stratejileri

Kisa vadede sonug baskisi

bir Uirlin grubunda bir marka hatirlama durumunda ¢ogu tiiketicinin bir markanin
ismini soyleyebildikleri (6rnek olarak Selpak, Xerox, Billur Tuz) markalar..............
markalar olarak adlandirilir.

Yildiz

Baskin

Problemli

Soniik

Giigli

Marka................ kavramini ele aldigimizda ise, bir marka eger onun iiriin grubundan
bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina gelen markalar arasinda ise o marka ona
sahiptir.

Hatirlanirhik

Tanmirhk

Ulasilabilirlik

Aktarilabilirlik

Korunabilirlik
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Cevaplar
1)C
2)D
3)B
4)B

5) A
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3. PAZAR BOLUMLENDIRME
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
3.1. Hedef pazarlama nedir?
3.2. Pazar boliimlendirme nedir?

3.3. Pazar segment secimi nasil yapilir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Pazar segmentasyonu nedir?
Hedef Pazar nedir?

Segmentler neye gore segilir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin  nasil  elde
edilecegi veya gelistirilecegi

Pazar boliimlemdirme Pazarin nelere gore | Pazarin, demografik,
boliimlendirildigini cografik veya davranigsal

O0grenmek sekilde nasil

boliimlendirildigini  detayl
tablolarla gostererek.
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Anahtar Kavramlar

Segmentasyon, Pazar boliimlendirme, Hedef Pazar, Pazar stratejileri
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Giris

Daha onceki boliimlerde bahsedilen, daha ¢ok rakibin pazara girmesi ve daha ¢ok
konumun ele gecirilmesiyle pazarda artan rekabet igerisinde basarili olabilmek adina firmalarin
odag1 her zaman tiiketicinin istek ve ihtiyaclari olmalidir. Bu sayede kendi miisterilerini elinde
tutarak sadik miisteri kitlesi olusturmali ve rakiplerinden yeni miisterileri kendi tarafina
gecirmeye caligmalidir. Fakat bu aktiviteye baglamadan 6nce, firmalarin yapmasi gereken sey
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglari ¢ok iyi anlamalidir. Bu da ¢ok iyi bir pazar aragtirmasi ve

analizi ile olur.

Firmalar, bir pazardaki biitiin tiikketici kitlelerine hitap edemeyeceklerini ve kar
saglayamayacaklarin1 bilirler. Pazar icindeki her tiliketiciye ayni iletisim sekliyle
ulasamayacaklarini da bilirler. Biiyiik pazarlar i¢inde ¢ok farkli ihtiyag ve talepleri olan bir cok
tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu ylizden sirketlerin izlemesi gereken yol, ilk 6nce pazari
anlamli bir sekilde boliimlendirmeli, buradan kendi kaynaklarina en uygun boliimleri segerek,
kendini bu boélimlere konumlandirmali ve kar edecek sekilde pazarlama stratejileri

olusturmalidir.
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3.1.Hedef Pazarlama

Pazarda ihtiyag, istek ve satin alma davranislar1 birbirinden farkli miisteriler bulunmaktadir.
Bundan dolayi, pazardaki miisterilerin tiimline ayni1 yontemlerle, aymi iiriin ve hizmetleri
sunarak ulagsmaya calisan kitlesel pazarlama yaklasimi, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
farkli oldugunu géz ardi eden bir yaklasimdir. Aynmi sekilde farkli ihtiya¢ ve istekleri olan
pazardaki her bir miisteri i¢in farkli iirlin ve hizmet sunmak da gercekei bir yaklagim degildir
clinkli isletmelerin pazardaki biitiin miisterilerinin ihtiyag, istek ve satin alma tercihleri
dogrultusunda bire bir iiriin ve hizmet sunabilmeleri i¢in fiziksel ve finansal kaynaklar1 yeterli

olamayacaktir.

Isletme miisterilerinin ihtiyaclarini karsiladigs siirece varligin1 devam ettirebilme sansina sahip
olmakla birlikte pazardaki alicilarin sayisinin ¢ok olmasi ve pazardaki alicilarin ihtiyaglari ve
satin alma davraniglarinin birbirinden farkli olmasindan dolayr giiniimiizde isletmelerin
pazardaki tiim alicilara hitap edebilmesi de pek miimkiin degildir. Pazarda ihtiyaclar1 ve satin
alma davranislari birbirinden fakli miisteriler bulundugundan kitlesel pazarlama faaliyetleri giin
gectikge Onemini yitirirken hedef pazarlama stratejileri de 6nem kazanmaktadir. Hedef
pazarlama stratejilerinde isletme pazardaki segmentleri belirlemekte, bu pazar segmetlerinden
bir yada daha fazlasini kendisine hedef pazar segmekte ve bu pazar segmetlerine yonelik {iriin
ve pazarlama karmasi gelistirmektedir. Isletmenin {iriin ve hizmetlerini alabilme potansiyeli
sahip, karli miisteriler ile uzun vadeli saglam iliskiler kurup gelistirmek i¢in isletme en iyi
hizmet edebilecegi ve kendisi i¢in karli olacak pazar segmentleri belirlemesi ve pazarlama

faaliyetlerini bu segmentlere yoneltmesi gerekmektedir.
Hedef pazarlama {i¢ asamali bir siiregtir:

— Pazar boliimlendirme (Segmentasyon)

— Hedef pazarlama

— Konumlandirma

3.1.1. Pazar Bolimlendirme

Pazar béliimleme (segmentasyon), ihtiyag, istek, satin alma davranislar1 ve 6zellikleri
birbirinden farkli heterojen biiyiik bir pazari, benzer ihtiyaglara, 6zelliklere ve satinalma

davraniglarina sahip olan ve pazarlama stratejilerine ve karmasi etkinliklerine benzer sekilde
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cevap veren homojen kiigiik gruplara ayrilmasi siirecidir. Pazar boliimii (segment) ise belli
pazarlama aktivitelerine ayni tepkiyi veren ihtiyag, satin alma davranislart ve oOzellikleri

birbirine benzer tiiketicilerden olusmaktadir.™

Pazar boliimlendirmenin isletmelere saglayabilecegi 6nemli faydalar bulunmaktadir. Bu

faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

— Rekabetin yogun olmadig1 ve ihtiyag ve istekleri karsilanmamis pazar segmentleri

belirlenebilir
— Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir
— Hedef pazar segmentine etkin ve verimli bir sekilde ulasilabilir
— Pazarlama faaliyetlerde verimlilik saglanabilir

— Eniyi hizmet edilebilecek ve isletme icin karli olacak pazar segmentleri belirlenebilir

Pazar boliimlendirme yapilirken, bir Pazar boliimiiniin gegerli sayilabilmesi i¢in asagidaki

sartlar1 saglamasi gerekir:

- Uygulanabilirlik: Pazar segmentinin 6zelliklerine uygun ve uyumlu etkili pazarlama
karmas1 ve faaliyetleri gelistirilebilir olmali ve pazar segmenti icindeki bireyeler
isletmenin pazarlama karmasina ve faaliyetlerine benzer tepki verebilmelidir.

- Homojenlik: Pazar segmenti i¢inde miimkiin oldugunca homjenlik saglanmalidir. Ayni
segment i¢cindeki bireylerin ihtiyag, istek, satin alma davranislari, ve 6zellikleri birbirine
benzer olmalidir.

- Heterojenlik: Pazar segmenti diger pazar segmentlerinden farkli olmali ve farkli
pazarlama karmasi unsurlarina farkli tepki verebilir olmali, segmentler birbirinden ayirt
edici olmalidir.

- Olgiilebilirlik: Pazar segmentindeki bireyler ve bireylerin profilleri tanimlanabilir,
bliytikliik ve satin alma giicleri gibi 6zellikleri dl¢iilebilir olmalidir.

- Yeterlilik: Isletmenin pazar segmentine yonelik farkli pazarlama karmasi ve faaliyetleri

gelistirebilmesi i¢in pazar segmentinin yeterince biiyiik ve karli olmasi gereklidir.

Pazar boliimlendirmenin bir ¢ok tiirli bulunmaktir. Tiiketici pazarlarin1 segmentlere ayirmada
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kullanilabilecek baslica cografik, demografik, psikografik ve davranigsal Kkriterleri
ozetlemektedir. Cografik segmentasyonda, ulusal ve uluslararasi pazarlar, kita, bolge, iilke,
sehir, il¢e, niifus, niifus yogunlugu ve iklim gibi farkli cografik kriterler esas alinarak
boliimlendirmektedir. Demografik segmentasyonda, yas, cinsiyet, aile biiytlikliigii, aile yasam
dongiisti, gelir, meslek, egitim, din, 1rk, nesil ve milliyeti gibi degiskenlere gorre pazar
boliimlendirilmesi yapilmaktadir. Tiiketicilerin yaglar1 ile yasam dongiisiindeki pozisyonlari
degistikce tiiketicilerin ihtiyaclari, istekleri, tercihleri ve satin alma davraniglar1 da degisim

gosterecektir.

Sekil 3.1. Pazar Boliimlendirme Secenekleri

Cografik
Diinya: Kita-Bolge- Kuzey Amerika, Asya, Avrupa Kitasi, Orta Dogu, Asya Pasifik,
Ulke Korfez Bolgesi, Cin, Almanya, Rusya, Tiirkiye gibi...

Ulke: Bolge-Sehir Marmara Bolgesi, Akdeniz Bolgesi, Istanbul, Van, Ankara
Antalya, Rize, gibi...

Niifus 5000 ve alti, 5000-20000, 20000-50000, 50000-100000, 100000-
250000, 250000-500000 gibi

Niifus Yogunlugu Kirsal, Banliyd, Kent gibi..

iklim Akdeniz, Ekvatoral, Muson, C6l iklimi gibi

Demografik

Yas 5 yas alt1, 5-9, 10-14, 15-19,, 20-34, 35-49, 50-64 , 65 iistii gibi

Cinsiyet Kadin-Erkek

Aile Biiyiikliigii 1-2, 3-4, 5 ve st

Aile Yasam Dongiisii Geng-Bekar, Geng-EVli-Cocuksuz, Geng-EVli-Cocuklu, Yasli-
Evli-Cocuklu gibi
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Gelir

Meslek
Egitim

Din

Milliyet
Psikografik
Sosyal Simif

Yasam Tarzi

Kisilik
Davranissal

Satin Alma Durumu
Fayda

Kullanict Durumu

Kullanim Yogunlugu
Sadakat Durumu

Hazir Olma Asamasi

Uriine Karst Tutum

500TL, 500-1000TL, 1000-2000TL, 2000-3000TL, 3000TL iistii,
gibi...

Yonetici, Uzman, Tekniker, Memur, Emekli, gibi...
11kdgretim, Lise, Universite, Lisansiistii gibi...
Islam, Hristiyan, Musevi gibi...

Tiirk, Japon, Fransiz, gibi...

Calisan Siif, Orta Siif, Ortanin Ustii, Ust Stif

VALS: Gergeklestirenler, Basarililar, Tecriibeliler, Inanclilar,
Cabalayanlar, Yapicilar, Savas Verenler, gibi

Otoriter, Girisken, Hirsl, gibi...

Olagan Durum, Ozel Durum gibi...
Kalite, Hizmet, Ekonomik, Fonksiyonel, Hiz Gibi

Eski Kullanicilar, Potansiyel Alicilar, ilk Kez Kullananlar ve

Diizenli Kullananlar gibi...
Az Tiiketen, Normal Tiiketen ve Cok Tiiketen gibi...
Sadik Olmayan, Orta Diizeyde Sadakat, Sadik, gibi...

Farkinda Degil, Farkinda, Ilgileniyor, Arzu Ediyor, Almaya
Niyetli gibi...

Olumlu, Olumsuz, Kayitsiz, gibi...

Tiiketicilerin otomobil satin alma tercihleri aile ve yasam dongiisii segmentasyonu i¢in iyi bir
ornek olarak verilebilir. Universitede okuyan genclerin kullandiklari ilk araglar genellikle ikinci
el olup siirekli onarim ihtiyact olan eski modellerdir. Mezun olduktan ve iyi bir ise girdikten
sonra otomobillerini degistirmek, yas ve yasanti tarzlarina uygun spor veya kiigiik yeni bir arag

almak isteyebilirler. Yaslar ilerledikce, evlenip ¢oluk cocuk sahibi olduklarinda ise ¢ocuklar
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ile seyahat edebilecekleri biiyilik ve genis araglar1 almay1 tercih edeceklerdir. Cocuklar kendi
yollarini ¢izdiklerinde ve ileriki yaslarinda gerekli birikimlerini yaptiklarinda belki liiks bir
araba almak isteyeceklerdir. Bu 6rnekte goriildiigii gibi yas, yasam ve aile dongiisii gibi
faktorler tliketicilerin satin alma tercihleri lizerinde etkisi bulundugundan, isletmeler, her bir
pazar segmentindeki tiliketicilerin demografik Ozelliklerine gore  iiriin/hizmetlerini ve

pazarlama karmalarini farklilastirabilirler.

Ayni sekilde gelir dagilimi1 da pazarlamacilarin pazar boliimlendirmesi yaparken inceledikleri
bir diger konudur. Gelir dagilimima gore pazar1 boliimlendirildiginda, isletmeler tiiketicilerin
satin alma gii¢leri ile ilgili bilgi sahibi olmaktadirlar. Mesela, liiks tiikketim {iriinleri satan bir
isletme varlikli ve gelir durumu iyi olan tiiketicileri hedefleyeceginden dolay1 pazardaki
tilkketicileri gelir durumlarina gére boliimlendirdikten sonra pazarlama faaliyetlerini varlikli
tiiketci grubuna yonlendirmelidir. Cinsiyet temelli segmentasyon ise daha ¢ok giyim, kozmetik,
dergi gibi cinsiyetin satin alma tercihleri lizerinde etkili oldugu iiriin ve hizmetler igin

kullanilabilir.

Pazarlamacilar pazar1 béliimlendirirken sosyal sinif, yasam tarzi, ya da kisilik gibi psikografik
degiskenleri de kullanmaktadirlar. Benzer yasam tarzlar ve ilgileri olan tiiketicilerin genellikle
benzer ihtiya¢ ve istekleri oldugundan satin aldiklar1 {iriinler de benzerlik gostermektedir.
Psikografik boliimlendirme tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun {irlin/hizmet sunma imkani
verdigi gibi isletme tliketiciler ile iletisim kurarken onlarin yasam tarzlarima uygun iletisim

araclarin belirlemesinde ve iletisime gegmesinde isletmelere yardimei olur.

Tiirkiye’de ¢ok katli perakendecilik yapmakta olan Marks&Spencer miisterilerini yagam
tarzlarina gore segmentasyon yaparak pazarlama karmalarini ve faaliyetlerini ylirlitmektedir.
Bu yontem sayesinde isletme farkli yasam tarzi olan miisterilerine onlarin yasam tarzlarina
uygun giyim tarzlar1 sunabilmekte ve miisterilerine dzel ilgi gdsterebilmektedir. Ote yandan
Tirkiye'de perakendecilik sektoriiniin dnemli oyuncularindan olan Migros da miisterilerinin
hangi magazadan hangi siklikla hangi {iriinlerden aldigin1 MoneyClub araciliiyla incelemekte
ve bu verilerin 15181inda ve miisterinin satin aldig {irlinlere gore hangi tiir yasam tarzina yakin
oldugunu belirlemekte. Diyetseverler, gurmeler, bebekliler, bakimlilar gibi Migros

miisterilerini farkli yagsam tarzi segmentlerine aylrmaktadlr.x"ii
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Davranigsal segmentasyonda ise tiiketiciler, tirtin kullanim sikliklari, diizeyleri ve durumuna,
tiriine kars1 tutumlarina ve tiriinden bekledikleri faydaya gore gruplara ayrilirlar. Durumsal
segmentasyonda, tiiketiciler iirlinii ve hizmeti kullanim durumlarina ve zamanlara gore
siniflandirilmaktadir. Fayda segmentasyonunda ise tiiketciler iiriin ve hizmet kullanimindan
bekledikleri faydaya gore siniflandirilmaktadir. Davranigsal segmentasyon yapmakta olan
Garanti Bankasi, tiim pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin hizmet noktalarindaki
uygulamalarini segmentler bazinda yapilandirmakta. Banka, miisterilerini ihtiyag¢ ve aradiklari
faydaya gore davranigsal segmentasyon yaparak miisterilerini bireysel ve ticari aktiviteli
miisteriler olarak smiflandirmakta. Ticari aktiviteli miisteriler ise kurumsal, ticari ve KOBI
olmak tiizere ili¢ ana segmentte degerlendirilmekte. Banka ayni zamanda davranigsal
segmentasyon altinda miisterilerini bankaya gostermis olduklar1 sadakat durumlarina gore
segmente edip kendisi ile uzun dénemdir iliski i¢inde olan, sadakat gdsteren miisterileri degerli
miisteri grubu olarak tanimlamakta ve pazarlama stratejilerini, degerli miisterilerini korumak
lizerine yapilandirmaktadir. " Degerli miisteri gruplarini belirleyen banka hizmet noktalarinda
onlara oncelikler ve ayricaliklar sagalyabilmekte. Mesela, platin veya gold sahibi olan degerli
miisteriler subeye gittiklerinde gise matikten Oncelikli sira numarasi almakta ve sira

beklemeden islemleri yapilmaktadir.

Isletmeciler nceleri daha ¢ok demografik esaslar, sosyo ekonomik gruplar gibi 6zelliklere gore
pazar1 segmentlere ayirmaktaydilar. Fakat, gliniimiizde iirlin ve marka tercihini ayirt etmekte
demografik ve sosyo ekonomik degiskenler tek basina yeterli olmamakta. Ayni sosyo
ekonomik statiiye sahip tiiketiciler, harcama ve iiriin tercihi bakimindan farkli davraniglar
sergileyebilmekte. Isin icine yasam tarzlari, degerler, davranislar gibi bircok etken
girebildginden dolay1 isletmeler birden fazla segmentasyon Kiriterini kullanarak ¢oklu

segmentasyon yaparak daha kiigiik ve daha iyi tanimlanmig pazar segmentleri elde edebilirler.

Isletmelerin farkli pazar boliimlerini degerlendirirken géz 6niine almasi gereken unsurlar su

sekilde 6zetlenebilir:
— Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirici nitelikleri belirleme,
— Her bolimiin biiyiikliigiini ve karliligini belirlemek,
— Pazar segmentinin biiylime potansiyelini tespit etmek,

— Rakiplerin pazardaki durumu ve yogunlugu incelemek,
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— Isletmenin misyon, hedefleri ve kaynaklar1 ile pazar segmentinin uyumunu

degerlendirme.

3.2.Pazar Segment Secimi

Hedef pazarlama siirecinin ikinci asamasinda isletme her bir potansiyel pazar
segmentinin ¢ekiciligini degerlendirmekte ve hangi pazar segmentlerine hizmet edeceklerine
ve pazarlama faaliyetlerini yonledireceklerine karar vermektedir. Hedef pazar segiminde
isletme kendi iirlinleri ve hizmetlerini sunmak i¢in en uygun bir yada daha ¢ok pazar segmentini
belirlemektedir. Sectikleri pazar segmetleri isletmenin hedef pazarlarini olusturmaktadir.
Hedef pazar, isletmenin hizmet etmeye karar verdigi benzer ihtiyag, istekleri, dzellikleri ve
beklentileri olan alicilardan olusmaktadir. Isletme hedef pazar olarak segecegi pazar
segmentlerini  degerlendirirken ii¢ kritere gore pazar segmentlerinin ¢ekiciligini

degerlendirmeli*V

— Pazar segmentinin biiytlikliigii ve biiyiime orani
— Pazar segmetinin yapisal ¢ekiciligi (pazardaki rekabet durumu, ikame iiriinlerin varligi,
tedarikgilerin ve alicilarin giicii gibi faktorler agisindan pazarin incelenmesi)

— Pazar segmentine hizmet etmenin isletme hedefleri ve kaynaklari ile uyumlulugu.

Pazar segmentinin yeterince biiylik ve hizli biiyiimesi segmentin hedef pazar olarak
secilmesinde O6nemli rol oynamakla beraber tek basma yeterli degildir. En biiylik ve hizli
biiyliyen pazar segmentleri sirket i¢in her zaman cazip olmayabilir. Sirket pazar segmentin
biiyiikliigii ve biiylimesinin yani sira uzun vadede pazar segmentin cazibesini olumsuz yonde
etkileyebilecek rekabetin yogunlugu, alim giicii, ikame {iriinlerin varligi, ve tedarikgilerin giicli
gibi pazar segmentinin yapisal faktorleri de degerlendirp incelemesi gerekmektedir. Bir pazar
segmentinde yogun rekabet ve giiclii ve saldirgan rakipler bulunuyorsa, o pazar segmenti
isletmeler i¢cin daha az ¢ekicidir. Ayn1 zamande pazar segmentinde ikame {riinlerin varlig
pazarda fiyatlar ve karlilik iizerinde baski yaratacagindan dolayr segmentin cekiciligini

azaltmaktadir.
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Hedef pazar se¢iminde isletme iiriin ve hizmetlerini sunabilecegi ve hizmet edecegi en
uygun ve karli pazar segmentlerini belirlemeye calisirken asagidaki sorulara cevap verebilmesi

gerkmektedir:*V

— Pazar segmentinin i¢indeki tiiketicilerin ihityag ve istekleri, ve {irlin ile ilgili beklentileri
birbirine benzer mi?

— Pazar segmentinin biiyiikliigii, biiyiime orani, alim giicii ve karlilig1 6l¢iimlenebiliyor
mu?

— Pazar segmenti hizmet etmek i¢in simdi ve gelecekte yeterince karli mi1?

— Pazar segmentine pazarlama iletisim faaliyetleri ile ulasilabilir mi?

— Isletme pazar segmetinin ihtiya¢ ve isteklerini yeterince tatmin edecek kaynaklar1 ve

giict var m1?

3.3.Secilen Pazar Boliimlerine Uygulanabilecek Pazarlama Stratejileri

Isletme iiriin ve hizmetlerini sunacag1 hedef pazarin1 veya pazarlarim belirledikten sonra

hedef pazarlarina yonelik izleyebilecegi dort hedef pazarlama stratejisi bulunmaktadir:

— Farklilagtirllmamis Pazarlama Stratejisi
— Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi
— Nis /Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

— Mikro Pazarlama Stratejisi

Farklilastiriimamis pazarlama (Kitlesel Pazarlama) stratejisi kullanan bir isletme pazar
segmentlerindeki farkliliklar1 g6z ard1 ederek pazardaki tiim alicilara ayni pazarlama karmasi
ile ulasmaya c¢alismaktadir. Bu hedef pazarlama stratejisinde tiiketicilerin ihtiyag¢larindaki
farkliliklar yerine ortak tiiketici ihtiyaclarina odaklanilmaktadir. Farklilagtirilmamis pazarlama
stratejisi daha ¢cok homojen 6zellikler gosteren bir pazarda, pazardaki tiim tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclart benzerlik gosterdiginde, ve farkli pazar boliimlerine yonelik farkli pazarlama
stratejileri uygulanmasi ek deger yaratmadigi durumlarda kullanilmasi uygundur. bu hedef
pazarlama stratejisi isletmeye uzmanlasma, verimlilik, maliyet avantaji ve maliyet liderligi

saglamaktadir.
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Farkhilastirilmis pazarlama stratejisi hedef pazar olarak secilen her pazar segmenti i¢in ayri
bir pazarlama karmas1 gelistirilir ve uygulanir. Bu strateji daha ¢ok pazarda farkl tiiketici
tercihleri s6z konusu oldugunda ve farkli pazarlara farkli pazarlama karmasi uygulamak ek
deger yaratiyorsa kullanilabilir. Bu stratejide amag yiiksek satiglara ulasmak ve pazarda giiclii
bir konum elde etmektir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi isletmeye tiiketici istek ve
ihtiyaclart daha iyi tatmin edilebilme imkan1 vermektedir. Bu stratejinin en 6nemli dezavantaji
ise her bir segment i¢in farkli pazarlama karmasi gelistirildigi i¢in {iretim ve pazarlama

maliyetleri artmaktadir.

Nis /Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi igletmenin kaynaklar1 ve rekabet giicli sinirh
oldugu durumlarda kullanilmasi uygun bir hedef pazarlama stratejisidir. Yogunlastirilmis
pazarlama stratejisinde isletme biiyiik bir pazarda kii¢lik bir pay elde etmeye ¢alismak yerine,
bugiine kadar ihtiyag¢ ve istekleri tam olarak karsilanmamis nis bir pazara odaklanmakta yada
bir pazar iginde iyi bir sekilde tanimlanmis pazar segmentlerinden sadece birini hedef pazar
secerek tiim pazarlama faaliyetlerini tek bir pazarlama karmasi ile bu kiiclik segmente
yoneltmektedir. Isletmeye uzmanlasma imkani vermektedir. Tammlanmis kiigiik pazar
segmentlerinin ihtiyag ve isteklerine gore iriin, fiyat gibi pazarlama karmasi unsurlari
ayarlanabildigi i¢in etkin bir stratejidir. Ayn1 zamanda sadece en karli ve en iyi sekilde hizmet
edecegi tiiketicilere pazarlama faaliyetlerini yonlendirdiginden dolay1 pazarlamada verimlilik

de saglanmaktadir.

Mikro Pazarlama stratejisinde {iriin ve pazarlama karmasi, belirli kisilerin veya yerel

miisteri gruplarmin ihityag, istek ve zevklerine gore kisisellestirilmektedir.

Yararlamilan Kaynaklar:

! Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 185.

1 Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/segmentasyon-devrimi-basliyor-
haberler/18291.aspx. Erisim tarihi: Ekim 2011

1 Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/segmentasyon-devrimi-basliyor-
haberler/18291.aspx. Erisim tarihi: Ekim 2011.

! Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 195.

1 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice
Hall,s.235.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Hedef Pazar kavramini, hedef Pazar se¢me asamasinda, pazar1 demografik, psikografik,
cografik ve davranissal olarak boliimlendirilebildigini 6grendik. Béiimlendirilen pazarda, hangi
segmentlerin segmeye deger oldugunu ve bunun hangi kriterlere gore belirlendigini 6grendik.
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P00 o

P00 T

P00 o

Boliim Sorular:

....................... , ihtiyag, istek, satin alma davranislar1 ve 6zellikleri birbirinden farkli
heterojen biiylik bir pazari, benzer ihtiyaglara, 6zelliklere ve satinalma davranislarina
sahip olan ve pazarlama stratejilerine ve karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap
veren homojen kiiciik gruplara ayrilmasi siirecidir.

Rekabet

Pazar boliimlendirme

Konumlandirma

Hedef pazarlama

Satig

Asagidakilerden hangisi bir Pazar boliimiiniin gegerli sayilabilmesi i¢in gereken
kriterlerden biri degildir?

Heterojenlik

Homojenlik

Uygulanabilirlik

Sayilabilirlik

Yeterlilik

................ segmentasyonda, yas, cinsiyet, aile biiyiikliigi, aile yagsam dongiisii, gelir,
meslek, egitim, din, 1k, nesil ve milliyeti gibi degiskenlere gorre pazar
boliimlendirilmesi yapilmaktadir.

a. Cografik
b. Davranissal
c. Demografik
d. Hijyenik
€. Yasam tarzi

................. , segmentasyonda, ulusal ve uluslararasi pazarlar, kita, bolge, tilke, sehir,
ilge, niifus, niifus yogunlugu ve iklim gibi farkli cografik kriterler esas alinarak
boliimlendirmektedir.

a. Cografik
b. Davranigsal
c. Demografik
d. Hijyenik
e. Yasam tarzi

....................... , isletmenin hizmet etmeye karar verdigi benzer ihtiyag, istekleri,
Ozellikleri ve beklentileri olan alicilardan olusmaktadir.

Cografi Pazar

Perakendeciler

Hedef Pazar

Konum

Potansiyel pazar
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Cevaplar
1)B
2) D
3)C
4) A

5) C
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4. MARKA KONUMLANDIRMA
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
4.1. Konumlamndirma nedir?
4.2. Konumladirma haritalar: nelerdir?

4.3. Konumlandirma stratejileri nelerdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Konumlandirma nedir?
Algi konumlandirma haritas1 nedir?

Konumlandirma stratejileri nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
Konumlandirma Konumlandirma siireclerinin | Konumlandirma  sirasinda

O0grenimi

yapilan uygulamalarin
detaylica aciklanmasi
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Anahtar Kavramlar

Konumlandirma, Konumlandirma stratejileri, Farklilastirma
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Giris

Glinlimiizde tiiketiciler bir cok markanin iletisim bombardimanina maruz kalmaktadir.
Birgok iletisim aracindan her giin yiizlerce mesaja maruz karsilasilmaktadir. Burada markalarin
amaci kendi mesajlarin1 nasil diger yilizlerce mesaj arasindan siyirip tiiketicinin dikkatini
cekecek bunu bulmaktir. Kendi mesajinin digerlerininkinden siyrilip tiiketiciye ulagmasi icin
firmalar, biitiin pazara ulasmayi ¢alismak yerine tek bir boliime odaklanip ve bunu gelistirmesi,
burada yer etmeye caligsmasi gerekir
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4.1. Konumlandirma

Konumlandirma pazarlama stratejisinin kalbidir. Konumlandirma, sirketin teklifini ve imajini,
hedef miisterinin zihinlerinde farkli ve degerli bir yere yerlestirmek i¢in tasarlanan bir
eylemidir.*' Adindan da anlasilacag iizere, konumlandirma, bir grup tiiketicinin veya pazar
segmentinin zihninde uygun "konum" bulmasi ve boylelikle firmanin, potansiyel faydanin en
iist diizeye cikarilmasi i¢in "dogru" ya da istenen sekilde bir {iriin veya hizmeti yaratmasi
anlamma gelir. Iyi bir marka konumlandirma, bir markanin neyle alakali oldugunu, nasil
benzersiz oldugunu ve ayni zamanda rekabet¢i markalara nasil benzer oldugunu ve tiiketicilerin
ni¢in onu alip nasil kullanmalar1 gerektigini netlestirerek pazarlama stratejisini yonlendirmeye

yardimer olur, Vi

Bir konum iizerinde karar vermek, bir referans gerg¢evesinin belirlenmesini (hedef pazarin ve
rekabetin dogasini belirleyerek) benzerlik noktalarini ve fark noktalarint marka ¢agrisimlarini
belirlemeyi gerektirir. Baska bir deyisle, pazarlamacilarin, hedef tiiketicinin kim oldugu;
kimlerin baslica rakipleri oldugunu; markanin bu rakiplerle nasil benzer oldugunu ve markanin
onlardan nasil farkli oldugunu net bir sekilde bilmeleri gerekir.

Konumlandirma ile ilgili belirtilmesi gereken ana noktalardan ilki, konumlandirma taktiksel bir
eylem degildir, donemsel olarak izlenecek ve sonra degistirilebilecek gecici bir hamle olarak
goriilmemelidir. Konumlandirma stratejik bir eylemdir, uzun siireli bir karardir, taktikler bu
siirece ve konuma gore belirlenir. Konum markalama stratejisinin kalbinde olusur ve marka
kimligi bu konuma gore sekillendirilir. Konumlandirma stratejik bir faaliyet oldugundan dolay,
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamay1 amaglar. Volvo gibi kendini giivenlik alaninda
konumlandiran veya BMW gibi kendini siiriis keyfi gibi alanlarda konumlandiran markalar, bu
alanlardaki konumlarini siirdiirerek, rakiplerini bu alana sokmayarak rekabet Ustlinliiglinii

stirekli hale getirirler.

Konumlandirma ile ilgili bir bagka ana nokta ise, konumlandirmanin markayi ilgilendiren biitiin
algilar1 olusturmak gibi 6nemli bir gorevi vardir. Daha 6nce bahsedildigi gibi Volvo ve
BMW’nin kendini konumlandirdig: alanlar tiiketicilerin zihninde isgal ederler. Bu markalar,
tiikketicinin zihninde bu algiy1 olusturur ve bu konumlar ile hatirlanirlar. Bu ag¢idan bakildiginda

konumlandirmanin 6zii, sahipsiz bir alan1 sahiplenme ve tiliketicinin zihninde bir 6zgiinlikk
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yaratmaktir. Ciinkli genellikle tiiketicilerin algiladig: sekilde, zihinlerde bir 6zellik sadece bir
marka 6zdeslesir; Volvo giivenlik, BMW siirlis keyfi, Mercedes-Benz miihendislik, Toyota
hatasizlik gibi one ¢ikan tek bir ozellikle zihinlerde yer eder. Markalar boyle konumlara
yerlestigi zaman onu tiiketicinin zihninden ¢ikarmak zordur. Bu yiizden de markalar kendilerini
konumlandirdiklar1 konuma 1iyi hizmet ettikleri siirece rakiplerden korkmazlar ¢iinkii
tiikketicilerin zihninde rakiplerin o alana girmeleri ¢ok zordur. Burada 6ne ¢ikan nokta, eger bir

konuma ilk girenseniz ve dogru hamleleri yaparsaniz, o konumda basariniz kesin gibidir.

Konumlandirmanin sagladigir énemli bir diger fayda ise marka imaji ve itibaridir. Markalarin
kendilerini konumlandirdig1 alanda iyi bir performans gostermeleri basar1 getirir. Basar1 ise
tiikketicilerin beyinlerinde olusan pozitif tutum ve algilar sonucu olusur. Markanin bu konumda
stirdiiriilebilir bir basar1 saglamas1 marka imajinin ve tiiketicilerin zihninde itibarinin artmasini

saglar.

4.2. Konumlandirma ve Hedef Pazarlar

Konumlandirma faaliyeti, firmalarin kaynaklarina en uygun sekilde bir grup tiiketicinin
ortak istek ve ihtiyaglarini1 hedef aldig1 bir eylemdir. Bu nedenle firmalar bir se¢im yaparken,
bir yandan da bazi alanlardan vazgegerler. Bu da demektir ki, konumlandirma hedef kitle se¢imi
ve iletisimi de secilen kitleye gore farklilastirma eylemidir. Ornek vermek gerekirse bir giyim
markasinin reklami lise ve liniversite ¢agindaki gengler ile iletisimi hedefler. Ancak bu iletisim
ve hedef pazar se¢imi demek degildir ki diger insanlar {irliniinlizii almayacak veya
kullanmayacak. En net konumlandirma 6rneklerinden biri de Pepsi’nin yaptigi konumlandirma
modelidir. Pepsi ‘generation next’ sloganiyla yani yeni neslin icecegi olarak tanimlamis ve
iletisimini de basindan beri hedef pazara hitap edecek sekilde sanat¢i ve futbolcular1 kullanarak

olusturmustur. Fakat bu nesil disindaki insanlar da Pepsi igmeye devam etmislerdir.

Hedef pazar se¢imi yaparken yapilmasi gereken dikkate alinmasi gereken veriler:

- Demografik dagilimlar

- Yasam tarz1 ve degerler
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- Ihtiyaglar ve istekler
- Davranigsal veriler (aligkanlik ve kullanim siklig1)

- Uriine kars1 olan tutum ve algilar

4.3. Farkhlastirma ve Konumlandirma

Firmalar, hangi segmenti hedef olarak segtiklerini belirledikten sonra, karar vermeleri
gereken en hayati sey bir ‘deger teklifi’ sunmaktir. Deger teklifleri, firmalara hedef aldiklar
segmentte farklilagma firsati sunar. Bir {iriiniin konumu, {irliniin tiiketiciler tarafindan énemli
nitelikleri (lirliniin tiiketicilerin zihinlerinde rekabet eden {irlinlere gore nerede bulundugu)
tanimlanma bigimidir. Uriinler fabrikalarda yapilir, ancak markalar tiiketicilerin zihinlerinde

O|UI’ XXViii

Gilintimiizde tiiketiciler, {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi ile asir1 yiiklendiler. Tiiketiciler her
seferinde triinler ile ilgili satin alma kararini1 yeniden degerlendirilemez. Satin alma siirecini
basitlestirmek i¢in tiiketiciler, {riinleri, hizmetleri ve sirketleri kategorilere ayirir ve onlari
zihinlerinde "konumlandirir". Bir {iriinlin konumu, tiiketicilerin {irtin i¢in rakip tiriinlerle

karsilastirildiginda sahip olduklari algilar, izlenimler ve duygularmn karmasik bir grubudur. ™

Tiketiciler, pazarlamacilar yardimiyla veya pazarlamacilar yardimi olmadan iiriinleri
zihinlerinde konumlandirmaktadirlar. Ancak pazarlamacilar, tiriinlerinin konumlarini sansa
birakmak istemezler. Secilen hedef pazarlarda {irlinlerine en biiylik avantaj saglayacak
pozisyonlar planlamali ve bu planli pozisyonlar1 yaratmak i¢in pazarlama karmasi

diizenlemelidirler.
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4.4. Konumlandirma Haritalar:

Pazarlamacilar, farklilasma ve konumlandirma stratejilerini planlarken, tiiketicilerin markalar
ile alakal1 algilarin1 6nemli satin alma boyutlariyla karsilastiran algi konumlandirma haritalar
hazirlarlar. Sekil 4.1, ABD’deki biiyiik liiks spor ara¢ (SUV) markalarina gore bir
konumlandirma haritas1 gostermektedir. Her dairenin harita iizerindeki konumu, markanin iki
boyutta algilanan konumlandirmay1 gosterir: fiyat ve fayda (likks ve performans). Her dairenin

boyutu markanin goreli pazar payimni belirtir.

Sekil 4.1 Algisal Konum Haritasi

85
& Cadillac Escalade

w . @ Infiniti QX56
E 75 ® Lexus LX570
E @ Lincoln Navigator
3 o ® Toyota Land Cruiser
= # Land Rover Range Hover
o 55
-.'._'_____,_..J
45
Luxury Performance

Kaynak: Phillip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management , 14th ed.
(Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2012).

Boylece, miisteriler pazarin 6nde gelen markasi Cadillac Escalade'yi liiks ve performans
dengesi ile orta fiyatli, liks bir SUV olarak goriiyorlar. Escalade kentsel liiks iizerinde
konumlanmig durumda, "performans" muhtemelen gii¢ ve emniyet performansi anlamina gelir.

Bir Escalade reklaminda sehirdisi(kirsal) maceraciligin higbir sekilde ad1 gegmez.
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4.5.Konumlandirma Stratejileri

Bazi firmalar farklilagtirma ve konumlandirma stratejisi se¢gmeyi kolay bulmaktadir.
Ornegin, belirli bir segmentte kalite arayan yeterli sayida tiiketiciler varsa, baska segmentlerde
kalite agisindan iyi bilinen bir firma bu konumu tartismasiz bir sekilde alacaktir. Fakat birgok
durumda, iki veya daha fazla firma ayni pozisyonun ardindan gidecektir. Fakat firmalarin her
biri kendisini farklilastirmak icin baska yollar bulmalidir. Her firma, segment i¢indeki 6nemli

bir gruba hitap eden essiz bir deger teklifi sunarak, teklifini ayirt etmelidir.

Farklilastirma ve konumlandirma siireci {i¢ asamadan olusur: Bir pozisyon olusturmak,
dogru rekabet avantajlarini se¢mek ve genel bir konumlandirma stratejisi segmek suretiyle ayirt
edici rekabet avantajlarindan bir dizi belirlemek. Sirket daha sonra etkili bir sekilde iletisim

kurmal1 ve segilen konumu piyasaya sunmalidir.

Konumlandirma yapilirken kullanilabilecek bir¢ok farkli strateji bulunmaktadir:

- Islevsel yararin on plana alindigi konumlandirma stratejisi: Uriinlerin miisteriye
sagladig islevsel yarar 6n plana cikarilarak konumlandirma yapilabilir. Bir siit tiriini
i¢in degisik mineralleri daha saglikli bir igerikle sundugunu vurgulayan bir marka 6rnek
olarak verilebilir. Siitas, probiotik, laktozsuz, protein agirlikli gibi 6zelliklerine vurgu

yapilan siitlerinin bulunmasi gibi.

- Konumlandirmada fiyat ve kalitenin kullaniimasi stratejisi: Yiksek fiyatin kalitenin bir
isareti olarak kullanilmasi ya da herhangi bir kalitenin en diisiik fiyatin1 sunmayi igerir.

Bim’in toptan fiyatina perakende satig vurgusu gibi.

- Kullamim alanimin vurgulanmas: stratejisi: Kullanim yeri ve zamani esas alinarak

yapilan konumlandirmadir. Coca Cola gibi bir igecegin sadece yemekte degil,
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serinlemek i¢in veya susadiginizda kullanilmasi. Telefonla haberlesmede bir sevgi
iletisiminin vurgulanmasi1 da Ornek olabilir. Algida’nin, dondurmanin sadece yazin

yenen bir tatl degil her zaman yenebilecek bir tatli oldugunu vurgulamasi gibi.

- Uriin kullanicilarimin vurgulanmast stratejisi: Uriin kullanicilarina 6zgii nitelikler
vurgulanarak, miisteri algisinda konumlanmaya calisilir. Kozmetik sektdriinde, kendine
giivenen ya da Ozgiir kadinlarin kozmetigi seklinde konumlandirma, veya giinliik
yayinlarda okuyan ve diislinen insanlarin gazetesi seklindeki konumlandirmalar 6rnek

olabilir.

- Belirli bir iiriin sinifimin vurgulanmas stratejisi: Uriin kategorisinin konumlandirma
amacglt kullanilmasidir. Ornegin bir margarin {reticisinin yeni Uriiniiniin tereyagi

oldugunu ifade ederek konumlanmasi gibi.

- Rakiplerle kiyaslama yapan konumlandirma stratejisi: Bir markanin iriinlerini
rakiplerle kiyaslayarak aralarindaki farklari one ¢ikarmasidir. Audi, Bmw ve
Subaru’nun kendilerinin rakiplere kiyasla daha iyi oldugunu iddia ettikleri reklam

savagslart serisi buna iyi bir 6rnektir.

Basarili konumlandirmalar, hem kalbi hem de akli etkilemektedir. Konumlandirma
alan1, miisteri i¢in belirgin olmalidir. Uriiniin, rakipleriyle kiyaslandiginda gergek iistiinliigii
tizerine dikkati ¢ekilmelidir. Rakip markalara ait iriinler ile arasindaki mutlak farki ya da

rekabet avantajini belirgin bir sekilde yansitmak zorundadir.

Konumlandirmada Benzerlik ve Farklilik

Pazarlamacilar, misteri hedef pazarmm1 ve rekabetin niteligini tanimlayarak
konumlandirma i¢in uygun rekabetci referans ¢ercevesini tespit ettikten sonra, konumlamanin
kendisinin temelini tanimlayabilirler. Dogru konuma gelmek, dogru eslesme noktalarmi ve

eslik ¢agrisim noktalarini belirlemeyi gerektirir.
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Points of Difference (POD) olarak anilan fark noktalari, tiiketicilerin bir markayla giiglii
bir sekilde iliskilendirdigi, olumlu olarak degerlendirdigi ve rakip bir markayla ayni
Olclide bulamadigina inandiklar1 nitelikler veya faydalar olarak resmen tanimlanir.
Farkli marka dernekleri tiirleri olmasina ragmen, adaylari islevsel, performansla iligkili

kaygilar veya soyut, imaj ile ilgili disiinceler olarak siniflandirabiliriz.**

Tiiketicilerin gercek marka segenekleri ¢ogunlukla algilanan marka iligkilerinin
benzersizligine baghdir. Isve¢ perakende sirketi Ikea liiks bir iiriin (ev esyalar1 ve
mobilya) ald1 ve kitlesel pazar i¢in makul fiyatli bir alternatif yapti. Ikea miisterilerine
kendilerine hizmet ettirmek ve kendi alimlarmi gerceklestirmek ve monte ettirmek
suretiyle diisiik fiyatlar1 desteklemektedir. Ikea, iiriin sunumlari ile de bir fark noktasi

buluyor.

Fark noktalari, performans ozelliklerine bagli olabilir (Hyundai, emniyeti
arttirmak i¢in tiim modellerinde standart donanim olarak alt1 6n ve arka koltuk "yan
perde" hava yastig1 saglar). Diger durumlarda, PODlar imaj ile ilgili ¢agrisimlardan
gelir (Louis Vuitton'un liiks ve statii goriintiileri ya da British Airways'in "diinyanin
favori havayolu sirketi" olarak ilan edilmesi). Bir¢ok gii¢lii marka, "genel olarak {istiin
kalite" konusunda bir fark noktasi yaratmaya ¢alisirken, diger firmalar bir iirlin veya

hizmetin "diistik maliyetli saglayic1" haline gelir.

Bu nedenle, bir dizi farkli POD'lar miimkiindiir. POD'lar genellikle tiiketici
yararlari agisindan tanimlanir. Bu yararlar genellikle 6nemli "deliller" veya inanmak
icin nedenler icerir. Bu kanit noktalar1 pek ¢ok bicimde olabilir: fonksiyonel tasarim
("daha yakin elektrikli tras"a yol agan benzersiz bir tiras sistemi teknolojisi); anahtar
nitelikler ("daha giivenli lastiklerin" faydalanmasina yol acan benzersiz bir taban yiizii
tasarimi); ("dis bosluklarini 6nler" yararina yol acan floriir igermesi); anahtar oneriler

(daha fazla ses miihendisinin Onerdigi, benzersiz bir ses sistemi). Zorlayict kanit

75



noktalarina ve inanmak icin nedenlere sahip olmak c¢ogunlukla bir POD'nun

sunulabilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Ote yandan, benzerlik noktalar1 yani Points o parity (POP'ler), markaya ait essiz
nitelikte ozellikler olmayip, aslinda diger markalarla paylasilabilir. Ug tiir vardir:

kategori, rekabetc¢i ve baglantili.

Kategori benzerlikleri, marka sec¢imi i¢in gerekli kosullar1 temsil eder. Minimal
olarak jenerik {iriin seviyesinde bulunurlar ve biyiik olasilikla beklenen iiriin
seviyesinde bulunurlar. Bu nedenle, tiiketiciler bir dizi tasarruf plani, saglam emniyet
kasalar1, seyahat ¢ekleri, yaygin ATMler ve benzeri diger hizmetler sunmadik¢a bir
bankay1r gergekten "banka" olarak gormeyebilirler. Kategori POP'lar teknolojik
gelismeler, yasal gelismeler ve tiiketici egilimleri nedeniyle zamanla degisebilir, ancak

bu nitelikler ve avantajlar pazarlama oyununu oynamak i¢in giris ticreti gibidir.

Rekabet¢i benzerlikler ise, rakiplerin yarattigi farklar1 gecersiz kilmak igin
tasarlanan rekabet¢i cagrisim noktalaridir. Bagka bir deyisle, eger bir marka, rakiplerini
avantaj bulmaya calistig1 alanlarda bile bozabiliyorsa ve diger bazi alanlarda kendi
avantajlarini elde edebiliyorsa, marka giiclii ve belki rakipsiz rekabet¢i bir konumda

olmalidir.

Baglantili esitlik noktalari, marka igin daha pozitif olan c¢agrisimlarin
varligindan dogan potansiyel olarak iliskili olumsuz ¢agrisimlardir. Pazarlamacilar i¢in
bir zorluk, POP'larin1 veya POD'larin1 olusturan 6zelliklerin veya avantajlarin ¢ogunun
tersiyle iliskili olmasidir. Diger bir deyisle, tliketicilerin akillarinda, markaniz bir seyde
iyi olursa, baska bir seyde de iyi olamaz. Ornegin, tiiketiciler bir markanm "ucuz" ve
ayn1 zamanda "en yiiksek kalitede" olduguna inanmak zor olabilirler. Negatif olarak

iliskili 6zelliklerin ve faydalarin diger bazi 6rnekleri:
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Diisiik Fiyat — Yiiksek Kalite
Lezzetli — Diisiik Kalorili
Etkili — Hafif

Cesitli — Basit

Giicli — Giivenli

4.6. Konumlandirma ilkeleri

Fark noktalar1 ve benzerlik noktalar1 kavramlar1 konumlandirmaya kilavuzluk etmek
i¢in ¢ok degerli araglar olabilir. En uygun rekabet¢i marka konumlandirmasina ulasmada iKi
onemli husus: (1) rekabet ¢ercevesini tanimlamak ve iletisim kurmak ve (2) esitlik ve farklilik

noktalarini segcmek ve olusturmaktir.

Rekabet cercevesini tanimlarken ve iletisim kurarken, tiiketicileri bir markanin kategori
tiyeligi konusunda bilgilendirmenin énemli oldugu bir¢ok durum vardir. Belki de en belirgin
olan, kategori liyeligi her zaman belirgin olmayan yeni iirlinlerin piyasaya stiriildiigli zamandir.
Bazen tiiketiciler bir markanin kategori liyeligini bilirler ancak markanin kategorinin gercek,
gegerli bir iiyesi olduguna ikna olmamis olabilirler. Ornegin, tiiketiciler Sony'nin bilgisayar
urettiginin farkinda olabilirler, ancak Sony Vaio bilgisayarlarinin Dell, HP ve Lenovo ile ayni
"smif" igerisinde olup olmadigindan emin olmayabilirler. Bu durumda, kategori tyeligini

giiclendirmek yararli olabilir.

Konumlandirma i¢in tercih edilen yaklagim, tiiketicileri bir markanin {iyeligi hakkinda
diger kategori tiyeleriyle olan iliskilerindeki fark noktasini belirtmeden 6nce bilgilendirmektir.
Muhtemelen tiiketiciler, markanin rekabet ettigi markalara hakim olup olmadigina karar
vermeden Once {irlinlin ne ve hangi isleve hizmet ettigini bilmek isteyeceklerdir. Yeni {iriinler
icin tiiketicileri iiyelik konusunda bilgilendirmek ve bir markanin fark noktasi hakkinda

egitmek icin genellikle ayr1 pazarlama programlar1 gereklidir. Kisitli kaynaklar1 olan markalar
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icin bu, bir fark noktasi belirten kategoriden once kategori liyeligi saglayan bir pazarlama

stratejisinin gelistirilmesini ima eder. Daha fazla kaynaga sahip markalar eszamanl pazarlama

programlar1 gelistirebilir; bunlardan biri tyelik, digeri ise fark noktasi i¢in olur. Bununla

birlikte, ayn1 reklamda tiiketicileri iiyelik ve farklilik noktalar1 konusunda bilgilendirmek icin

yapilan calismalar genellikle etkili degildir.

Bir markanin kategori iiyeligini iletmenin ii¢ ana yolu vardir: kategori faydalarinmi

belirtme, 6rneklere kiyaslama ve bir {iriin tanimlayiciya giivenmek.

Kategori faydalarmi belirtme: Kategori ne fayda sunuyorsa, tiiketicilere markanin
aynisint sunacaginin garantisini vermektir. Bu faydalar, marka istiinliigiinii ima
etmeyecek bir sekilde sunulur ancak markanin kategorik POP'larin olusturulmasi i¢in
bir aractir. Performans ve imaj cagrisimlart destekleyici kanit saglayabilir. Bir kek
karigimi, harika tadi oldugunu iddia ederek kek kategorisinde iiyelik kazanabilir ve bu
fayda iddiasimi kaliteli malzemelerle (performans) sahip olarak ya da kullanicilarin

tikketiminden hosnut olanlar1 (imaj) gostererek destekleyebilir.

Orneklerle Kiyaslama: Bir kategorideki taninmis ve dikkat ¢ekici markalar, bir
markanin kategori liyeligini belirlemek i¢in 6rnek olarak da kullanilabilir. Tommy
Hilfiger bilinmeyen bir tasarimci olarak ¢iktiginda, reklamlarda o sirada o kategorideki
taninan tyeler olan Geoffrey Beene, Stanley Blacker, Calvin Klein ve Perry Ellis'i

kendisiyle iliskilendirerek biiyiik bir Amerikan tasarimcisi olarak iiyeligini ilan etti.

Uriin tanimlayici: Marka adini takip eden {iriin tanimlayici, genellikle kategori orijini
tastma konusunda ¢ok basit ve ise yarayan bir aragtir. Ornegin, havayolu sirketinin kotii
bir iine sahip bolgesel bir tasiyicidan giiclii bir ulusal ya da uluslararasi markaya
donlisme girisiminin bir pargasi olarak USAir, adin1 US Airways olarak degistirdi. Bu
degisimin nedeni, diger biiylik havayollarinin air kavramindan ziyade airline ya da
airways adlarina sahip olmalariydi ve buna bagli olarak air kavraminin tipik olarak daha

kiiciik, bolgesel tasiyicilarla iligkili oldugu diisiintiliiyordu.

78



Bir konumlandirma stratejisi, pazarlamacilarin yalnizca kategoriyi degil ayn1 zamanda
markanin kategorisinin diger iyelerine nasil istiinliik kuracagini belirlemelerini gerektirir.

Etkili marka konumlandirmada kritik fark yaratma noktalar1 cok énemlidir.

Farkhilik Noktalarinin Secimi

Bir marka, diger secenekler arasindan segilebilmek igin cazip ve inandirici bir neden
sunmalidir. Bir marka i¢in bir 6zellik veya fayda olup olmadigini belirlerken, ti¢ dGnemli husus
vardir. Marka ¢agrisimlari, arzulanan, ulagilabilir ve farklilagsan olarak goriilmelidir. Optimal
bir konumlandirma gelistirmek igin {i¢ disiince, herhangi bir markanin degerlendirilmesi
gereken ¢ perspektifle, yani tiiketici, sirket ve rekabet ile uyumludur. Arzu edilebilirlik,
tilkketicinin bakis acisindan belirlenir, ulasilabilirlik, bir sirketin dogal yeteneklerine dayanir ve

rakiplere gore ise farklilasma belirlenir,

- Arzu edilebilirlik
- Ulasilabilirlik (Dagitim ve iletisim)
- Farkhilasmis

4.7. Zaman Icinde Yeniden Konumlandirma Yapmak

Onceki boliimlerde, yeni bir markanin baslatilmasi i¢in 6zellikle yararli olan bazi
konumlandirma ilkeleri agiklanmistir. Yerlesik bir markayla ile ilgili 6nemli bir soru ise,
konumunu ne siklikta giincelleyecegidir. Genel bir kural olarak, konumlandirma temelde ¢ok
seyrek yapilmali ve kosullar mevcut POP'larin ve POD'larin etkinligini 6nemli dlgiide

diistirdigii zaman degistirilmelidir.

Konumlandirma pazar firsatlarini veya zorluklar1 daha iyi yansitmak i¢in zaman iginde
gelisecektir. Bir fark noktasi veya benzerlik noktasi, durumlarin gerektirdigi sekilde
degistirilebilir, eklenebilir veya ¢ikarilabilir. Genellikle genis bir pazarda firsatlar ortaya ¢ikar,

¢Oziim markanin daha genislemesine izin vermek i¢in anlamini derinlestirmektir. En giiglii
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markalardan bazilari, fayda ve deger iliskileri yaratmak icin fark noktalarini
derinlestirmektedir. Ornek vermek gerekirse, Volvo ve Michelin (giivenlik ve huzur), Intel
(performans ve uyumluluk), Marlboro (bat1 goriintiileri), Coke (Amerika ve Avrupa) Disney
(eglence, biiyii, aile eglencesi), Nike (yenilik¢i iirtinler ve zirvedeki atletik performans) ve

BMW (stil ve siiriis performansi).

Genel bir pazar zorlugu ise, mevcut bir konumlamayi tehdit eden rekabet¢i eyleme nasil

tepki verebileceginizdir.

Bir rakip mevcut bir POD'a meydan okumakta veya bir POP'1 agmaya ¢alisirken, hedef

marka igin ii¢ ana segenek bulunmaktadir, !

- Tepkisiz kalma: Rekabetgi eylemlerin bir POD'u tekrar ele gegirmesi veya yeni bir POD
olusturmas1 muhtemel gériinmiiyorsa, muhtemelen en iyi tepki sadece parkurda kalmak

ve marka olusturma calismalarina devam etmektir.

- Defansta kalma: Eger rekabet¢i hareketlerin pazari biraz bozma potansiyeline sahip
oldugu goriiliirse, savunma tavri almak gerekli olabilir. Konumu savunmanin bir yolu,
POP'lar1 ve POD'lar gii¢clendirmek igin {irline veya reklamlara bazi1 giivence unsurlari

katmaktir.

- Atak yapma: Rekabetci eylemler potansiyel olarak olduk¢a zararli goriiniiyorsa, daha
agresif bir tutum takinmak ve tehdide kars1 markay1 yeniden konumlandirmak gerekli
olabilir. Bu yaklagim, markanin anlamimi kokten degistiren bir {irin uzantisi veya

reklam kampanyasi baglatmak olabilir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Konumlandirma, farklilastirma kavramlarmi ve farkli konumlandirma stratejilerinin
neye gore sekillendigini 6grendik.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi hedef Pazar se¢imi yaparken dikkate alinan verilerden
degildir?

Demografik dapilimlar

Ihtiyaglar ve istekler

Davranigsal veriler

Yasam tarzi ve toplumsal degerler

Hammadde durumu

Firmalar, hangi segmenti hedef olarak sectiklerini belirledikten sonra, karar vermeleri
gereken en hayati sey bir “................ > sunmaktir.

Uriin

Hizmet

Deger teklifi

Indirim

Tanutm

Pazarlamacilar, farklilasma ve konumlandirma stratejilerini planlarken, tiiketicilerin
markalar ile alakali algilarin1 6nemli satin alma boyutlariyla karsilagtiran
......................... hazirlarlar.

Pazarlama stratejileri

Konumlandirma haritalar1

Pazar arastirmasi

Rapor

Satis tutundurma

Asagidakilerden hangisi farklilik noktalarin se¢iminde énemli olan kriterlerden
biridir?

Arzu edilebilme

Korunabilme

Hatirlanabilme

Aktarilabilme

Uyarlanabilme

Fark noktalar1 ve benzerlik noktalar1 kavramlar1 konumlandirmaya kilavuzluk etmek
icin ¢ok degerli araglar olabilir. En uygun rekabetci marka konumlandirmasina
ulagsmada iki 6nemli husus ............. VE oo,

Tutundurma ve dagitim

Rekabet gercevesini tanimlama ve satig yapmak

Rekabet ¢ercevesini tanimlama ve esitlik-farklilik noktalarina karar vermek

Pazar aragtirmasi yapmak ve satis yapmak

Reklam yapmak ve indirim yapmaktir
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Cevaplar
1)E
2)C
3)B
4) A

5) C
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5. MARKA UNSURLARININ SECiMi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
5.1. Marka unsurlari secim kriterleri nelerdir?

5.2. Marka unsurlarinin secim tercihleri nasil olmahdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka unsurlar se¢ilirken nelere dikkat edilmelidir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka unsurlari, logo, sembol, karakter, slogan
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Giris

Marka unsurlari, bazen marka kimlikleri olarak adlandirilir ve markayr tanimlamak ve
farklilastirmak i¢in hizmet eden marka unsurlaridir. Baslica marka unsurlari, isimler, URL'ler,
logolar, semboller, karakterler, s6zciiler, sloganlar, jingle'lar, ambalajlar ve isaretlerdir. Miisteri
odakli marka denkligi modeli, pazarlamacilarin marka bilincini artirmak, giiclii, olumlu ve
benzersiz marka cagrisimlarinin olusumunu kolaylastirmak; ya da olumlu marka yargi ve
duygularini ortaya ¢ikarmak i¢in marka unsurlarii segmesi gerektigini ileri siirmektedir. Bir
marka unsurunun marka olusturma yeteneginin test edilmesi, tliketicilerin {iriin hakkinda
yalnizca belirli marka unsurunu bilselerdi ve baska hic¢bir sey bilmediklerinde diistindiikleri
veya Urlinler hakkinda hissettikleri seydir. Marka degerine olumlu katkida bulunan bir marka

unsuru, degerli ¢agrisimlari veya tepkileri ifade eder.
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5.1.Marka Unsurlarinin Secim Kriterleri

Marka mimarisi olusturulurken yani markalama yapilirken, marka unsurlarinin dogru sekilde
secilmesi ¢ok Onemlidir. Marka unsurlarinin se¢iminde 6 kriter g6z Oniinde
bulundurulmalidir;

- Akilda kalic1 olmak (kolayca hatirlanabilir ve taninabilir olmak)

- Anlamli olmak (tanimlayici ve ikna edici olmak)

- Sempatik olmak (eglenceli, ilgi ¢ekici, zengin gorseller, estetik olmak)

- Aktarilabilir olmak ( iriin kategorileri arasinda, cografi bolgeler arasinda)
- Uyarlanabilir (esnek, giincellenebilir)

- Korunabilir (Rakiplere kars1 ve yasal olarak)

Ik ii¢ olciit, pazarlamacinin ofansif stratejisidir ve marka denkligi yaratmaktadir. Bununla
birlikte, son gl farkli firsatlar ve kisitlamalar karsisinda marka denkligini korumak ve

stirdiirmek i¢in savunma stratejisidir.

Akilda kalici olmak

Marka denkligini olusturmak i¢in gerekli sartlardan en 6nemlisi, yiiksek bir marka bilinirligi
elde etmektir. Bu amaci destekleyen marka unsurlari, dogal olarak unutulmaz ve dikkat ¢ekici
niteliktedir ve bu nedenle satin alma veya tiikketim ayarlarinda hatirlama veya tanimayi
kolaylastirir. Daha dnceki boliimlerde de belirtildigi gibi tek basina taninabilir olmak ¢ok fazla
bir dnem tasimamaktadir, eger bir marka taniniyor ama tiiketiciye o iiriin grubu soruldugunda
hatirlanmiyorsa marka denkligi icin sorun olusturur.**" Onemli olan tanimir oldugu kadar,
tikketiciye soruldugunda ilk ii¢ markadan biri olmak, baskin hatirlanan olmak veya tek
hatirlanan marka olabilmektir. Ornek vermek gerekirse, Coca Cola yillardir belirgin sise

sekliyle, marka logosuyla ve kirmizi rengiyle akillarda kalan bir markadir.

Anlamli olmak

Marka 6geleri, agiklayici veya ikna edici igerik barindiran her tiirlii anlami alabilir.

Onceki boliimlerde, marka isimlerinin insanlar, yerler, hayvanlar, baska seyler veya nesneler
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lizerine kurulabileceginden kisaca bahsetmistik. Ozellikle dnemli iki kriter marka unsurunun

ne kadar iyi oldugunu belirler:

- Uriiniin veya hizmetin islevi hakkinda genel bilgi: Marka unsurunun betimleyici bir
anlam1 var m1 ve {irlin kategorisi, ihtiyaglar1 karsilama veya saglanan fayda hakkinda
bir seyler dneriyor mu? Bir tiiketicinin, markanin herhangi bir marka unsuruna dayanan
iirlin kategorisini dogru bir sekilde tanimlayabilme ihtimali nedir? Marka unsuru, iiriin

kategorisinde giivenilir gériiniiyor mu?

- Markamn belirli ozellikleri ve faydalar: hakkinda belirli bilgiler: Marka unsurunun ikna
ediciligi var m1 ve belirli iiriin tiiri veya onun dnemli 6zelliklerinden biri veya yararlari
hakkinda bir seyler oneriyor mu? Uriin performansmin bazi yonleri veya markayi

kullanabilecek kisi tiirti hakkinda bir seyler 6neriyor mu?

Ik boyut marka farkindaligi, dikkat cekiciligini gibi unsurlarin bir bileseniyken, ikinci

boyut marka imaj1 ve konumunu temsil eder.

Sempatik olmak

Miisteriler, hatirlanabilirligi ve anlamliligindan bagimsiz olarak marka unsurunu estetik
acidan ¢ekici buluyorlar m1? Gorsel, sozlii ve baska yollarla hoslanilabilir bir unsur mu? Marka
unsurlari, gorsel olarak zengin olabilir ve her zaman dogrudan tiriinle ilgili olmasa da, eglenceli

ve ilgi gekici olabilir.

Hatirlanan, anlamli ve hosa giden bir¢ok marka unsuru bir¢cok avantaj saglar; ciinkii
tiiketiciler genellikle iirlin kararlarinda ¢ok fazla bilgiyi incelememektedir. A¢iklayici ve ikna
edici unsurlar, pazarlama iletisimi lizerindeki yiikii azaltarak marka ¢cagrisimlarini ve denkligini

birbirine baglar. Genellikle, olas1 iirlin faydalar1 ne kadar az somut ise, markanin maddi
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olmayan ozelliklerini yakalamak i¢in, marka isminin yaratict potansiyeli ve diger marka

unsurlari ¢ok 6nemlidir.

Ornek olarak KFC, diinyanin en popiiler tavuk restoran zinciridir ve KFC'nin basarisinin
biiyiik bir kisminin unutulmaz, anlamli ve sempatik marka unsurlarindan olusan giiclii bir sete
atfedilebileceginden kusku yoktur. Markanin kendi ismi, markanin sundugu seyin
gostergesidir: Kentucky Fried Chicken. 1950'lerden kalma KFC'nin "parmak yalatacak kadar
iyi" slogani, 50 yildan uzun bir siiredir, kirmiz1 ve beyaz renkte kagit kova da dahil olmak {izere
kendine 6zgii ambalajlariyla birlikte markaya destek verdi. KFC'nin Onciisii Albay Harland
Sanders, KFC'nin reklam, paketleme ve markalasmasinda kilit karakter ve sembol olmay1
siirdliriiyor. "Albay" simdiye kadar varolan en taninmis, saygi goren ve sevilen marka
simgelerinden biridir. Kiyafetlerindeki ufak degisiklikler bir yana, miisterilerine 50 yil 6nce
yapmaya basladigi 11 gizli ot ve baharatlarla lezzetli, kaliteli ve taze tavuk ile kendini
hatirlatmaya devam ediyor. KFC'nin resmi URL'si kfc.com olup, Amerika, Avrupa, Asya ve

Avustralya'y1 kapsayan 30'dan fazla uluslararasi web sitesini igermektedir.*V

Aktarilabilinir olmak

Aktarilabilirlik, marka unsurunun yeni iiriinler veya yeni markalar i¢in marka denkligine

ne kadar eklenebildigini gosterir. Bu kriterin ¢esitli yonleri vardir:

Ilk olarak, iiriin hat veya kategori uzantilar1 icin marka unsuru ne kadar kullamshi? Genel
olarak, ad ne kadar az spesifik olursa, kategoriler arasinda o kadar kolaylikla aktarilabilir.
Ornegin, Amazon biiyiik bir Giiney Amerika nehri anlamina gelir ve bu nedenle bir marka farkl
tirtin gesitleri i¢cin uygun olabilir. Kitaplar "R™ Us ismini Amazon'un orijinal ticaret alanini

tanimlamak i¢in se¢mis olsaydi ayni esnekligi saglamazdi.
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Ikinci olarak, marka unsuru ne dl¢iide cografi siirlar ve pazar segmentleri boyunca
marka denkligine katkida bulunuyor? Biiylik dl¢lide bu, marka unsurunun kiiltiirel icerigi ve
lisan niteliklerine baghdir. Exxon gibi bir anlami olmayan, sentetik isimlerdeki en 6nemli

avantajlardan biri de diger dillere iyi gegmesidir.

Ust diizey pazarlamacilar tarafindan bile marka adlarmni, sloganlar1 ve paketleri yillar
icinde diger dillere ve kiiltiirlere ¢evirirken karsilastiklar1 zorluklar veya hatalar efsanelesir.
Ornek olarak, Microsoft, Letonya'da Vista isletim sistemini baslatirken biiyiik bir zorluk yasadi,
¢linkii ad1 yerel dilde tavuk veya riikiis kadin anlamina geliyordu.**"! Bu gibi cikabilecek
hatalar1 6nlemek icin sirketler markayr kiiltiirel anlamlar agisindan incelemeli sonrasinda

markayi tanitmalidir. Bu tip hatalara baska 6rnekler vermek gerekirse: V!

- Braniff havayolu sirketi, doseme tazeleyerek "Deri igerisinde ugun gibi bir slogan

cikard: fakat terciime edildiginde, Ispanyolca "Ciplak ugun" olarak ¢ikt1.

- Pepsi Cin’de tirlinlerini pazarlamaya basladigi zaman, slogan olarak Pepsi sizi hayata
dondiiriir! sloganiyla pazara giris yapmistir. Fakat ¢ince olarak g¢evirildiginde Pepsi

sizin 0lmiis yakinlarinizi mezardan ¢ikartir gibi bir anlami oluyordu.

- Japonya’nin Mitsubishi markasi, yeni modeli Pajero’yu Ispanya’da pazarladiginda bu

kelimenin argo bir kelime oldugundan haberdar degildi ve degistirmek zorunda kaldilar.

- Toyota’nin MR2 modelinin telaffuzu Fransizca’da bir kiifiire denk geliyordu, Toyota o

modeli Fransa’da yeniden isimlendirdi.

Uyarlanabilir olmak
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Marka unsurlari igin besinci boyut, zaman ig¢indeki adaptasyonudur. Tiiketici degerlerinde ve
goriiglerindeki degisimler ya da cagdas kalmaya duyulan ihtiya¢ nedeniyle, ¢gogu marka unsuru
giincellenmelidir. Marka unsurunu uyarlayabilme ve esnek olma 6zelligi arttikca glincellenmesi
de o kadar kolay olur. Ornegin, logolar ve karakterlere, daha modern ve alakali goriinmelerini

saglamak i¢in yeni bir gériinlim veya yeni bir tasarim verilebilir.

Michelin, 100. yilin1 kutlamak i¢in {inlii maskotu Michelin Adam'mn (ger¢ek adi Bibendum)
daha ince, daha ince bir versiyonunu piyasaya sundu. Bir sirket basin agiklamasi, "Daha ince
ve giilimseyerek, Bibendum agik ve giivenceli bir sekilde kendi karakterine benzeyecek."
Michelin karakteri yillar boyunca arastirma, gilivenlik ve gevreciligi vurgulayarak marka
degerlerini arttirmak i¢in kullandi. 2000'de Bibendum, Financial Times'in sponsorlugunu
yaptig1 bir yarigsmada "tarihin en biiyiik logosu" segildi. Michelin Man karakteri, bir kahraman
olarak gosterildigi 2009 global kampanyasinda "daha pasif bir destek¢iden daha aktif bir
problem c¢oziiciiye" tagindi. Yeni reklam kampanyasi, "Dogru Lastik Her Seyi Degistirir"

Xxxviii

sloganiyla giiclendirildi.

Korunabilir olmak

Altinct ve nihai genel husus, marka unsurunun hukuki ve rekabetgi anlamda ne kadar
korunabilir oldugudur. Pazarlamacilar, (1) yasal olarak uluslararasi diizeyde korunabilen marka
unsurlarini segmeli, (2) bunlari yasal makamlarla resmi olarak kaydetmeli ve (3) ticari
markalar1 yetkisiz rekabet ihlalinden siddetle korumalidir. Bir bagka diisiince, markanin rekabet
acisindan korunabilir olup olmadigidir. Bir ad, paket veya baska bir ozellik kolayca

kopyalanirsa, markanin benzersizliginin biiytlik bir kismi1 kaybolabilir.

5.2.Marka Unsurlarimin Secim Tercihleri

Ideal bir marka unsuru nasil olurdu? Ideal olarak, bir marka adi kolaylikla hatirlanacak, hem
iriin smifinin hem de konumlandirmanin temeli olarak sunulan, dogal olarak eglenceli, ilgi
cekici, yaratict potansiyele sahip ve cesitli {iriin ve cografi konumlara aktarilabilen, zaman
i¢inde anlaml1 ve kalic1 olan devam eden, hem yasal olarak hem de rekabet edebilir bir bi¢imde

korunabilir olarak diisiiniilebilir.
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Ne yazik ki, bir marka adin1 veya bu konuyla ilgili herhangi bir marka unsurunu segerken tiim
bu odlgiitleri karsilamak zordur. Ornegin, marka adi ne kadar anlamliysa, yeni iiriin
kategorilerine aktarmak veya diger kiiltiirlere ¢evirmek o kadar zor olur. Birden fazla marka

unsuruna sahip olmanin tercih sebeplerinden biri de budur.

Marka Ismi

Marka adi temel olarak 6nemli bir seg¢enektir, ¢iinkii bir tirliniin ana temasini veya anahtar
cagrisimlarini ¢ok kompakt ve ekonomik bir bi¢imde yakalar. Marka isimleri iletisimin son
derece etkili bir sekilde kisaltilmis sekli olabilir. Bir reklamin yarim dakika siirdiigii ve bir satig
goriismesinin saatlerce siirebilecegi bir noktada, miisterilerin marka adini fark edebilecegi ve
birkac saniye i¢inde hafizasinda etkinlestirdigi anlar olabilir. Marka ismi secmek hem sanat
hem de bilim olarak sayilabilir. Marka isimleri se¢ilirken, basit, kolay anlasilan, dile getirmesi
kolay, anlamli, farkli ve marka farkindaligini arttiracak isimler kullanilmalidir. Marka isimleri

secilirken belirli siniflardan yararlanilir.

- Kurucunun veya kurucularin “Ad1 ve/veya Soyadi”ni1 tamamen veya kismen tasityan
markalar. Or: Adil Isik, Yves Saint Lourent, Tomy Hilfiger, Kenzo, Forbes, Boyner,
Sabanci Holding, Harley-Devidson, P&G (Procter%Gambling), Levi’s, McDonald’s,
Adidas

- Insan isimlerini kullanan markalar. Or: Elif Cafe, Idil Bebe, Zeynep, Nergis Holding,
Yesim Tekstil, Mercedes, Colin’s,

- Hayvan veya cansiz nesnelerin adlarmi kullanan markalar. Or: Diesel, Puma, Camel,

Apple, Gold, Pardus, Zebra, Kristal Kola, Cilek Mobilya, Falcon Projesi,

- Kavramlari, sifatlar1 isim olarak kullanan markalar. Or: Capital, Kirmiz1 (Dergi), Mavi
Jeans, Referans Noktasi, Iyi Matbaa, Fark Yeri, Oren Bayan, Filli Boya, Hayal Kahvesi,
Kristal Elma Odiilleri, Altin Portakal Film Yarismas1
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Icerigi anlatan, vurgulayan markalar. Or: Coca Cola, Internet Explorer, KFC

Mesajlari, vaatleri isim olarak kullanan markalar. Or: Bonus, Advantage, Speedy, ACL,

Energizer, Die Hard (Akii), Pathfinder (Nissan), Akilli Posta

Uydurulmus (anlamsiz) isimler kullanan markalar. Or:, Kodak, Exxon, Sony, Aventis

Iki kelimenin bilesiminden tiiretilmis markalar. Or: Avea (Area ve Aycell), Novartis
(Nova ; yeni + artes ; bilgi birikimi, basarma giicii), Swatch (Swizerland + Watch),
Duracell (Durabale + cell), Eveready (Everytime + Ready), Linspire (Linux + Inspire),
Veezy (Vestel + Eazy), Banvit (Bandirma Vitaminli Yem Sanayi), Promat

(“Profesyonel matbaacilik” sloganindan tiiretilmistir), Aviva

Kelime kokiinden tiiretilmis markalar. Or: “Excellent” kelimesinden tiiretilenler:
Excellect, Excellerate, Excellex, Excellion. “Select” kelimesinden tiiretilenler:

Selligence, Selexity, Selectria, Selectium.

Iki kelimenin kombinasyonundan olusan markalar. Or: Demirddkiim, MediaCat,

PowerBook, ProfitVision, SmartRent, HairPalace

Kisaltma (bas harfleri) kullanan markalar. Or: IBM (Internetional Business Machines),
BMW (Bayerische Motoren Werke), HP (Hewlett-Peckard), P&G (Procter&Gamble),
HSBC (Hongkong and Shanghai Banking Corporation), CA (Computer Assosiation),
HBB (Has Bilgi Birikim), TUBITAK (Tiirkiye Bilim Teknik Arastirma Kurumu), PO
(Petrol Ofisi)
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Lokasyonlarin isimlerini kullanan markalar. Or: Saturn (otomobil), Uludag Gazozlar,
Avrupa-Amerika Holding, Trakya Peynirleri, Denizli Seyahat, Pamukkale Saraplari,

Sultanahmet Koftecisi, Koska,

Ulke/irk isimlerini kullanan markalar. Or: British Airways, French Connection, Cola
Turka, Digitlirk, Turkcell, AOL, BP, JTI, THY

Sayilar1 isim olarak kullanan markalar. Or: 3M, 121, 212, 404 , U2, C4, 4 Kat, Levi’s
501, BMW 330ci, Peugeot 206, TV8, Radyo 5, Chanel 5, CK One, Migros 3M

Resmi iinvanlarin1 adinda kullanan markalar. Or: Borusan, Otosan, Emsan, Bisan,

Yatas, Siitas, Mepas

Celebrity isimleri kullanan markalar. Or: Nicole Kidman (Chanel), Air Jordan (Nike),
Intimately Beckham (David Beckham Perfume), Tarkan pafiim/deodorant/jole (Temsu
Kozmetik), Jlo (tekstil), Ken (tekstil)

Satis noktasmin adini kullanan markalar (private label). Or: Tansas, Migros markali

tirtinler (un, deterjan, zeytinyagi vb)

Ek verilerek olusturulmus alt markalar: Mevcut {riine/hizmete ek olarak piyasaya
siiriilecek yeni versiyon mevcuttan farkliysa ekler kullanilir. Or: Bonus Plus, Pepsi Max,
Pentium 3, Pentium 4. Diger popiiler ekler: Premium, Gold, Platinium, XL, Min, Eko,

Pro, Standart, Professional**
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Marka Logosu ve Sembolleri

Marka adi1 genellikle markanin merkezi unsurudur, ancak gorsel 6geler de marka denkliginin
olusturulmasinda ve 0zellikle markanin farkindaligimin olusturulmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Logolarin mensei, miilkiyeti veya birligi belirtmek i¢in bir arag¢ olarak uzun bir
gecmisi vardir. Coca-Cola, Dunhill ve Kit Kat gibi giiclii sozciik isaretleri ve adindan ayri
logolar1 bulunmayan markalara 6rnek olarak verilebilir. Soyut logolarin 6rnekleri arasinda
Mercedes yildizi, Rolex tag, CBS gozii, Nike swoosh ve Olimpik halkalar bulunmaktadir.

Sozciik bulunmayan logolara semboller denir.*!

Soyut logolar, marka isimleri gibi oldukca ayirt edici olabilirler ve dolayisiyla taninabilirler.

Bununla birlikte, soyut logolar, daha somut bir logo ile var olabilecek dogal anlamdan yoksun

olabileceginden, en biiyiikk tehlike logonun anlamini agiklamak ig¢in onemli bir pazarlama

girisimi olmaksizin tiiketicilerin logonun neyi temsil ettigini anlamamalaridir. Tiketiciler

sekline bagl olarak oldukc¢a soyut logolar bile farkli sekilde degerlendirebilirler. Logolarin

sagladig faydalar:*"

- Kolay bir sekilde taninma, iiriinii hizli bir sekilde hatirlatma

- Logolar c¢ok yonlidir (baska kiiltiirlere agilirken, alt markalar olustururken
kullanilabilecek logolar segilmelidir)

- Bazi uzun ve telaffuzu zor markalar i¢in logolar kurtarict gorevi tagir.

- Marka isimlerinin aksine logolar zaman igerisinde degistirilebilir, yeni bir sekilde

uyarlanabilir. (Arcelik’in ugan sayfasi, Juventus futbol takimi)

Karakterler

Karakterler, genellikle bir reklam kampanyasi igerisinde ortaya c¢ikarlar ve o
kampanyanin merkezinde olurlar. O kampanyaya ait biitiin reklam ve ambalajlarda 6n plana
cikarlar. Bazilar1 animasyon karakterler olurken (Vadaa, Nesquik tavsani, Celik, Michelin man,
Opet’in Opedosu), bazilar1 da canli karakterler olurlar (Ronald Mc Donald, Ayse teyze).
Karakterlerin sagladig: faydalart:
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Genelde renkli ve zengin gorsellere sahip olduklari i¢in dikkat ¢ekici olurlar ve marka

farkindaliginin artmasinda biiyiik katkilar: vardar.

- Karakterler, markaya yonelik sempatiyi arttirabilir ve tiiketicilerin marka algisin ilgi
cekici ve eglenceli bir yone ¢ekebilir.

- Karakterler, bir iirlin anlamina gelmedikleri icin kolayca iliskili baska iirlin

kategorilerine de aktarilabilirler. (Celik’in Argelik’in her {irlin kategorisi igin

kullanilmast)

Karakterler ile ilgili dikkat edilmesi gereken konu ise;

- Bazen gereginden fazla ilgi ¢ekici olabilir ve markanin diger unsurlarini domine ederek
onlari islevsiz duruma sokabilir.

- Karakter zamanla gilincellenmelidir, hedef pazari ile iligkili bir imaj ve kisilik
cergevesinde uyumlu hale getirilmelidir. (Hello Kitty’nin son yillarda zorlanmasi)

- Baz1 karakter bir kiiltiire ait 6zel karakterler olduklarindan bagka cografyalara

aktarilmazlar.

Marka Sloganlar

Sloganlar marka hakkinda, tanitict veya ikna edici iletisime gecen kisa sOylemlerdir.
Reklamlarda genel olarak karsimiza ¢ikarken, ambalaj lizerinde ve diger pazarlama araglarinda
da kullanilmaktadirlar. Snickers bir ara ac¢ligni yok et! sloganin1 ambalajinda kullanmstir.
Sloganlar, marka denkligine katkida marka ismi kadar etkilidirler. Birka¢ kelime ile biitiin
pazarlama kampanyast, {irlin ve marka hakkinda tiiketicinin aklindaki her seyi hatirlatma etkisi

olabilir. Slogan sagladig faydalar:

- Bazi sloganlar marka adini slogan i¢inde kullanarak, marka farkindalig1 yaratirlar.
(Yasam pinarim, Saglamsa Lassa, Bi Biskrem versem?, Herkese bir Halley oluyor)
- Bazi sloganlar, iirlin kategorisi ile bag kurarlar (Form ye formda kal)

- Bazi sloganlar markanin essiz konumunu desteklerler (TV degil HBO)
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Sloganlar bazen, reklam kampanyast bazli kullanilan unsurlardir. Sadece o kampanyaya 6zel
yaratilirlar ve onu desteklerler. Ornek vermek gerekirse Nike her kampanyada asil slogani olan
‘Just do it’ sloganini kullanmak yerine basketbol i¢in ‘Quick can’t be caught’, ‘Prepare for
battle’, diinya kupasi i¢cin ‘Write the future’ ve kadin kategorisi i¢in ‘Here I am’ sloganlarini
kullanmistir. Bu sayede markanin asil slogani da her yerde kullanilarak eskitilmez daha uzun

stire yasamini siirdiirebilir.

Jinglelar

Marka icin yazilan miizikal mesajlardir. Genelde profesyonel sarki yazarlari tarafindan
yazilirlar ve tiiketicinin aklina kazinabilirler (istesek de istemesek de!). Radyonun baskin

oldugu zamanda jinglelar marka i¢in en 6nemli unsur durumundaydi.

Jinglelar marka unsuru olarak sayildiginda daha ¢ok miizikal sloganlar olarak da gortilebilirler.
Bununla birlikte, miizikal dogalar1 nedeniyle, jingle'lar diger marka 6geleri gibi uyarlanabilir
degildir. Marka avantajlarini a¢iklayabilirler, ancak iiriin anlamini dolayli ve oldukg¢a soyut bir
bi¢cimde iletirler. Dolayisiyla, marka i¢in yaratacaklari potansiyel ¢agrisimlar, muhtemelen

duygulara, kisilige ve diger maddi olmayan varliklara iliskin olacaktir.

Jingle'lar marka farkindaligini gelistirme konusunda belki de en degerli unsurdur. Genellikle,
tiikketicilere ¢coklu kodlama firsatlari taniyan akilli ve eglenceli sekilde marka adini tekrarlarlar.
Tiiketiciler ayrica, reklam bittikten sonra tekrarlama olasiligi ile daha da fazla kodlama olanagi

ve artan hatirlanma olanag: saglarlar.

Tiirkiye’deki markalara bakildiginda, basarili jinglelara 6rnek olarak, Eti (biskiivi denince akla
hemen onu adi gelir), Ulker (aksama babacigim unutma iilker getir), Aygaz’in meshur
sokaklarda da duydugumuz jingle’i, Turkcell’in Raga Oktay zamani yaptigi kampanyanin
jingle1, Pmar (pinarla biiyiidiim), Lassa (saglamsa Lassa), Maximum (hayat maximum’da) gibi

daha bir ¢ok 6rnek verilebilir.
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Ambalaj

Ambalaj, bir liriin i¢in koruyucu, tasarim gibi aktiviteleri igeren bir unsurdur. Diger marka
Ogeleri gibi, ambalajlarin ge¢misi de uzundur, ilk insanlar yapraklar1 ve hayvan derisini yiyecek
ve suyu drtmek veya tasimak igin kullandilar. M.O. 2000'li yillarin basinda Misir'da cam kaplar
ortaya ¢ikti. Daha sonra, Fransiz imparatoru Napoleon, gida korumak i¢in daha iyi bir yol
bulmak i¢in bir yarismanin diizenledi ve galibi olan kisi 12.000 frank kazandi ve ilk vakumlu
ambalajlama yontemine gidildi. X"

Ambalaj’in hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan bakildiginda bir ¢ok gorevi

bulunmaktadir:

- Markay1 tanitma

- Tanitict ve ikna edici bilgi verme

- Uriiniin tasinmas1 ve korunmasini saglama
- Evde saklamaya yardimc1 olmasi

- Uriin tiikketimine yardimei olur.

Pazarlamacilar pazarlama hedeflerine ulagsmak ve tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin
ambalajin estetik ve fonksiyonel bilesenlerini dogru se¢melidirler. Bir paketin boyutu ve sekli,
materyali, rengi, metni ve grafigi estetik degerlendirmelere tabidir. Baski siire¢lerindeki
yenilikler, satin alma aninda karsilasilan pakette ayrintili ve renkli mesajlar veren goz alict ve
cekici grafikler olusturmasina izin vermektedir. Ornek vermek gerekirse, Uludag soda
iceriginde hicbir degisiklik yapmadan sadece sise tipini degistirerek satiglarini %25 arttirmay1

basarmistir. Bu da ambalajin ne kadar 6nemli rol oynadigina bir 6rnektir.

Ambalajin sagladig1 faydalar 6zetlemek gerekirse:
- Markay tiiketicinin aklinda canlandiran en giliclii marka ¢agrisimlarindan biridir.

- Marka cagrisimlarin arttirarak tiiketinin aklindaki algilart kuvvetlendirebilir. (Nutella

ve Cola’nin isim kampanyalart)
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- Amblajlarda kiigiik degisimler satis payinda biiyiik artislar saglayabilir. (Uludag soda,
Haagen-Dazs %21 artis)

- Ambalajlar sayesinde, farkli pazar segmentlerine ayni tiriiniin hem biiylik boyu hem de
kii¢iik boyu pazara sunulabilir.

- Satinalma noktasinda gozalict bir sekilde satinlalma nedeni saglayabilirler. Bir¢ok
alternatif arasindan, planlanmamis zaman kaybetmek istenilmeyen aligverislerde,
ambalajlar belirleyici unsur olabilirler.

- Ambalaj degisikligi ile maliyet azaltilabilir (geri doniistime gegilerek, kagit ve plastigi
birakarak)

Ambealajlar niye degistirilir?

- Yiiksek fiyat1 belirtmek i¢in veya degisen dagitim kanalina uyum saglamak i¢in

- Uriin hatt1 genislemesinin markanin genel ambalajindan yararlanmasi igin

- Bir yeniligi belirtmek i¢in, (geri doniisiim kullanan bir markanin ambalajini, yesil ve
kahverengi tonlar kullanmast)

- Eski ambalaj cagdis1 goziikiiyorsa

5.3. Sonuc¢

Onceki béliimlerde bahsedilen marka unsurlarinm hepsinin marka denkligi igin ayr1 ayr1
katkilar1 bulunmaktadir. Anlamli marka isimleri gorsel olarak logolar ile desteklenirler ve bu

sayede daha kolay hatirlanmaya yardimci olurlar.

Marka unsurlarinin tamami marka kimligini, marka unsurlar1 farkindaliga ve imaja katkida
bulunur. Marka kimliginin tutarliligi marka unsurlarinin tutarliligma baghdir. Ideal olarak,
pazarlamacilar digerlerini desteklemek icin her bir unsuru secerler ve hepsi markanin ve

pazarlama programinin diger yonlerine kolaylikla dahil edilebilir.
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Marka unsurlari markay: tanimlayan ve ayiran o markaya ait araglardir. Baslica unsurlar marka
isimleri, URL'ler, logolar, semboller, karakterler, sloganlar, jingle'lar ve ambalajlardir. Marka
unsurlart hem marka farkindaligini artirabilir hem de gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka

birlikteliginin olusumunu kolaylastirabilir.

1 Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

1 Aaker, David A. Building strong brands. Simon and Schuster, 2012.

L Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building,measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.
! Nick Farrell, “Latvians Laugh at Vista,” The Inquirer , 8 September 2006.

! For some provocative discussion, see Matt Haig, Brand Failures (London: Kogan Page, 2003) and
WWW.SNOpes.com

! Eleftheria Parpis, “Michelin Gets Pumped Up,” Brandweek , 6 October 2009; Roger Parloff, “Michelin Man:
The Inside Story,” Fortune , 19 September 2005; Brent Marcus, “Brand Icons Get an Online Facelift,”
www.imediaconnection.com, 30 May 2007.

! Muratsaylan.blogspot.com.tr

! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building,measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building,measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

! Nancy Croft, “Wrapping Up Sales,” Nation’s Business (October 1985): 41-42.
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Uygulamalar

107



Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka unsurlari olan isim, logo, sembol ve karakterler kavramlarini ne oldugu ve nelere
gore secilecegi gibi konular1 6grendik.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi marka unsurlari segilirken géz oniine alinan bir kriter
degildir?

Akilda kalic1 olmak

Dikkat ¢ekici olmak

Anlamli olmak

Korunabilir olmak

Uyarlanabilir olmak

........ , bir lirlin i¢in koruyucu, tasarim gibi aktiviteleri igeren bir unsurdur.

Logo
Ambalaj
Karakter
Jingle

............ , marka i¢in yazilan miizikal mesajlardir. Genelde profesyonel sarki yazarlari
tarafindan yazilirlar ve tiiketicinin aklina kazinabilirler.

Jingle

Logo

Amblem

Maskot

Reklam

Tansas, Migros gibi isimleri kullanan markalar hangi tiir isimleri kullanan markalara
girer?

Satis noktas1 ad1 (private label)

Resmi unvan kullanan markalar

Lokasyon ismi kullanan markalar

Uydurulmus markalar

Icerigi anlatan markalar

Coca Cola, KFC, Internet Explorer gibi marka isimleri hangi tiir markalara
girmektedir?

Uydurulmus marka isimleri

Icerigi anlatan vurgulayan markalar

Kurucunun adini alan markalar

Kavram ve sifatlar1 isim olarak kullanan markalar
Mesajlar1 ve vaatleri isim olarak kullanan markalar

o0 o
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Cevaplar
1)B
2)C
3) A
4 A

5) B
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6. MARKA MIMARISI

112



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
6.1.Marka Mimarisi nedir?
6.2.Marka hiyerarsisi nedir?

6.3. Marka mimarisi tiirleri nelerdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka mimarisin olusturan marka rolleri nelerdir?

Marka hiyerarsisini hanig basamaklar olusturur?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka mimarisi, Marka hiyerarsileri, Marka rolleri, Giimiis nisan, Sagmal inek
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Giris

Bundan ¢ok da uzun olmayan bir siire 6nce, birgok markanin farkli iiriinler ve hizmetleri
temsil eden tekli semboller oldugu zamanlar vardi. Hewlett-Packard (HP) test gereglerini,

Miller 6zel bir biray1, Cadillac belli bir arabay1 ve AT &T telefon hizmetini temsil ediyordu.

Giliniimiizde durum bundan ¢ok farkhidir. Kitlesel pazarlarin kiigiik segmentlere
boliinmesi, markalara kimlik degisimleri gerektiren bir cok miisteri siniflarii yaratt: Ornegin
yasl tiketiciler Apple’da geng tiiketicilere gore farkli bir sey ariyorlar. Firmalar bazen
markalarin1 kesin olarak alakali olmayan iriin alanlarina genisletmislerdir. Birgok firma

karmagik iligkileri iceren markalarin kafa karistirict kombinasyonlarina sahiptir.

Sonu¢ olarak sirketler, kendilerini ¢ogunlukla farkli durumlarda, farkli marka
kimliklerini gesitli segmentler icin yonetmeye ¢abalarken buldular. Ornegin Hewlett-Packard
sadece HP ana markasini ¢esitli Giriinler ve pazarlar i¢in yonetmek degil, ayn1 zamanda yazicilar
(6rnegin LaserJet, DeskJet ve Designlet), yazihm (HP VidJet Pro), test gerecleri (TestJet),

donanim

ozellikleri (LaserJet'in Cozuinurluk Gelistirme) ve birgok baglamda birbirleriyle iligkili
markalarin karmasik bir kiimesini de yonetmek zorundadir. Bugiin Miller’in misterileri, Miller
Lite, Miller Geniune Draft, Miller Geniune Draft Lite ve Miller Super Dry gibi markalar
arasindan se¢cim yapmak zorundadir. Mercedes’in A,B,C, E ve X gibi yonetmesi gereken
segmentlere gore ayristirilmis bir ¢ok alt markasi bulunmaktadir. AT&T'min yonetmek ve

koordine etmek igin 1500 civarinda markas1 vardir.

Markalarin ve trtiinlerin bir kurum i¢inde bu kadar ¢ogalmasi ¢esitli kaygi ve zorluklar
dogurmaktadir. Ayr1 bir marka olusturmak ne zamandogrudur? Birbiriyle Ortiisen
baglamlardaki markalar kiimesi sinerji yaratmak i¢in nasil c¢alisir? Kesisen markalarin
birbirlerine zarar vermesi nasil 6nlenir? Karmasa unsuru nasil azaltilabilir? Marka karmasasi

ayni zamanda bir markanin oynamasi gereken farkli ve koordine edilmesi gereken rolleri
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olacagi anlamina gelir. Riskler nelerdir? Son olarak, mevcut ve gelecekteki markalar, alt
markalar, stratejik marklar ve benzerleri koordine edilmelidir. Bu sistemlerin hepsine Marka

mimarisi denir ve marka mimarisini olusturmak kolay bir is degildir.
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6.1.Marka Mimarisi

Marka mimarisi, bir firma altinda bulunan markalar ve marka rolleri arasindaki biitiin
iliskilerin ve yapimnin organize edildigi bir sistemdir. Aaker’a gdére marka mimarisinin

temellerinin kuruldugu yapr taglart:

- Marka Portfoyt

- Portfoy Rolleri

- Uriin-Pazar igerik rolleri
- Portfoy Yapist

- Portfoy gorselleri

Bu kavramlar ileriki boliimlerde agiklanacaktir.

Fakat ilk olarak marka mimarisi olugturmanin amaglari nelerdir, bunlara deginmek
gerekmektedir. Karmasik bir ortamda markalar1 yonetmede 6nemli nokta, markalar1 sadece
birbirinden ayr1 oyuncular degil birbirleriyle ¢alismasi ve birbirini desteklemesi gereken bir
marka mimarisi olarak degerlendirmektir. Marka mimarisi, yeni tiriinler ve markalar igin bir
firlatma rampasi ve sistem igerisindeki tim markalar i¢in bir temel olarak gdrev yapabilen bir
sistemdir. Ama sistemin gelismesi i¢in her bir markasi ile ¢ift tarafli iliskisi olmasi gerekir;
sistemin onlar1 destekledigi kadar onlar da sistemi desteklemedir. Marka mimarisi kosullarinda
dusunmek, kaynak ayirmaya da yardimer olur ¢iinkii bir markanin diger markalara yardimei
olmanin yaninda kendi deger 6nermelerini yaratarak deger yarattigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle bir sistem perspektifi tiim sistemin marka yatirimindan faydalanip faydalanmayacagi

sorusunu da ortaya koyar. Marka mimarisinin hedefleri asagidakileri igerir:

- Sinerji yaratmak i¢in benzerliklerden yararlanmak. Apple’in i sesi (ipad, iphone, ipod)
gibi olabilir. Bu alt markalar farkli kimliklere c¢ilinkii farkli pazarlara hitap ediyor

olabilirler, ama sinerji yaratmak i¢in boyle benzerliklerden sinerji yaratma hedeflenir.
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- Marka kimligi hasarin1 azaltmak. Farkli rollerdeki marka kimliklerinin arasindaki
farklar ana kimlik altinda ¢eliskiye yol acarsa, markanin altin1 oymaya baslayabilir.

Marka mimarisi iyi yonetmek bu gibi sorunlar1 ortadan kaldirmay1 hedefler.

- Markanin sundugu deger tekliflerinde netlige ulasmak. Marka mimarisi, iiriin teklifleri

arasindaki karmasiklig1 azaltmayi ve net bir deger teklifi ortaya koymay1 hedefler.

- Degisim ve uyarlamaya olanak saglamak. Mimarinin iyi yOnetilmesi degisim

zamanlarinda etkin bir siirecin yonetilmesine yardimci olabilir.

- Kaynak ayirmak. Marka mimarisinin iyi yonetilmesi markalar arasi iliskinin ihmal

edilmemesi ve birbirlerine kaynak saglamasi hedeflenir.

6.1.1.Marka Hiyerarsisi

Marka mimarisi i¢inde markalar genellikle dogal bir hiyerarsi olustururlar. Sekil 1.’de
gorildiigli gibi hiyerarsilerin her bir seviyesindeki markalarin ayri bir rolii bulunmaktadir. Her

markanin birbiri ile iliskisi ¢ok dnemlidir.

Sekil 1. Marka Hiyerarsi Ornekleri

Kurumsal Volkswagen Nestle HP
Marka Group
Sinif markasi Audi Nescafe HP Jet
Uriin Grubu Audi A4 Nescafe 3ii 1 Laserjet 4
Markasi arada
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Alt Marka Audi A4 Nescafe 3ii 1 Laserjet 4 SE
Quattro arada findikl1

Hiyerarsinin tepesinde, uriin veya hizmet tekliflerinin arkasindaki kurumu tanimlayan
kurumsal marka vardir. Ornegin Volkswagen Group kurumsal markasi; Volkswagen group
altindaki otomobilleri tireten, insanlari, programlari, sistemleri, degerleri ve kiiltiiri de igeren
bir kurumu temsil eder. Nestle ve HewlettPackard da kurumlari temsil eder. Simif markasi
gesitli tirtin siniflarin1 kapsayan bir markadir. Bu nedenle VW, Nestle ve Hewlett-Packard gibi
kurumsal markalarin kendileri de sinif markalaridir. Buna ek olarak, VW’in Audi markasi bir
cok smif arabay1 kapsayan bir markadir. Nestle'nin Nescafe markasi bir ¢ok ¢esit kahve tiirtinii
kapsayan; HP'nin Jet markasi DesklJet, LaserJet, OfficeJet, FaxJet ve DesignJet gibi triinleri
kapsayan bir marka ismidir. Eger mevcutsa, siif markasinin arkasinda, irtin grubu markasi
vardir. Bu markalar, kurumun belli tiriinleri ile bagdastirilan markalardir: 6rnegin, Audi A4,
Nescafe 3iil arada ve HP LaserJet IV. Basit tiriin markalari, LaserJet IV SE, Nescafe 3iil arada
findikli ve Audi A4 Quattro oldugu gibi alt markalar ile diizenlenebilir. Son olarak bir marka,
uriin Ozelliklerinin veya urtn ile bagdastirilan hizmetlerin markalanmasi ile daha da ayrintili

olarak tanimlanabilir.

6.1.2.Marka Portfdyii ve Portfoy Rolleri

Marka portfoyti, sahip olunan biitiin marka ve alt markalari igerir. Y6netimsel agidan en
cok zorluk yasanan alanlardan biri de marka portfoytiyle ilgili olanlardir. Her bir marka kaynak
harcar; eger portfoyde asir1 sayida marka varsa bunlar gereksiz markalardir; sadece orada olarak
karigikliga katkida bulunabilirler. Portfoy icerisinde bir ¢ok marka rolii bulunmaktadir.
Bunlarin hepsi daha once de belirtildigi gibi birbirinden ayr1 olarak nitelendirilemezler.
Hepsinin birbirleri ile iligkileri vardir. Marka portfoyii icindeki rolleri belirli isimler altinda

toplamak gerekirse:

- Sagmal Inek
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- Stratejik Marka

- Glimiis Nisan

- Kilit Marka
6.1.2.1.Sagmal Inek

Sagmal Inek roliinde bulunan markalar, yorgun, olgunluga ulasmis ama gercek giiclere
sahip markalardir. Marka minimum destekle yoluna devam edebildigi i¢in diger marka
rollerinde bulunan markalar1 finansal agidan desteklemek icin pozitif bir nakit akisi

saglayabilir.

Sagmal inekler 6nemli bir miisteri temeline sahiptir fakat diger markalara gore en az
yatirim gerektiren markalardir. Satiglar durgun olsa da kemiklesmis sadik bir miisteri grubuna
hitap ederler. Gelecekte biiylimenin temelini olusturacak olan diger markalar i¢in finansal

yatirim kaynaklarini olusturur.

Coca Cola firmasmin sagmal inek roliindeki markasi kendi adini tagiyan Coca Cola
tiriintidiir. Fazla bir yatirima ihtiya¢ duymayan marka sirketin diger markalar1 i¢in biiyiik bir

yatirim kaynagidir.

6.1.2.2.Stratejik Marka

Stratejik marka kurumun gelecek performansi igin 6nemli olan bir markadir. Bir
markanin stratejik olarak degerlendirilmesi igin iki neden vardir. ilki, markanm gelecekte
anlamli miktarda bir satis ve kar temsil etmesidir. Belki de su anda bile buyuk ve baskin bir
markadir (bazen mega marka olarak adlandirilir) ve konumunun ayni1 kalmasi veya genisletmesi
ongorulmektedir. Belki de su anda kiigiik bir markadir ama buyiik bir marka haline gelecegi
ongoriilmektedir. ikincisi, marka diger is kollar1 veya firmanin gelecekteki vizyonu igin bir

onemli bir aragtir.

Kurum, stratejik markanin misyonunu gerceklestirmek i¢in hangi kaynaklar gerekiyorsa
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kullanmalidir. Bir markayi stratejik olarak etiketlemek, problemli markalarin satiglar1 ve kar
hedefleri tehlikede oldugunda, bu markaya verilen destekten 6din verilmeyecegi anlamina

gelir.

6.1.2.3.Giimiis Nisan

Gumis nisan, ana markanin marka imajin1 degistirmek veya desteklemek icin kullanilan
bir alt marka veya markalanmis bir faydadir. Bu terim ilk olarak, yuksek teknoloji diinyasinda
kurumsal marka isimleri imajlarinin en 6nemli urunlerden etkilendigini fark eden Regis
McKenna tarafindan uydurulmustur. Regis bu tur iriinleri gimuis nisanlar olarak adlandirsa da

buradaki odak markalar Uzerindedir.

Markalar arasinda glimils nisanlarin bulunmasi ¢ok da zor degildir. Sony Walkman,
Sony i¢in merkezde bulunan yenilik¢i minyatirlestirme kimligini desteklemekteydi. Simdi
bunun yerini Playstation aldi. Dodge Viper, Ford Taurus ve VW Beetle ana markalari igin
giimis nisan rolii oynamaktaydilar. Apple’in glimiis nisan1 ipod olup kiiciik bir cihazla kaset
veya cd olmaksizin bir ¢ok sarkiyr depolayip dinleyebileceginizin teknolojisini sunmustur.
IBM’in Thinkpad iist noktalara ulastiginda IBM markasi i¢in tiiketici zihninde tekrar bir algi
uyandird1 ve farkindalik yaratti. Thinkpad satiglart IBM’in satiglarinin kiigiik bir ylizdesini
olusturmus olsa bile genel olarak etkisi oldugu gézardi edilemezdi. San Jose Sharks ayni etkiyi

San Francisco Eyaleti i¢in gerceklestirmistir.

Bir gimus nisanin kendi is alanini1 desteklemek disina ¢ikan bir rolii olmasi nedeniyle

reklamlar ve/veya triin gelistirme biitgesi seklinde ekstra kaynak ayrilmasini hak eder.

6.1.2.4 Kilit Marka

Kilit markalar, biiyiik bir ig alaninin veya firmanin gelecekteki vizyonunu belirleyen
markalardir. Sadik miisterileri kitlesinin baglilig1 i¢in temel olusturur ve alana dolayli yoldan

etki edebilir. Apple icin Iphone markasi, ileride telefon sektoriinii kontrol edebilme kabiliyetini
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belirleyen markadur. Ileride bu sektdrde baska bir markanin telefonu dominant hale geldiginde

bu durum Apple i¢in olumsuz bir duruma doniisecektir.

6.1.3. Uriin-Pazar Icerik Rolleri

Daha onceki boliimde gosterilen marka hiyerarsisinde bulunan belli siniflardaki
markalar {iriin-Pazar diizleminde marka sunumlarin1 tamamlamak igin birlesirler. Bu iligkiler
ve iligki i¢cindeki marka rolleri ileriki boliimde agiklanacaktir. Bu markanin bilesenleri 4 ayri

role ayrilir:

- YO0n veren roli
- Destek olma rolu
- Ortak markalar

- Markalagmis fayda rolii

6.1.3.1.Yon Veren Marka Rolii

Yo6n veren marka, satin alma kararini verdiren markadir; kimligi musterinin satin alma

olayimdan ilk olarak neyi almay1 bekledigini temsil eder.

Yon veren marka rolii oynayan marka, satin alma kararinin ve kullanim deneyiminin
merkezinde yer alan deger 6nermesini temsil eder. Ornegin, miisteriler Gillette Sensor tras
bigaklari ile Sensor ismi yolu ile temsil edilen teknoloji ve performansi satin almaktadir. Sonug
olarak, Sensor yon veren markadir, bunun ismi ve semboliiniin ambalajin lizerinde, perakende

rafinda ve kullanicinin zihninde giiclii bir kimligi ve net bir goriintirliigi olmalidir.

Baska bir 6rnek ile olay1 ele alirsak eger BMW 5 serisini veya Ferrari Modena gibi

markalarda BMW ve Ferrari yon veren markalardir ¢linkii tiiketiciler belli bir model yerine
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BMW veya Ferrari gibi giiclii markalar tarafindan temsil edilen deger 6nermesini satin almayi
tercih etmektedirler. Fakat bazi durumlarda ikili yon veren marka olabilir, 6rnegin Volkswagen
Passat veya Ford Focus markalarini ele alirsak, Passat ve Focus isimleri ve imajlarinin, satin
alma karar1 ve kullanim deneyimini tanimlarken Ford ve VW isimlerinden daha fazla etkileri
olabilir. Fakat bunun yaninda Ford ve VW isimleri de aktif rol oynayabilir. Bu tip belirsiz
durumlarda her bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu goreceli algilt 6grenmek 6nemlidir,
eger Passat’t yon veren marka haline getirmek isteyen bir strateji varsa ve tiiketiciler VW
markasi i¢in satin alma gergeklestiriyorlarsa Passat’in pazarlama iletisiminin etkisiz oldugu

sOylenebilir.

Ikili yon veren markalar, eger markalar farkli sirketlere aitse karisikliga neden olabilir.
Intel Inside kampanyasinda, Compaq Intel'in yon veren marka olmaya bagladigini ve bu nedenle
Compaq isminin Oniine gegmeye basladigini hissetti. Compaq, sonug olarak maliyeti ve riski
buiyiik olmasina ragmen Intel Inside programindan ¢ekildi. Compagq, bilgisayarlari ile yon veren
marka oldugundan emin olmak istiyordu. Markanin yon verme rolii oynama derecesi, hem
markaya gerekecek yatirimi hem de marka kimliginin dogasini etkileyecektir. Birincil yon
verme roline sahip bir markanin kimligi gercek miusteri tepkisi yaratmalidir yoksa iistlendigi

roliin en 6nemli gorevini yerine getiremez.

6.1.3.2. Destek verme rolii

Bir marka destek olma roliinde, yon veren markanin iddialarina destek ve inandiricilik
saglar. Kurumsal bir marka ¢ogunlukla insanlari, kiltirt, degerleri ve programlar: olan bir
kurumu temsil ettigi icin yon veren bir markay1 desteklemeye uygundur ve boylelikle cogu
zaman bir destek olma rolii oynar. Ornegin Gillette, Sensor tras bigaklar icin, HP, LaserJet
yazict serisi i¢in bir destek markadir. Bu destek markalarin goérevi ilk gdrevi musterilere
uriinlerin vaat edilen fonksiyonel faydalar1 saglayacagi konusunda giivence vermektir ¢unku
markanin arkasindaki sirket sadece gli¢lii bir uriinle bagdastirilacak 6nemli ve basarili bir

kurumdur.
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Destek¢i markalarin ilk basta destegini verip, destek verdikleri markanin imajini
konumlandirdiktan sonra destekten c¢ekilebilme ihtimalleri de vardir. Dockers markasi pazara
giris yaptiginda ilk olarak Levis tarafindan desteklendi, bu da hem tiiketici a¢isindan hem de
perakendeciler agisindan gliven kazanma konusunda ¢ok yardimci oldu. Fakat sonrasinda
Levi’s kendini geng, sehirli, asi ve kot kavramlarina konumlandirmigken, Dockers kendisini
daha cok tarz ve orta yas kesimine konumlandirdi. Bu tip ters konumlarda bulunmalarindan
dolay1, Levis’in destek etkisi azalacagindan hatta devam ederlerse iki markaya da zarar

vereceginden Docker’s giiclendikten sonra Levis destek roliinii ¢ekmistir.

6.1.3.3. Ortak Markalar

Ortak markalar, farkli firmalara ait markalarin veya ayni organizasyon altindaki iki
markanin yon veren marka rolii ile birlikte ¢calistig1 durumlardir. Markalarin ikisi de her zaman
yonveren marka olmak zorunda degildir, markalardan biri destek veren marka roliinde de
bulunabilir. Ayrica 2’den fazla marka ile de ortak markalar olusturulabilir; THY, Garanti ve

Visa’nin ortaklasa calistigt Shop&Miles kredi kart1 gibi 6rnekler cogaltilabilir.

6.1.3.4.Markalanmis Faydalar

Gilinlimiizdeki bir ¢ok marka alternatifinden ¢ogunun yasadigi problem, rakiplerinden
farklilasmadan, tiiketiciye kendini inandirmadan ve hatirlanan bir marka olamadan yagamini
sirdirmeye c¢aligmaktir. Fakat boyle markalar, tiiketicinin zihninde belirgin bir algi
olusturamadiklarindan kimliklerini de iletmekte zorluk ¢ekerler. Bu problemi ¢6zmenin yolu

da miisterilere fayda saglayan markalagsma 6zellikleri, bilesenleri ve hizmet programlaridir.

Ozellik olarak ele alindiginda, {iriin veya hizmete rakiplerde olmayan essiz bir 6zellik
eklendiginde marka bu 6zellik sayesinde gii¢lenir. Markanin sundugu degere uygun bir 6zellik
eklendiginde, markaya islevsel bir fayda saglar. Oral-B’nin rakipleri olan Johnson&Johnson ve

Crest’ten farklilasmak icin dis fircasinin 6zel killar1 Power Trip ve dis eti ¢izgisine uyumlu olan
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olan sekli de Action Cup olarak markalandi.

Yeni Ozellikleri markalastirmaya benzer bir yaklasim da bir bileseni veya malzemeyi
markalastirmak, ya da daha genel olarak yerlesmis bir marka ismi olan bir bileseni veya
malzemeyi goriiniir hale getirmektir. Ornegin Timberland bot markasinin, Gore-tex isimli
kumasi ve Cordura naylon 6zellikleri bulunmaktadir. Bu markalanmig bilesenler Timberland

marka botlarin su gegirmez ve hafif olduklarini vurgular ve inandiricilik saglar.

Markalanmig bir bilesen eklemek, miisterilerin bu bilesenle ilgili mevcut ¢cagrisimlart
olmasi nedeni ile farklilagsma noktas: saglayabilir. Bu nedenle, Oreo’nun kurabiye pargalari
Milka c¢ikolatalarinda yer aldiginda, musteriler Oreo’nun gelistirmek i¢in yillar harcadig
kurabiye ¢agrisimlarini otomatik olarak yaparlar. Buna ek olarak, Oreo’nun algilanan kalitesi
nispeten yiiksekse, bunun Milka iriinlerinin algilanan kalitesini yiikseltme potansiyeli de

vardir.

Bir hizmeti markalamak, marka glictinii yaratmak i¢in ¢ogunlukla gérmezden gelinen
bir yoldur. Hyatt, is i¢in seyahat eden musterileri icin asagidaki c¢esitli hizmetlerini
markalastirmistir:

e Hyatt Business Plan - Odanizda c¢alisma alani, telefon ve faks cihazina ve katimizda
fotokopi cihazlarina, yazicilara ve is gereclerine ulasim saglar

e Hyatt Gold Passport - Musterilerin seyahat 6dullerinde kullanmak tizere puan
kazanmalarini saglar

e Touch and Go - SOO'l (licretsiz) bir numaradan otomatik giris

e Regency Club - Ozel hizmetlerin sunuldugu bir kata ulasim

e Meeting Connection - Toplantilarini planlayan bir takim

Bir hizmeti markalamak, hizmetlere daha fazla baglhlik, goriintirliik ve etki verir bu da

haliyle hizmeti veren markaya olumlu bir katki saglar.

6.1.4. Marka Sayis1 Secimi
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Marka mimarisi olusturulurken, yeni bir marka olusturup olusturmama karar1 ¢ok
onemlidir. Ornek olarak karsilastirmak gerekirse General Motors’un 33 adet markasi
bulunurken, BMW ve Mercedes tek marka ile yollarina devam etmektedir. Hangisi dogrudur?

Dogru miktar ka¢ markadir?

Yeni bir markayr ¢ikartip ¢ikartmamak, markanin yaratacagi deger ile cikartacagi
masraf arasinda karsilastirmali bir 6lgim yapmay1 gerektirir. Tanimlayict ve 6zellik markalari
gibi baz1 marka rolleri i¢in, markanin yerlesmesi i¢in kiigiik bir yatirim yeterlidir ¢inkli ismin
kendisi yeterince iletim yapmaktadir. Diger durumlarda, maliyet ve risk yiksektir ve saglam

bir geri dontis beklenmektedir. Asagida sunulan dort soru sorunlart sekillendirmeye yardimet

olur.
1. Marka yeni bir ismi hakkedecek kadar farkli m1 ?
2. Yeni bir isim deger katar m1?
3. Mevcut bir markayi yeni bir tirtinde kullanmak riskli midir?
4. s alan1 yeni marka ismini destekleyecek mi?

6.1.5. Marka Mimarisi Tiurleri

Yeni bir markaya sahip olmak her sirket i¢in ihtimal dahilindedir. Firmalar kendi
markalarina ek olarak daha iist veya alt segmentlere yonelik bagska markalar yaratabilirler. Ya
da rakiplerinin markasini satin alabilirler. Yeni is kollarina girip, hepsini kucaklayacak bir iist
firma (holding) kurabilirler. Her markanin birden alt markaya doniisme veya her alt markanin
kendi altinda markalar olusturarak ana markaya doniisme ihtimali vardir. Markalar diinyamiz
alt markaya sahip olmayan ana markalarla ve hem alt marka hem de ana marka olabilen
markalarla doludur. Bu ihtimaller ve daha pek ¢ok kistas gbz oniine alinarak marka mimarisi
olusturulmalidir. Aksi durumda elinizde birbiriyle, astlariyla ve {stleriyle ilkeli iliskiler

gelistirememis markalar bulunur.
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Markalama Kaosu Marka Mimarisi

Ornegin Hilton Worldwide. Hilton oteller zinciri zaman iginde dyle bilyiimiistiir ki,
konumlandirmasi ve hedefkitlesi farkli ve dolayisiyla ismi de farkli otel zincirleri kurdugu gibi,
rakip oteller zincirlerini de almistir. Bu eklentili biiylime sonucunda “markalama kaosu”

denilen, asagidaki gibi bir marka mimarisi ortaya ¢ikmustir.
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Marka mimarisinde gidilen ve gidilecek yontemler bellidir. Belli baslt yerli ve yabanci
firmalarin marka mimarilerine baktigimizda 6 model ortaya ¢ikmaktadir. Bu marka mimarisi

modellerini asagida gosterilmektedir.

6.1.5.1. Markalar Evi

Ana markanin géz Oniinde olmadigi, alt markadan rol calmaya calismadigi marka
mimarisi tiriidiir. Tim alt markalar pazarda kendi ristiinii ayr1 ayri ispat etmeye
calisir. Hepsinin kendine 6zgli konumlandirmasi ve hedef kitlesi olur. Hatta ana marka tiim
segmentlere ulagsmak i¢in ayni kategoride birden fazla alt marka yaratabilir ve birbirleriyle
rekabete sokabilir. Ana marka daha c¢ok kurum markasidir. Holding ve alt sirketlerini
markalamada da ¢ok kullanilir. Alt markalarin pazarlama iletisimi yatirimlari sadece kendisine
yarar. Birbirlerinden gii¢ alamazlar. Ara sira ana markanin kendisini hatirlatici iletisim kurmast
gerekir. Bu marka mimarisinde alt markalar1 61diirmek veya satmak daha kolaydir. Bu marka

mimarisine 6rnekler asagidaki gibidir:

Unilever: Sana, Lipton, Calve, Becel, Knorr, Algida, Yumos, Cif, Domestos, Omo, Rinso, Axe,

Clear, Dove, Elidor, Lux, Rexona, Signal, Vaseline, Toni&Guy

P&G: Ace, Alo, Ariel, Fairy, Ipana, Prima, Orkid, Max Factor, Koleston, Olay, Pantene,

Rejoice, Head&Shoulders, Blendax, Braun, Duracell, Gilette,
Dogus Yaym: NTV, Star, CNBC-e, Kral, e2
Dogan Medya: Hiirriyet, Posta, Fanatik

Istanbul Doors Group: Da Mario, Anjelique, Kitchenette, Gina, Vogue, GiGi

6.1.5.2. Markalanmis Ev

Bu marka mimarisinin temel 6zelligi ana markanin isminin tiim alt markalarda baskin
olarak kullanilmasi ve alt marka ismine ¢ok vurgu yapilmamasidir. Ana markanin bilinirligi ve

imaj1 daha degerli bulundugu icin bu markalama yontemine gidilir. Ana markanin
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konumlandirmasindan ve iletisiminden tiim alt markalar yararlandirilmaya galisilir. Bir alt
marka iletisim yaptiginda diger markalar da bunun etkilerinden faydalanir. Bu marka

mimarisine 6rnekler asagidaki gibidir:

Virgin: Virgin Atlantic, Virgin Mobile, Virgin Megastore, Virgin Books, Virgin Vines, Virgin
Media, Virgin America, Virgin Healthcare

FedEx: FedEx Graund, FedEx Express, FedEx Freigt, FedEx SmartPost, FedEx Office

Mitsubishi: Mitsubishi Motors, Mitsubishi Electric, Mitsubishi Forklift Trucks, Mitsubishi
Estate

Intel: Intel Core, Intel Pentium, Intel Celeron, Intel Itanium, Intel Xeon

Peugeot: Peugeot 208, Peugeot 301, Peugeot 308, Peugeot 508, Peugeot RCZ, Peugeot Tapee
Dove: Dove Men

Ariel: Ariel Professionel

Hiirriyet: Hiirriyet Daily News

Nescafe: Nescafe Classic, Nescafe Gold, Nescafe Green Blend, Nescafe Alta Rica, Nescafe Cap

Colombie, Nescafe Espresso, Nescafe Cafe Parisien

6.1.5.3.Ana Marka Destekli Alt Markalar

Bu marka mimarisinin temel 6zelligi her bir alt markaya one ¢ikarilip, bilinirligi ve
degeri artirillmaya calisirken ana markadan tarafindan desteklenmesi ve/veya ana markanin da
bu siirecten yararlanmasidir. Ana ve alt markalarin ismi birbirinden farklidir. Alt marka kendi
ismiyle ayakta durmaya ¢alisir. Kendine 6zgilin konumlandirmasi vardir. Ama baskin karakterli
alt marka isimlerinin bir yerinde ana marka zayif bir sekilde olsa da vurgulanir. Bu marka

mimarisine 6rnekler asagidaki gibidir:
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Microsoft: Windows, Office, Skype, Xbox, Lumia, Bing, Surface, OneDrive
MS Office: Word, Excel, PowerPoint, Outlook, OneNote, Access, Publisher
Algida: Cornetto, Magnum, Max, Carte d’Or, Fruttare,

Volkswagen: Polo, Golf, Scirocco, The Beetle, Jetta, Passat, Tiguan, Tuareg,
Samsung: Galaxy S5/S4/S3, Galaxy Grand 1/2/Neo , Galaxy Note 1/2/3,

Gilette: Mach 3 Regular, Mach 3 Sensitive, Mach 3 Turbo, Fusion ProGlide, Fusion ProGlide

Power
6.1.5.4.Ana Marka izini Tasiyan Alt Markalar

Ana markayla alt marklara arasinda benzer parcalarin oldugu, aradaki iligkinin
belirtildigi marka mimarisi modelidir. Sahipligi ve aidiyeti bazen sifreli bazen aleni bir sekilde
anlatir. Alt markalarmn ismi hem ana markadan hem de birbirlerinden farklidir. Ama bir
ozellikleriyle birbirleriyle benzerlikleri vardir. Bu benzerlik ortak logo veya maskot kullanimi
olabilecegi gibi, isimdeki ortak heceler veya kelimeler de olabilir. Her alt markanin kendine ait

konumlandirmasi vardir.

Bu marka mimarisine 6rnekler asagidaki gibidir:

Apple: iMac, iPod, iPad, iPhone (hepsi “i” ile baglayan tiim alt markalarin logosu Apple’in

1sirilmig elmasidir.)
Nestle: Nescafe, Nesquik, Nestea, Nesfit, Nespresso

Sabanc1 Holding: Yiinsa, Temsa, Akc¢ansa, Cimsa, Teknosa, Brisa, Lassa, Kordsa, Iklimsa,

Avivasa, Carrefoursa

Garanti Bankasi: Garanti Emeklilik, Garanti Leasing, Garanti Factoring, Garanti Yatirim,

Garanti Mortgage

6.1.5.5. Ana Markanin da Ayn1 Zamanda Alt Marka oldugu Markalar
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o

o

Bu marka mimarisi modeli biraz zorunluluktan, biraz da Ongoriisiizliikten ortaya
cikmistir. Eldeki ilk marka o kadar giiclidiir ki, ana firmaya da adim1 vermistir. Marka
mimarisine sonradan eklenen markalar bagimsiz isimleriyle yer alir. Gliniimiizde pek ¢ok sirket
bu marka mimarisine sahiptir. Bu marka mimarisinde ana markayla ayni ismi tasiyan alt
markaya objektif yaklasilmaz. Genellikle diger alt markalar marka yatirimlarindan daha az
nasiplenir, kolay satilabilir ve kolay oOldiiriilebilirler. Her markanin kendine ait

konumlandirmasi vardir. Bu marka mimarisine oérnekler asagidaki gibidir:

Coca Cola Campany: Coca Cola, Sprite, Fanta, Burn
Volkswagen Group: Porsche, Audi, VVolkswagen, Seat, Skoda,

Google: Gmail, AdWords, Blogger, YouTube, Android, Google Chrome, Google Plus, Google
Translate, Google Drive, Google Play, Google Maps,

Boyner Grup: Altinyildiz, Altinyildiz Classics, Beymen, Beymen Business, Carsi, Boyner,
YKM, By, Network, Fabrika, Morhipo, Que, T-box,

6.1.5.6. Markalama Kaosu

Benim markalama kaosu denilen, Hilton Worldwide 6rneginde oldugu gibi belli bir

ilkeye dayanmayan isimlendirmelerle olusturulan marka mimarisi tiirtidiir.

Bu tip markalama tiiketicilerin, ¢alisanlarin, tedarik¢ilerin, hissedarlarin ve miisterilerin
kafasinda karigiklik yaratir. Yapilan marka iletisimi yatirimlarindan her marka esit diizeyde

nasiplenmez.

YARARLANILAN KAYNAKLAR:

Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009.

http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2014/09/marka-mimarisi-turleri.html

133



Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka mimarisini olusturan roller, marka hiyerarsini olusturan basamaklar1 6grendik.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi Aaker’a gére marla mimarisin olusturan yap1 taslarindan biri
degildir?

Marka portfoyii

Portfoy rolleri

Uriin Pazar icerik rolleri

Marka mantrast

Portfoy yapisi

Asagidakilerden hangisi Aaker’a gore marla mimarisin olusturan yapi taslarindan biri
degildir?

Marka portfoyii

Portfoy rolleri

Marka kisiligi

Portfoy Gorselleri

Portfoy yapisi

Asagidakilerden hangisi marka mimarisinin hedeflerinden biri degildir?
Sinerji yaratmak

Marka tekliflerini netlige ulagtirmak

Degisime olanak saglamak

Miisteriyle birebir iletisime gecmek

Kaynak saglamak

............ roliinde bulunan markalar, yorgun, olgunluga ulagmig ama gergek giiclere sahip
markalardir. Marka minimum destekle yoluna devam edebildigi i¢in diger marka

rollerinde bulunan markalar1 finansal acidan desteklemek i¢in pozitif bir nakit akisi

saglayabilir.

a. Stratejik marka
b. Sagmal inek

€. Gilimiis nisan
d. Kilit marka

e. Problemliler

............. rolii, ana markanin marka imajin1 degistirmek veya desteklemek i¢in
kullanilan bir alt marka veya markalanms bir faydadir.

Stratejik marka

Sagmal inek

Gilimiis nisan

Kilit marka

Problemliler
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Cevaplar
1)D
2)C
3) D
4)B

5) C

138



7. PAZARLAMA KARMASI ve MARKA DENKLIGI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
7.1. Pazarlamada yeni bakis acilari nedir?
7.2. Uriin stratejileri nelerdir?

7.3. Dagitim stratejileri nelerdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Yeni pazarlama yaklasimlarina gore ne gibi pazarlama stratejileri uygulanabilir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi

143




Giris

Bu boéliim, pazarlama faaliyetlerinin genel ve iirlin, fiyatlama ve dagitim stratejilerinde nasil
yapildigin1 ve marka denkligini nasil olusturdugunu ele almaktadir. Pazarlamacilar, marka
bilinirligini artirmak, marka imajmn1 gelistirmek, olumlu marka yanitlarini ortaya ¢ikarmak ve
marka rezonansini artirmak i¢in bu faaliyetleri nasil entegre edebilir? Odak noktamiz, marka
bilinci olugturma perspektifinden yola ¢ikarak pazarlama faaliyetleri tasarlamaktir. Markanin
kendisinin, marka denkligini yaratmak i¢in pazarlama programina nasil etkin bir sekilde entegre
olabilecegini diistiniiriiz. Pazarlama faaliyetlerine temel pazarlama yonetimi metinlerine daha
genis bir perspektif birakmamiz gerekiyor. Ilk olarak, pazarlama programlarinin tasariminda

baz1 6nemli gelismeleri degerlendirerek basliyoruz.
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7.1.Pazarlamada yeni bakis acilar

Pazarlama programlariin arkasindaki strateji ve taktikler son yillarda firmalar dis pazarlama
ortamlarinda muazzam kaymalarla ugrastigindan 6nemli 6l¢iide degisti. Ekonomik, teknolojik,
politik-hukuki, sosyokiiltiirel ve rekabet ortamindaki degisiklikler pazarlamacilari yeni

yaklagimlar ve felsefeler benimsemeye zorladi. Bu degisikliklerden bazilari sunlardir:

e Hizli teknolojik gelisim

e Daha fazla miisteri yetkilendirme

e Interaktif ve mobil pazarlama seceneklerinin biiyiimesi
e Kanal degisimi ve aracilardan kurtulma

e Artan rekabet ve endiistri yakinsamasi

e Gelismekte olan piyasalarin kiiresellesmesi ve biiylimesi
e (Cevre, topluluk ve sosyal kaygilarin artmasi

e Siddetli ekonomik durgunluk

Bu degisiklikler ve 6zellestirme ve yonetmeliklerdeki degisiklikler, miisterilere ve sirketlere,

marka yonetimi uygulamasi kapsaminda bir takim yetenekler sundu.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda:

e Oldukga fazla bir miisteri giiciinii elinde tutabilir.

e (ok fazla gesitlilikte mevcut mal ve hizmet satin alma sansina sahiptir.

e Neredeyse her sey hakkinda biiyiik miktarda bilgi edinebilir.

e Siparis verirken pazarlamacilarla daha kolay etkilesime gegebilir.

e Diger tiiketicilerle etkilesim kurabilir ve iirlin ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini

karsilastirabilir.

Sirketler agisindan bakildiginda:

e Sirketlerini ve iirlinlerini bilgilendirmek ve tanitmak i¢in genisletilmis cografi erisime

sahip giiclii yeni bir bilgi ve satis kanalin1 ¢alistirabilir.
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e Piyasalari, misterileri ve rakipleri hakkinda daha kapsamli ve daha zengin bilgiler
toplayabilir.

e Miisteri ve potansiyel miisterilerle karsilikli iletisim kurabilirler.

e Firmalara izin veren miisterilere ve potansiyel miisterilere e-posta ile reklamlar,
kuponlar, promosyonlar ve bilgiler gonderebilir.

e Tekliflerini ve hizmetlerini bireysel olarak miisteriler i¢in 6zellestirebilir.

Yirmi birinci ylizyilin yeni pazarlama ortami, pazarlamacilar1 pazarlama programlarini
gelistirme bigimini kdkten degistirmeye zorlad1. Sirketler, miisterileri kazanmak igin sik1 sikiya
odaklanmis ve kisisel olarak anlamli pazarlama faaliyetleri kullanmaya c¢abaladigindan,
entegrasyon ve kisisellestirme, 6zellikle giiclii markalarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde

giderek onemli faktorler haline geldi.

7.2 Kisisellestirilmis Pazarlama

Internetin hizla genislemesi ve kitle iletisim araglarinin pargalara ayrilmaya devam etmesi,
kisisellestirilmis pazarlama ihtiyacin1 keskin bir odak noktasi haline getirdi. Birgogu cagdas
ekonominin bireysel tiiketicinin giiciinii kutladigini savunuyor. Kisisellestirmeye duyulan artan
tiiketici arzusuna uyum saglamak i¢in, pazarlamacilar deneyimsel pazarlama ve iliski

pazarlamasi gibi kavramlar1 benimsemislerdir.

7.2.1 Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, bir {iriiniin 6zelliklerini ve avantajlarini yalnizca iletisimle degil ayni
zamanda benzersiz ve ilging tliketici deneyimleriyle birlestirerek de {riinii tanitmaktadir.
Schmitt’e gore herhangi bir temas noktasinda tiiketicilerle duygusal bir iletisim kuran miisteri
odakli pazarlama yaklasimina deneyimsel pazarlama denir.™ Marka algilarina gore tiiketiciler

5 ayn sekilde deneyim yasadigini belirtmistir.

- Duyusal pazarlama: Tiiketicinin 5 duyusuna hitap eder.(dokunma, gérme, koklama,

tatma ve isitme)
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- Duygusal pazarlama: Tiiketicilerin hislerine ve duygularina hitap eder. Markaya baglh
olan en hafif duygudan ( satin alma siirecinde ¢ok dahil olunmayan satin almalarda), en
giiclii mutluluk ve gurur (karmasik satin alma davranisi) gibi duygular1 kapsar.

- Dislinsel pazarlama: Zekaya hitap eder. Tiiketicilerin biligsel ve problem c¢6zme
anlaminda yaraticilik sunar.

- Davranissal pazarlama: Fiziksel davranislar, yasam tarzlari ve iligkilere hitap eder.

- Eylemsel pazarlama: Bireylerin bir toplulugu dahil olma istegi i¢in bir tecriibe yaratir.

Buradan yola ¢ikarak, tiiketicilerin ge¢mis, simdiki ve potansiyel hareketleri siirekli
gozlemlenerek miisteri iligkileri yonetimi benimsenmelidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi artik
tek tip pazarlama tiiketici gekmeye yetmiyor. Markalar gittikce 6nem kazaniyor, markalarin

yarattig1 deneyimler, hitap ettigi hisler, duyular, duygular veya diisiinceler biiyiik rol oynuyor.

7.2.2. Tliskisel Pazarlama

Pazarlama stratejileri, tiiketicilerle daha giiglii baglar olusturmak ve marka rezonansini en {ist
diizeye cikarmak i¢in gercek iirtinii veya hizmeti agsmalidir. Bu daha genis faaliyet kiimesine
bazen iliskisel pazarlama denir ve mevcut miisterilerin uzun vadeli marka basarisinin anahtari
oldugu 6nciiliine dayanur. Iliskisel pazarlama, daha giiglii bir tiiketici iliskisi yaratmak igin daha
biitiinsel, kisisellestirilmis bir marka deneyimi saglamaya c¢alisir. Marka olusturma
programlarinin hem derinligini hem de genisligini genisletir. Iliskisel pazarlamanin sagladig1

temel faydalar:
- Yeni miisteri kazanmaya ¢alismak, eldeki tutmaktan 5 kat daha maliyetlidir.
- Ortalama her sirket yilda yiizde 10 miisteri kaybetme potansiyeline sahiptir, bunu

engeller.

- Miisterilerin yasam boyu gelirini arttirir, kar saglar.

Iliskisel pazarlama 3 farkli sekilde sirketlere yardimet olabilir:
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Kitlesel ozellestirme: Kitlesel Ozellestirmenin ardindaki konsept, yani miisterilerin
istedigi 6zelliklere uyacak sekilde iirlinler yapmak, eski bir konudur, ancak dijital cag
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, sirketlerin dnceden duyulmamis oOlgekteki kitlelere
Ozellestirilmis tirlinler sunmasini saglar. Kitlesel 6zellestirme tirtinleri ile sinirli degildir.
Bankalar gibi birgok hizmet kurulusu miisteriye 6zel hizmetler gelistiriyor ve hizmet
deneyiminin kisisel dogasini daha fazla hizmet secenegi, daha fazla miisteri-iletisim
personeli ve daha uzun servis saatleri ile gelistirmeye c¢alisiyor. Miisteriler, sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte, firmalarla ortak yarattig1 seyleri artik baskalar ile
paylasabilir. Ornegin Nike, miisterilerin kendi kisisellestirilmis mesajlarmni, NIKEiD
programi ile bir ¢ift ayakkabi ilizerine koymalarmi saglar. NIKEiD web sitesinde,
ziyaretciler boyut, geniglik ve renk semasini secerek ve sekiz karakterlik kigisel
kimliklerini yaratmalarina ekleyerek ozellestirilmis bir ayakkabi yapabilirler. Sonra
bunu bagkalariyla paylasabilirler.

Birebir pazarlama: Temel olarak, tiiketicilerin pazarlamacilarla bilgi saglayarak deger
katmalarina yardimci olmasi; pazarlamacilarin, bu bilgiyi alarak ve tiiketiciler i¢in
faydali deneyimler iireterek deger katmasidir. Firma, daha sonra, anahtarlama
maliyetleri yaratabilir, islem maliyetlerini diigiirebilir ve tiiketiciler i¢in faydayi en iist
diizeye ¢ikarabilir ve bunlarin hepsi giiclii, karli iligkiler kurmaya yardimcei olur. Birebir

pazarlamanin dayandig1 3 temel strateji vardir:

Miisterilere tek tek veritabani iizerinden bireysel olarak ulagsmak.
Miisteri ile interaktif bir iletisim kurmak.

Tiiketiciler i¢in kisisellestirilmis essiz iirlinler yapmak.

Izine dayali pazarlama: Izine dayali pazarlama, tiiketicilere ancak agik iznini verdikten
sonra pazarlama uygulamasi, sirketlerin karmagay1 nasil atlatabilecegi ve miisteri
sadakati olusturma konusundaki diger etkili bir bakis ag¢isidir. Glinlimiizde tiiketiciler
bir ¢ok sirketin pazarlama faaliyetleri tarafindan rahatsiz edilmek istemiyor. Izne dayal
pazarlamanin avantaji, miisteri firmaya izin verdiyse ve sadiksa etraftaki karmasa ne

kadar artarsa o kadar faydali hale gelir.
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7.3.Uriin Stratejileri

Uriiniin kendisi, tiiketicilerin bir markayla ne deneyimledigi, baskalarindan bir marka hakkinda
duyduklar1 ve firmanin markaya iligskin olarak ne sdyleyebilecekleri iizerine birincil etkidir.

Harika bir markanin kalbindeki en temel sey harika bir iiriindiir.

Tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini tam olarak karsilayan bir iiriin veya hizmeti tasarlamak ve
sunmak, iirliniin somut bir mal, hizmet veya organizasyon olmasina bakilmaksizin basaril
pazarlamanin 6n sartidir. Marka sadakati var olabilmesi igin, tiiketicilerin iriinle ilgili

deneyimlerini, en azindan beklentilerini asmakla birlikte yerine getirmesi gerekir.

Pazarlamacilar hangi noktalarda {iriin deneyimini gelistirebilir ve daha fazla deger ekleyebilir

bu boliimde ele alinacaktir.

- Algilanan kalite: Uriin kalitesi sadece fonksiyonel faydaya dayanmaz, bunun yaninda
dagitim, teslimat, montaj, miisteri hizmetleri gibi bir ¢cok degisken bulunmaktadir.
Marka tutumlari, marka sembolizmi veya kisiligi gibi daha soyut {iriin imgelerine de
bagli olabilir. Bir iiriiniin "gliclendirilmis" yonleri ¢ogunlukla marka denkligi i¢in ¢ok
onemlidir. Sonunda, tiiketici degerlendirmeleri {iriiniin algilanmis kalitesine tekabiil
etmeyebilir ve marka itibarina veya renk veya koku gibi {irlin 6zelliklerine dayali basit
yonlerle olusabilir.

- Satis sonrasi: Satis sonrasi pazarlama faaliyetleridir. Marka basarisi {iriiniin kendisi
kadar 6nemlidir. Kullanim kilavuzlari, miisteri hizmetleri, sadakat programlar1 gibi satis

sonras1 hizmetler de marka denkligini giiclendirmede énemli faktorlerdir.

7.4.Fiyat Stratejileri

Fiyat, geleneksel pazarlama karmasinin gelir yaratan unsurudur ve gii¢lii bir marka yaratmanin
en 0nemli faktorlerinden biridir. Bu boliim, tiiketicilerin olusturabilecegi farkli fiyat algilarini

ve firmanin marka denkligi yaratmay1 kabul edebilecegi farkli fiyatlandirma stratejilerini ele
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almaktadir. Marka denkligi yaratmak i¢in uygulanabilecek fiyatlandirma stratejileri asagida

belirtilmistir:

- Deger fiyatlamasi (kalite, maliyet ve yani1 sira sunulan iiriiniin tiiketicilerin algilarin gore
yarattig1 degere gore yapilan fiyatlandirma)

- Her giin diisiik fiyat stratejisi (Bim gibi siirekli hesapli iiriin satan markalar)

- Fiyat farklilagtirmasi ( miisteriye gore degisen fiyatlar, sinemalarda veya toplu tasimada

Ogrenci ve tam fiyatlandirmasi gibi)

Marka degerinin olusturulmasi i¢in pazarlamacilar, fiyatlari ayarlama ve onlar1 kisa vadede ve
uzun vadede ayarlama stratejilerini belirlemelidir. Zamanla artarak bu kararlar tiiketici deger
algilarin1 yansitacaktir. Deger fiyatlamasi, {irlin tasarimi, iiriin maliyetleri ve iiriin fiyatlar
arasinda bir denge olusturur. Marka esitligi perspektifinden tiiketiciler, tirliniin kendileri
tarafindan algiladiklarini disiindiikleri fayda ve diger faktorlerin yani sira rekabetei tekliflere
gore nispi avantajlar1 goz oniline alindiginda, markanin fiyatin1 uygun ve adil bulmalidir. Her
giin diisiik fiyatlandirma, fiyat indirimleri ve zaman i¢indeki promosyonlarin dogasini
belirlemek i¢in tamamlayici bir fiyatlandirma yaklasimiyla, giinlilk bazda biiyiik 6geler

tizerinde stirekli diisiik ve deger temelli fiyatlar1 korur.

7.5.Dagitim Stratejileri

Bir iirliniin satis1 veya dagitimi sekli, bir markanin denkligi ve nihai satis basarisi iizerinde derin
bir etkisi olabilir. Kanal stratejisi toptancilar, distribiitrler, acenteler ve perakendeciler gibi

aracilarin tasarimini ve yonetimini igerir.

- Dogrudan dagitim (Apple, Levis)

- Dolayli dagitim (toptanci, perkande gibi aracilarin oldugu dagitim kanali)
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Dagitim kanallari, firmalarin {riinlerini tiiketicilere dagitma araglaridir. Marka denkligini
olusturmak i¢in kanal stratejileri, marka bilinirligi olusturmak ve marka imajin1 gelistirmek i¢in
dogrudan ve dolayli kanallar1 tasarlamak ve yonetmektir. Dogrudan kanallar, tliketicilerin
markayla iligkili tiriinlerin derinligini, genisligini ve ¢esitliligini ve ayirt edici 6zelliklerini daha
iyi anlamalarina imkan vererek marka degerini artirabilir. Dolayli kanallar, perakendeciler gibi
aracilarin eylemleri ve destegi ve bu aracilarin markaya verebilecegi ¢cagrisimlart yoluyla marka

degerini etkileyebilir.

Yararlanilan kaynaklar:

! Bernd H. Schmitt and David L. Rogers, Handbook on Brand and Experience Management (Northampton, MA:
Edward Elgar Publishing, 2008)

Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

Aaker, David A. Building strong brands. Simon and Schuster, 2012.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bdliim, pazarlama faaliyetlerinin genel ve {iriin, fiyatlama ve dagitim stratejilerinde
nasil yapildigini ve marka denkligini nasil olusturdugunu ele almaktadir. Pazarlamacilar, marka
bilinirligini artirmak, marka imajmn1 gelistirmek, olumlu marka yanitlarini ortaya ¢ikarmak ve
marka rezonansini artirmak i¢in bu faaliyetleri nasil entegre edebilir? Odak noktamiz, marka
bilinci olusturma perspektifinden yola ¢ikarak pazarlama faaliyetleri tasarlamaktir.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi pazarlamaya yeni bakis acilar1 getirmeye zorlayan
degisiklikler igerisinde yer almaz?

Hizli teknolojik gelisimler

Ekonomik durgunluk

Artan rekabet

Piyasalarin kiiresellesmesi

Artan savaslar

Yeni pazarlama bakis agilart ve giiniimiiz kosullart hem tiiketcilere hem de sirketlere
bir ¢ok olanak sunmustur. Asagidakilerden hangisi tiiketicilere sunulan yeteneklerden
biridir?

Teklif ve hizmetlerini bireysel 6zellestirebilirler

Miisterilerle karsilikli iletisim kurabilirler

Piyasalar hakkinda kapsamli bilgi toplayabilirler

Cok fazla ¢esitlilikte mevcut mal ve hizmet satin alma sansina sahiptir.

Her cografyaya satis kanali koyabilirler

Asagidakilerden hangisi deneyimsel pazarlamanin tiirlerinden biri degildir?
Duyusal

Duygusal

Eylemsel

Faydaci1

Diisiinsel

............... , bir lirlinlin 6zelliklerini ve avantajlarini yalnizca iletisimle degil ayni
zamanda benzersiz ve ilging tiiketici deneyimleriyle birlestirerek de {irtinii
tanitmaktadir.

Deneyimsel pazarlama

Dogrudan pazarlama

Reklam

Halka iligkiler

Sponsorlar

Sinemalarda veya toplu tasimada yapilan 6grenci, tam gibi fiyatlandirma stratejisi
hangi stratejidir?

Diisiik fiyat

Her giin diistik fiyat

Deger fiyatladirmasi

Fiyat farklilagtirmasi

Opsiyonel
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Cevaplar
1)E
2)D
3) D
4) A

5)D
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8. PAZARLAMA ILETIiSIMi VE MARKA DENKLIiGI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
8.1. Pazarlama iletisimi nedir?
8.2. Pazarlama iletisimi tasarlama siireci nasildir?

8.3. Pazarlama iletisim biitcesinin nasil olusturulmasi nasil olur?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Pazarlama iletisimi ve marka denkligi iligkisi nedir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Pazarlama iletisimi, etkiler hiyerarsisi, iletisim kanallar1
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Giris

Pazarlama iletisimi, firmalarin sattiklart marka hakkinda tiiketicileri dogrudan veya dolayli
olarak bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya calistiklar1 araglardir. Bir anlamda,
pazarlama iletisimleri markanin sesini temsil eder ve markanin diyalog kurmasi ve tiiketicilerle
iligkiler kurmasi igin bir aragtir. Reklamecilik ¢ogu zaman bir pazarlama iletisimi programinin
merkezi bir 6gesi olmasina ragmen, denkligi yaratmak icin genellikle tek unsur degil, hatta en

onemlisi de degildir. Markanin iletisim kurmak i¢in kullanabilecegi se¢enekler:

- Medya reklami (TV, radyo, gazete, dergi)

- Dogrudan pazarlama (Mail, telefon, bilgisayara gore)

- Outdoor reklam ( Bilboard, poster, sinema, ucak)

- Point of purchase reklamlar (raf diizeni, magaza ici reklamlar)

- Satis tutundurma (numune deneme, kupon, indirim, yarigsma ve cekilis, para iadesi)

- Interaktif ortamlar (web siteleri, banner reklamlar, videolar, forumlar, bloglar,
facebook, twitter, youtube gibi platformlar)

- Etkinlik ve sponsorluk (spor, sanat, eglence, fuar)

Giliniimiliz yogun rekabet kosullar1 altinda isletmeler hedef miisteri gruplarina gesitli
kanallardan ulasarak neler vadettiklerini ve iirin ve hizmetleri ile neler saglayabileceklerini
anlatabilmek i¢in iletisim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiketiciler giinliikk yasamlarinda
yogun bir iletisim bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Yogun iletisim ortaminda ortaya
¢ikan iletisim bombardimani ve kirliliginden dolay1 isletmeler hedef kitlelerine ulagtirmak
istedikleri mesajlar1 ulasgtiramamakta ve onlarin dikkatini ¢ekmekte zorlanmaktadirlar.
Isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak, onlarin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek ve onlarla
iletisim kurmak igin kullandiklar1 ¢esitli tutundurma araglar bulunmaktadir. Isletmenin, hedef
miisterileri ile iletisim kurarken kullandig1 reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, kisisel satig gibi iletisim unsurlari isletmenin iletisim karmasini ya da tutundurma
karmasini olusturmaktadir.
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8.1.Pazarlama iletisimi ve Marka denkligi

Reklamcilik ve diger iletisim secenekleri pazarlama programinda farkli roller oynayabilirken,
hepsinin hizmet ettigi 6nemli bir amag¢ ise marka denkligine katkida bulunmaktir. Miisteri
odakli marka denkligi modeline gore, pazarlama iletisimleri bir dizi farkli yoldan marka
denkligine katkida bulunabilir: marka farkindalig1 yaratarak; benzerlik noktalari ile farklilik
noktalarimin markayla olan iligkisini tiiketicilerin belleginde birlestirmek; olumlu marka
yargilarin1 veya hislerini ortaya ¢ikarmak; ve daha gii¢lii bir tliketici markasi baglantis1 ve
marka rezonansi olusturmak. Istenen marka bilinirligi yapilarini olusturmanin yani sira,
pazarlama iletisimi programlari, miisteri odakli marka denkligini olusturan farkli tepkiyi ortaya

¢ikmasini saglayabilir.

Bununla birlikte, pazarlama iletisimi programlari i¢in resim karmasiklasmakta, medyanin son
yillarda carpict bir sekilde degistiginin gercegidir. TV, radyo, dergiler ve gazeteler gibi
geleneksel reklamcilik medyasi, artan rekabet nedeniyle tiliketiciler lizerindeki etklerini
kaybediyor gibi goriiniiyor. Dijital devrim, tiiketicilerin markalar hakkinda firmalarla veya

birbirleriyle konusup 6grenecekleri yeni yollar sunmaktadir.

Basaril1 bir pazarlama iletisim kampanyasinin basari olasiligini artirmak i¢in pazarlamacilarin
her adimin olusturmaya calismast gerekmektedir. Reklamcilik acisindan, ideal reklam

kampanyasi sunlari saglamalidir:

1. Dogru tiiketici, dogru mesaja dogru yerde ve dogru zamanda maruz kalmalidir.

2. Reklam i¢in yaratic strateji, tiikketicinin reklami gérmesine ve reklama katilmasima neden
olmakla birlikte, reklam istenen mesajin icerigi ile ilgili dikkat dagitmamalidir.

3. Reklam, tiiketicinin iirlin ve marka hakkindaki anlama diizeyini dogru bir sekilde
yansitmalidir.

4. Reklam, arzulanabilir ve teslim edilebilir fark ve benzerlik noktalar1 agisindan markayi dogru
bir sekilde konumlandirmalidir.

5. Reklam, tiiketicileri markayi satin almay1 diisiinmeye motive eder.

6. Reklam, tiiketicilerin bir satin alma islemi yapmay: diisiindiiklerinde bir etkiye sahip

olabilmesi i¢in, tim depolanmis iletisim efektlerine giiglii marka ¢agrisimlart olusturur.
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Sonug olarak, pazarlamacilar tiiketiciler iizerinde istenen etkileri elde etmemeleri durumunda

pazarlama iletisimi programlarini dikkatli bir sekilde tekrar tasarlamali ve yiirtitmelidirler.

8.2.Pazarlama iletisiminin Tasarlanmasi

Isletmelerin pazarlama iletisimlerini etkili bir sekilde olusturmalari i¢in dncellikle hedef
pazarlarini belirlemeli ve tanimlamali. Hedef pazarlarinin 6zelliklerine gore verilmek istenen
mesajda ne sOylenecegine ve nicin sdylenecegine, mesajin nasil, ne zaman ve nerede

sOylenecegine ve mesaj1 kimin sdyleyecegine karar verilmelidir.

Isletmeler bir¢ok farkli amag ile miisteriler ile iletisim kurmaktadir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini tanitmak, {iriin ve hizmetleri ile farkindalik yaratmak, rakipleri ile farkliliklarini
vurgulamak, satiglarini artirmak, imajlarini giliglendirmek, miisteri sadakati yaratmak gibi

amagclara ulasabilmek i¢in iletisim kurmaktadirlar.

‘

Sekil 8.1. Pazarlama Iletisimi Gelistirme Asamalari

Isletme iletisim amacimi hedef miisterinin satin alma kararin1 verme siirecindeki
asamalarina gore belirlemektedir. Etkiler hiyerarsisi modeline gore miisterinin bir markay1 satin
almasi1 agsamal1 bir siirecin sonucudur. Bu siirecte Sekil 13.6'dan da goriilebilecegi gibi miisteri

marka adini duyduktan sonra sirasiyla marka hakkinda bilgi edinir, markayi begenir,
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rakipleriyle karsilastirir, markay1 satin almanin akillica bir davranis olduguna ikna olur ve satin
alir. Isletme hedef kitlesi ile iletisim kurarken, hedef kitlesinin satin alma karar siirecindeki
pozisyonuna gore iletisim hedefini ve stratejilerini olusturmaktadir. Satin alma siirecinin en
basinda olan hedef'kitle ile kurulacak olan iletisimin amac1 marka ile ilgili farkindalik yaratmak
ve bilgilendirmek olmalidir. Eger hedef kitle marka hakkinda bilgi sahibi ise isletmenin hedef
kitle ile iletisim kurma amaci1 marka ile ilgili begeni ve olumlu duygu yaratmak, markay1 diger
markalara tercih etmeye yoneltecek ve markanin diger markalar arasinda en iyisi olduguna

inanmaya ikna edici iletisim kurarak hedef kitleyi satin alma kararia yonlendirmek olmalidir.

Farkind - .

Sekil 8.2. Etkiler Hiyerarsisi

Hedef kitlenin ve iletisim hedeflerinin belirlenmesinden sonraki asamada isletme hedef
kitlesine vermek istedigi mesaj1 olusturma asamasina gelir. Isletmelerce yiiriitiilen pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde, verilen mesajdan hedef kitlenin etkilenmesini saglamaya yonelik
AIDA Modeli gelistirilmistir. Bu modele gore verilmek istenen mesaj asagidaki belirtilen ve
AIDA modelinin agilimina gore hazirlandig: takdirde hedef kitleyle kurulan iletisim amacina

basarili bir sekilde ulasabilir:

— Dikkat Cekici (Attention)

Ilgi Uyandirici (Interest)
— Istek Uyandiran (Desire)
— Harakete gegirici(Action)

Isletme o6ncelikle miisterilerine sundugu deger hakkinda hedef kitlesinin dikkatini
cekecek sekilde iletisime kurarak iiriin ve hizmetlerinden haberdar etmeli. Uriin ve hizmetin
varligindan haberdar olan hedef kitlesinin o iirline ilgi gostermesi saglanmali ve hedef kitlenin

ilgist olumlu yone ¢ekilerek, miisterilerde {iriin ve hizmeti satin alma istegi uyandiran iletsim
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mesajlart verilmeli. Boylece satin alma isteginin satin alma eylemine doniismesi ile satig

gerceklesecektir.
[letisim mesaj1 verilirken isletmeler temel olarak ii¢ yaklasim izleyebilirler:

- Rasyonel Yaklasim: Verilen mesajda {irlin ve hizmetin saglayacagi kolaylik,

zamandan/paradan tasarruf gibi fonksiyonel faydalarin vurgulanabilir

- Duygusal Yaklasim: Verilen mesajda satin almayi tesvik edecek olumlu ve olumsuz

duygularin kullanililabilir

- Ahlaki Yaklagim: Verilen mesajda hedef kitlenin vicdanina ve dogru-uygun yargisina

yonlendirilmis mesajlar verilebilir.

Isletmeler mesaji olusturduktan sonra iletmek istedikleri mesajlar1 hedef kitlelerine
ulastirirken medya araci se¢imine karar vermelidirler. Isletmeler vermek istedikleri mesajlari

hedef kitlelerine kisisel veya kisisel olmayan iletisim araglari ile ulastirabilir.
- Kisisel Iletisim:

- Kisisel iletisim, iki veya daha fazla kisinin dogrudan birbirleri ile yiiz yiize,
telefon, posta, elektronik posta ve internet ile iletisimini kapsamaktadir. fletisim
araclari i¢inde en etkilisi kisisel iletisimdir ¢ilinkii iletisim kisisellestirilmekte ve

geri bildirim alinmaktadir.
- Kisisel Olmayan Iletisim:

- Kisisel olmayan iletisim ise kisisellestirilmeden, kisisel temas ve geri bildirim

olmadan basin ve yayin gibi kitlesel medya araclari ile yapilmaktadir

Medya araci se¢imi agsamasinda isletme dncelikli olarak iletisim hedeflerini ve biit¢esini
belirler. Daha sonra hedef kitlenin profiline gére medya planlamasi yapilarak iletilmek istenen
mesaj1 hedef kitleye en etkin bir sekilde ulastirmak i¢in medya yeri ve zamani satin alimlari
gerceklestirilir.Medya araci se¢iminde hedef kitlenin profili, onlarin hangi medya araglarim
kullandig1 ve onlara hangi medya araglarini kullanarak en etkin bir sekilde ulasilabilir kilit rol

oynamaktadir.
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Medya araci se¢iminden sonra isletme vermek istedigi mesaj1 hangi mesaj kaynagi ile
hedef kitleye ulastiracagina karar vermelidir. Mesaj1 ileten kisinin hedef kitle tarafindan nasil
algilandig1 verilecek mesajin hedef kitle iizerindeki etkisi etkilemektedir. Isletmeler vermek
istedikleri mesajlar1 tinlii veya profesyonel kisiler kanali ile iletebilir. Mesajin hedef kitle
tizerindeki etkisini artirabilmek i¢in mesaj kaynagmin se¢ciminde mesaji iletecek kaynagin
giivenilir, ¢ekici, inanilir olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica mesajin kaynaginin

marka ve iletilecek mesaj ile uyumlu olmasi ve 6zdeslesmesi cok 6nemlidir.

8.3.1letisim Kanallar1 ve Marka

A) TIlk olarak reklam ele alindiginda markaya olan faydalar1 su sekildedir:

Televizyon:
Artilar

- Uriin 6zelliklerini canl olarak sergilemek ve karsilik gelen tiiketici yararlarini ikna edici
bi¢imde agiklamak icin etkili bir arag olabilir.

- TV reklamcilig, kullanici ve kullanim goriintiilerini, marka kisiliklerini, duygulari ve
diger markaya ait soyut ¢agrisimlart dramatik bir bi¢imde tasvir etmek icin cazip bir

arag olabilir.

Eksiler

- Cok fazla mesaj ve reklam karmasasi

- Yiksek Maliyet

Radyo:
Artilar

- Tiiketici zihninde, akilda kalic1 ses ve miiziklerle yer etmek, tekrar saglamak
- Marka cagrisimlarini hayal ettirmek

Eksikler
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- Gorsel olarak bir 6ge olmamasi, duyulara limitli hitap

Gazete ve Derqgi:
Artilar

- Dergiler kullanict imaj1 olugturmada énemli bir rol oynarlar
- Gazetelerin biiylik kitlelere ulagsmasi

Eksiler

- Gazete ve dergi gibi basili medyanin yerini internetin almasi

- QGagzetelerin kisa raf siiresi reklamin etkisini azaltabilir.

Billboardlar ve Posterler:

- Renkli, dijital grafikler, 1siklandirma ve hatta ses ile dikkat ¢ekici olma
- Mobil uygulamalarla senkronize olabilme

- Ayni anda bir ¢ok yer olabilir ve tiiketicinin karsisina ¢ikabilir

Uriin Yerlestirme:

- Marka’nin kisiligine uyumlu film veya dizilerde, marka konumunu giiclendirmeye

yardim eder. (BMW, Aston Martin — James Bond, Kodak, Cadillac, Heinz- Mad Men)

B) Reklamdan sonra ele alinan bir biiyiik iletisim faktorii de satig gelistiricilerdir:

Iletisim karmasinin bir diger unsuru satis promosyonunda (satis gelistiriciler) isletme
bir {irlin veya hizmetin alim veya satimin1 6zendirmek i¢in kisa siireli tesvikler yapmaktadir.
Satis tutundurma faaliyetlerinde isletme tiiketicilere c¢esitli faydalar saglayarak, hedef
misterilerini {irlin ya da hizmetlerini satin almaya tesvik eden pazarlama tekniklerini
kullanmaktadirlar. Satis gelistirme teknikleri genelde durgun zamanlarda satiglar canlilik

yaratmak ve rakip isletmenin potansiyel miisterilerine da iirlinii deneterek yeni miisteriler
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kazanmak amagli kullanilmaktadir. Satis promosyonlarinin temel 6zelligi tesvik olmalaridir.

Isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan satis gelistiriciler arasinda:
— Kuponlar,
— Paraiadeleri,
— Gegici fiyat indirimleri
— Yarngmalar, cekilisler,
— Armaganlar
— Numune dagitimi ve denettirme

— Sergileme-tanitim gosterisi bulunmaktadir.

Miisteri satis gelistirme stratejileri, bir markaya yonelik tiiketicilerin tutum ve sadakatini
artirabilir, diger bir deyisle marka denkligini etkileyebilir. Numune dagitma ve denettirme,
giicli, iligkili marka iligkileri yaratmanin yani sira tiiketiciler arasinda agizdan agiza pazarlama
baslatmanin bir aracidir. Pazarlamacilar, marka denkligini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in nerede
ve nasil numune sunacaklari konusunda daha hassas sekilde stratejiler olusturmalidirlar.
Giizellik markalar1 promosyonun segiciligi ve miisteri katilimi gibi 6zelliklerini severler.
Boylece pazarlamacilar, satis promosyonlarini, marka degerine katkida bulunma ve satis
tiretme becerileri ile giderek daha fazla yargilarlar. Yaraticilik, promosyonlar i¢in reklamcilik

veya diger pazarlama iletisim bi¢imleri kadar kritiktir.

C) Online Pazarlama iletisimi

Interaktif pazarlama iletisimi tiirleri birlikte iyi ¢alisirlar. Dikkat ¢eken reklamlar ve videolar
yaratmak, tiiketicileri bir markanin web sitelerine yonlendirebilir, burada markadan daha fazla
sey Ogrenebilir ve deneyimleyebilir. Sirket yonettigi biiltenler ve bloglar daha fazla etkilesim
yaratmaya yardimct olabilir. Interaktif pazarlama iletisimi, diger pazarlama iletisim bicimlerini

de gii¢lendirir.
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Birgok uzman, bir marka i¢in dijital temelli basarili bir kampanyanin ustaca ii¢ farkli ortam

bicimini harmanladigint savunuyor:

- Ucret 6dedigi mecralar (TV, gazete reklamlari)
- Sahip oldugu mecralar (Web sitesi, sosyal medya hesaplari)

- Kazanilan mecralar (agizdan agiza pazarlama, sosyal medya, forumlar)

Resmi ve gayriresmi olarak her tiirlii sosyal medyay1 izlemek 6nemlidir. Bu is i¢in firmalara
yardimci olmak iizere bir takim firmalar ortaya ¢ikti. Gatorade markasi i¢in PepsiCo aslinda
kendi "Gorev Kontrolii" nii yaratti ve burada dort tam zamanli ¢alisan, sosyal medya mesajlarini
24 saat izliyor. Twitter, Facebook ya da baska yerlerde Gatorade'den bahsedildiginde, 6rnek
olarak sirket, Gatorade'in yiiksek friiktoz misir surubu igerdigini gibi yanlis bir sekilde rapor

edildigi durumlarda sohbete katilir ve marka imajin1 korur.

D) Halkla iliskiler

Duyurum veya tanitim halkla iligkilerin énemli araglarindan biridir. Duyurum {icret
O0demeden yazili veya gorsel basin araglarindan yararlanarak {iriin, hizmet, veya kurulus
hakkinda lehe tutum olusturacak haber niteligi tasiyan bilgiler vermektir. Duyurum ile verilen
mesajlar, dogrudan satisa yonelik iletisim olmaktan ¢ok, “haber” niteliginde oldugundan dolay1
duyurum mesajlarinin giivenilirligi ve inandiriciligi reklama goére ¢ok daha yiiksektir ve
planlanmis kullanimi etkili ve ekonomiktir. Sponsorluk, satis hacmini artirmak, isletmenin
prestijini veya marka imajin1 gelistirmek, marka bilincini artirmak gibi amaclar

gerceklestirmek i¢in isletmenin belirli olaylara veya davalara yatirimlar yapmasidir.

E) Agizdan Agiza Pazarlama

Tanitim ve halkla Iliskiler cogunlukla 6nemli bir role sahiptir; insanlar konustururlar.
Tiiketicilerin begenilerini, begenmemelerini ve markalarla birbirleriyle deneyimlerini
paylastiklart durumlara agizdan agiza pazarlama denir, marka yapisinin kritik bir yoniidiir.

Agizdan agiza pazarlamanin giicii, sik sik sundugu giivenilirlik ve alaka diizeyidir.
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Pazarlamacilar iglerini dogru yaparsa ve tiiketicilere arzulanan faydalarin istiin bir sekilde

sunulmasini saglayan pazarlama programlar yaratirsa, insanlar herhangi bir pazarlama etkisini

giiclendirerek markayla ilgili yazi1 yazip konusacaktir. Gergekte tiiketiciler arasinda bir vizilti

yaratilir. Sirketler, tiiketiciler arasinda, siklikla buzz (vizilt1) marketing olarak adlandirilan

etkilesimi yaratmaya ¢aligirlar.

bunlar:

8.4.Pazarlama iletisim Biitcesinin Olusturulmasi

Isletmeler iletisim biitcelerini olustururken genel olarak dort farkli yontem kullanabilir

Katlanilabilir miktar metodu
Satiglarin ylizdesi metodu
Rakiplerin harcamalarini esas alma
Amag ve gorev metodu

Katlamlabilir (Ayirabildigi Kadar) Miktar Metodu: Katlanilabilir miktar metoduna
gore; planlanan donem icin ne kadar kaynak ayrilabilecegini dénemin imkanlari
acisindan belirlenir. Bagka bir deyisle isletme biit¢esinin elverdigi kadar miktari iletisim

faaliyetlerine ayirmaktadir.

Satis Yiizdesi Metodu: Bu yontemde, tutundurma biitgcesi gegmis satislarinin ya da
gelecekteki tahmini satiglarinin belirli bir yiizdesine gore belirlenir. Gegen yilin, gelecek

yilin ya da sektdr dalindaki satislarin ylizdesi temel alinabilir.

Rakiplerin Harcamalarim Esas Alma Metodu: Bu yontemde, isletmenin ayni
endiistride ki rakip isletmelerin tutundurma harcamasinmi esas alarak tutundurma

biitgesinin belirlenmesi

Amag ve Gérev Metodu: ilk ii¢c yontemde 6nce tutundurma biitgesi belirlenmektedir.
Amag ve gorev metodunda ise, once tutundurma amaclari miimkiin oldugu kadar acgik
bir bigimde belirlenir; bu amaglar gergeklestirmek igin gerekli gorevler belirlenir;
sonrada amaglar1 gergeklestirmenin maliyetlerini tahmin edilir. Boylece amaglar ve

bunlara ulagsmak i¢in yapilacak islerden hareket ederek tutundurma biitcesi olusturulur.
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8.5. Pazarlama Iletisim Stratejileri
Isletmlerin izleyebilecegi iki temel pazarlama iletisimi stratejisi bulunmaktadir:

— Itme Stratejisi

— Cekme Stratejisi

Sekil 13.7'den de goriilebilecegi gibi itme stratejisinde lretici isletme, pazarlama
cabalarii aracilara yoneltir, bu cabalar talebi uyarir, aracilar da alicilara bu iiriinii ulastirir. itme
stratejisi aracilar1 hedef alir ve {iriinii dagitim kanallariyla nihai tiiketicilere iletmeye ¢aba sarf

eder. Bu yaklagimda kisisel satis ve satis tutundurma 6nemli rol oynar.

Cekme stratejisinde ise iiretici isletme, pazarlama cabalarini alicilara yoneltir, alicilar
bu {iriinii aracilardan talep eder, aracilar da bu talebi tireticilere ulastirarak {iriinii bulundurmak
lizere siparis verirler. Uretici isletme ¢ekme stratejisinde dogrudan nihai tiiketicileri hedef alir;
amag, onlar1 motive ederek perakendecilerden {iriinii talep etmelerini saglamaktir. Bu strateji

yogun sekilde reklama ve satis gelistirme faaliyetlerine dayanir.

(@) Itme - _ _ Nihai
stratejisi Uretici Toptanci Perakendeci tiiketici

(b) Cekme Oretici Tobtanci Perak . Nihai
stratejisi Uretici optanci erakendeci tiiketici

== Mal akisi —— > Tutundurma cabasi — > Talep

Sekil 8.3 Pazarlama Iletisim Stratejileri
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Pazarlama iletisim stratejilerini, stratejilerin tasarlanma siirecini, iletisim kanallarinin
dezavantaj ve avantajlarini 6grendik.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi marka iletisim araglarindan biri degildir?
Reklam

Satis tutundurma

Sponsorluk

Dogrudan pazarlama

Dagitim

Asagidakilerden hangisini bir ideal reklam kampanyasinin saglamasi beklenmez?
Dogru mesaj1 ulagtirmak

Uriin ve marka hakkindaki anlama diizeyini dogru yansitmalidir.

Satin alma diisiincesini motive etmelidir

Tiketiciye marka hakkinda 1srarci olmalidir

Dogru zamanda mesaj1 ulastirmalidir.

Pazarlama iletisimi tasarlanmasi siirecinde ilk agama hangisidir?
Hedef pazarin belirlenmesi

[letisim hedeflerinin belirlenmesi

Mesaj1 olusturma

Mesaj kaynagi segme

Mesaj araglarini segme

Pazarlama iletisimi tasarlanmasi silirecinde ikinci asama hangisidir?
Hedef pazarin belirlenmesi

Iletisim hedeflerinin belirlenmesi

Mesaj1 olugturma

Mesaj kaynagi segcme

Mesaj araglarini segcme

Pazarlama iletisimi tasarlanmasi silirecinde dordiincli asama hangisidir?
Hedef pazarin belirlenmesi

Iletisim hedeflerinin belirlenmesi

Mesaj1 olugturma

Mesaj kaynagi segcme

Mesaj araglarini segcme

177



Cevaplar
1)E
2)D
3) A
4)B

5) E
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9. MARKA KiMLIGi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
9.1. Marka Kimligi nedir?
9.2. Marka kimligi olustururken dikkat edilmesi gereken noktalar nelerdir?

9.3. Marka kimligi perspektifleri nelerdir?
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka kimligi nelerdir?

Marka kimligini olusturan perspektifler nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka kimligi, Marka tuzagi, Marka kimligi perspektifi, marka imaj1
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Giris

Bir marka bir {irliniin ad1 degildir. Bu ismin altinda iiriinlerin ve hizmetlerin yaratilmasini
saglayan vizyon bulunur. Bu vizyonu olusturan markalarin temel inancina ve temel degerlerine
marka kimligi denir. Markaya avukatlik yapacak fanlar, gercek bir kiilt ve sadakat yaratacak

kadar canli markalar siirdiiriilmesini kimlik saglar.

Modern rekabet, marka yonetimi i¢in iki temel aract zorunlu kilar: "marka kimligini"
markalarin benzersizligini ve degerini tanimlayan 6zellikleri belirtir ve belirli bir pazarda belirli

bir zamanda iiriinlere yonelik tercih yaratan ara¢ da "marka konumlandirmasidir".

Marka kimligi olusturmak, markanin ne oldugunu tanimlamak bir ¢ok soruya da cevap olur:

- Marka herhangi bir spor etkinligine sponsor olabilir mi?
- Reklam kampanyasi markaya uyuyor mu?
- Yeni ¢ikarilacak iiriin marka sinirlar1 iginde mi yoksa disinda mi1 ¢ikarilacak?

Markanin iletisim stratejisi nasil olmal1?
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9.1.Marka Kimligi Nedir?

Kimlik, bir insan olarak i¢in diisiiniildiigiinde, yon, amag¢ ve anlam saglama gorevini

ustlenir.

- Temel degerleri nelerdir?
- Neyi temsil ediyor?
- Nasil algilanmak istiyor?

- Hangi kisilik 6zelliklerini yansitacak?

Marka kimligi de benzer olarak marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir markanin
stratejik vizyonu i¢in 6nem tasir ve marka 6zvarliginin dort boyutundan biridir: markanin kalbi

ve ruhu olan ¢agrisimlari temsil eder. Marka kimligini madde madde agiklamak gerekirse:"

- Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attii marka
cagrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum

uyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir.

- Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger onermesi

yaratarak marka ile musteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir.

- Marka kimligi, dort bakis agis1 etrafinda toplanmis on iki boyuttan olusmaktadir -Uriin
olarak marka (marka kapsami, urin Ozellikleri, kalite deger, kullanim alanlar,
kullanicilar, mengei), kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel), kisi olarak
marka (marka kisiligi, marka-musteri iliskileri) ve sembol olarak marka (gorsel

imgeler/metaforlar ve marka gegmisi).

- Marka kimligi yapisi, temel ve genisletilmis kimligi icerir. Oz kimligin, (markanin
zamandan bagimsiz 6zi1) marka yeni pazarlar ve iiriinlere dogru ilerlerken sabit kalmasi
muhtemeldir. Genisletilmis kimlik, birbirine bagli ve anlamli gruplar seklinde organize

edilmis marka kimligi unsurlarini igerir.
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9.2.Marka Kimligi Olusturmak

Marka kimligi olustururken géz oniine alinmasi gereken belli hatalar bulunmaktadir.
Bunlar Aaker tarafindan marka kimligi tuzaklar1 olarak adlandirilmistir. Bu tuzaklari anlatirken
marka kimliginin ne olup olmadig1 nelerle karigtirilabilecegi de goriilecektir. Marka kimligi
tuzaklari, siirlayici, etkisiz ve genellikle gorevini yerine getirmeyen marka stratejilerine yol

acan kimlik yaratma siireglerini gézler oniine sermektedir.

9.2.1.Marka Imaji Tuzag

Marka imaj1 bilgisi (musterilerin ve digerlerinin markayi nasil algiladigi), marka kimligi
yaratirken faydali ve hatta gerekli bilgiyi saglar. Ancak marka imaj 1tuzaginda, sabir, kaynaklar
veya marka imajinin 6tesinde ge¢me uzmanligi eksiktir ve marka imaji hesaba katilmasi

gereken bir girdiyken, marka kimliginin kendisi haline gelir.

Marka imaj1 tuzagi, marka imaji olumsuz veya uygun degilken olusma egilimi
gostermez. Musterinin marka ile daha onceki deneyimleri veya isteklerindeki degisim nedeni
ile ufak eksiklikler varsa, marka imaj1 ¢ogunlukla marka ifadesi olarak tartigmasiz kabul edilir.
Marka imaj1 tuzaginin neden oldugu sinsi bir problem, miusterinin size ne oldugunuzu dikte
etmesidir. Bir marka kimligi yaratmak, musterilerin ne istedigini bulmaktan daha fazlasidir.
Marka kimligi ayn1 zamanda markanin ruhunu ve vizyonunu, ne basarmaya calistigini da

yansitmalidir.

Marka imaj1 ve kimligi karsilastirildiginda:

- Marka imaj1 genellikle pasif ve gecmise yonelikken, marka kimligi aktif olmali ve

gelecege yonelmeli, marka i¢in arzulanan ¢agrisimlart da yansitmalidir.
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- Marka imaj1 taktiksel olmaya egilimliyken, marka kimligi stratejik olmali, stirdiirebilir

bir avantaja yoneltecek bir is stratejisini yansitmalidir.

- Marka kimligi ayn1 zamanda marka imajinda belirli olmasa bile markanin stiregelen

kalitesini de yansitmalidir.

Bir is stratejisi igin "stratejik amag¢" ne anlama geliyorsa marka kimligi de marka
stratejisi icin ayn1 anlama gelir. Stratejik amag, gercek yenilik¢iligi kazanmak, mevcut stratejiyi
esnetmek ve ileri gorusli dinamik bir bakis ag¢is1 igin bir tutkuyu i¢inde barindirir; eski stratejiyi
kabul etmekten ve hatta saflagtirmaktan ¢ok uzaktir. Benzer olarak marka kimligi, mevcut

algilar1 kabul etmemeli bunu yerine degisimler yaratmaya istekli olmalidir. "

9.2.2. Marka Konumu Tuza@

Marka konumu, hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gereken ve rakip markalar
uzerindeki avantajim1 gdsteren marka kimliginin ve deger Onermesinin bir pargasidir. Bu
nedenle marka konumu mevcut iletisim programlarina yol gosterir ve daha genel marka kimligi
yapisindan ayridir. Marka kimliginin bazi1 unsurlari (bir restoran i¢in temizlik gibi) aktif olarak
iletilemeyebilir ve bazi unsurlart (irtin smifi ¢agristmi gibi) marka olgunlastikca geri plana

cekilecektir. Bu nedenle, baglantili i¢ yap1 arasinda farkliliklar vardir:

- Marka imaji: Markanin su anda nasil algilandig:
- Marka kimligi: Stratejistlerin markanin nasil algilanmasini istedigi
- Marka konumu: Marka kimliginin ve deger teklifinin, hedef kitleye aktif olarak

iletilecek kismi

Marka konumu tuzagi; marka kimligi arayisinin, gelismekte olan iletisim programlarina
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amag saglama istegi ile marka konumu arayigina donustigi zaman olugur. Boyle olunca; amag,

marka kimligi yerine bir reklam slogani haline doniisur.

Bu tuzak, marka kimliginin tam olarak olgunluga ulagsmasini engeller ¢iinkii stratejistler,
iletmeye deger bulmadiklari yonleri 1skartaya ayirirlar. Uriin 6zelliklerine odaklanma egilimi

yogunlasir ve marka kisiligini,

kurumsal ¢agrigimlar1 veya marka sembollerini dikkate almak i¢in zaman kalmaz ¢uinki

bunlar ¢ kelimeli bir tabir yaratirken kullanilamaz.

Dahasi, kisa ve etkili bir tabir, marka yaratma aktivitelerine yon gostermekten uzaktir.
Marka konumu, genellikle (hangi etkinlige sponsor olunacak, hangi ambalaj daha iyi veya
hangi diikkan tabelast markay1 destekliyor gibi) marka yaratma cabalarina yon verecek doku ve
derinligi saglayamaz. Markanin neyi temsil ettigine dair daha zengin ve daha eksiksiz bir

anlayisa ihtiyag vardir, XV

9.2.3. Bakis Acis1 Tuzag

Bir¢ok marka stratejistinin bakis agisina gére marka kimligi, markay: algilama sekilleri
nedeni ile mugterilerin bir Girlinli veya servisi satin almalarini saglar. Etkili bir kimlik kismen
markanin gug¢lu yonlerini, degerlerini ve vizyonunu belirleme ¢abalarini temel almas1 nedeni
ile markanin ne oldugu hakkinda sirket i¢i bir iletisim araci olabilir. Calisanlarin anlamadiklari

ve inanmadiklar1 bir vizyonu yaratmalarii beklemek sagma olur.

Birgok kurumda, calisanlar su soruya cevap vermekte giclik c¢ekmektedirler:
"Markaniz neyi temsil ediyor?" (Cok sik karsilasilan bir cevap olan) "Satislarda (veya
karlilikta) yuzde 10'luk bir buyumeyi basarmayi" cevabi, heyecan verici olmaktan ¢ok

uzaktadir. Guglu markalara sahip kurumlarda, cevap daha hizli verilmekte ve motivasyonu
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yiiksek ve hatta isinden heyecan duyan calisanlarda daha somut olmaktadir.

9.2.4. Uriin o6zelligi Tuzag

En sik distulen tuzak, markanin stratejik ve taktiksel yOnetiminin sadece urin
Ozelliklerine odaklandigi urtin 6zelligi saplantis1 tuzagidir. Bu 6zelliklerin musteri kararlarinin
ve rekabet dinamiklerinin tek dayanak noktasi oldugu yanlis varsayimi ile urun o6zelligi

saplantis1 tuzagi, genellikle idealden sapan stratejilere ve zarar veren hatalara yol agar.

Daha onceki boliimlerde marka ve iiriin arasindaki farklar ele alinmisti. Bu farklari
anlamadaki basarisizlik bu tuzaga neden olur. Uriin; kapsam (Crest agiz saghg iiriinleri
uretmektedir), ozellikler (Volvo glivenlidir), kalite/deger (Kraft kaliteli triinler yapar) ve
kullanim alanlar1 (Subaru karda yol almak i¢in yapilmistir) gibi nitelikleri i¢erir. Marka bu iiriin

niteliklerini ve daha fazlasini igerir:

- Marka kullanicilari ( kadini)

- Mensei (Audi, Alman yapimidir)

- Kurumsal ¢agrisimlar (3M, yenilik¢i bir firmadir)

- Marka kisiligi (Bodyshop, enerji ve canlilik dolu bir perakende markasidir)

- Semboller (Posta arabasi, Wells Fargo Bank'i temsil eder)

- Marka-musteri iligkileri (Converse+, bir arkadastir)

- Duygusal faydalar (Rolex sahipleri, sadece bir saat degil Rolex kullanmaktan gurur
duyarlar)

- Kisisel faydalar (Apple kullanicisi, sadece en iyiyi kullanir)
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Sekil 9.1 Marka ve Uriin Farki

MARKA

Kurumsal
Cagnsmlar

Mensei _
URUN
Faaliyet Alam
| Ozellikler
Kalite
Kullamc Fullanim

Imgeleri

Kigisel
faydalar

Uriin 6zelligi tuzagi, genellikle sirketlerin arastirmalarinda o6zelliklere fazla
odaklanmasi sonucu olusur. Bu arastirmalarin bu kadar tutulmasinin nedenleri asagidaki

gibidir:

- Buarastirmalar genellikle etkilidirler ¢ilinkii tiiketicinin satinalma kararinda ve kullanim
deneyiminde {irlinlin 6zelliklerinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir.
- Gorece olarak gozlemlenmesi daha kolaydir, miisteriler soyut faydalar yerine somut

Ozellikler hakkinda konusmay1 daha mantikli bulur ve rahat hissederler.

Kurum elindeki veriler sayesinde, aslinda birka¢ trtin 6zelligi ile sinirlanmis bir
arastirmanin, musterilerin ihtiyacglarin1 derinlemesine oSlgtiigii diisiincesine sahip olur. Bu

sekildeki bir bilgi, goreceli 6nem agirliklar1 ve rakip konum bilgileri ile birlestirildikten sonra
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bile eksik olacak ve bu nedenle markanin tam potansiyeline ulagmasini engelleyecektir. Bu
problem ozellikle, ileri teknoloji Urtnleri, endustriyel urtnler ve dayanikli mallar gibi

yoneticilerin mantikli musteri modellerine duskiin olduklar sektorlerde ileri derecededir.

Uriin 6zellikli temelli marka kimliklerinin getirdigi sinirlamalar

- Farklilasmada basarisiz olur
- Kolay kopyalanirlar
- Misterileri rasyonel varliklar olarak distiniirler

- Marka genisleme stratejilerini kisitlarlar

Tuzaklar1 yaratan en 6nemli nokta, marka kimliginin ¢ok dar bir alanda olusturulmusg
olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka kimligi daha genis ve biitiinciil bir bakis acist ile

asagidaki maddeler dikkate alinarak tuzaklardan kurtulabilir:

- Kullanici imaj1 ve mensei de igeren bir marka bakis acist

- Uriin ve 6zelliklerine ek olarak, kurum ve kisi olarak marka bakis agisin1 temel alan bir
marka kimligi

- Duygusal faydalarin yaninda, fonksiyonel faydalari da igeren bir deger teklifi

- Markanin giivenilir olmasinin yaninda ek bir deger sunmasi

9.3.Marka Kimligi Perspektifleri

Marka kimliginin dar bir alanda kalmamasi i¢in, derinligi oldugundan emin olmak i¢in

firmalar markay1 dort ayr1 bakis agis1 altinda degerlendirmelidir: {irlin, kurum, kisi ve sembol.
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1.

Sekil 9.2. Marka Kimligi Perspektifleri

MARICA b I'El.MILlGi

",

.’/G/E-ri'gletimi;\
| AW ST i

Urlin Oflarak Marka Kurum Olamk Marka Kigi Ovlarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Oriin capi/kapsam 7. Kuum dzeliideri 9. Kiilik (6. samimi, 11. Gdrsel imge ve '
2. Oriln deellilder {6r. inovasyon, tiketici enerjik, kaba) rmetafodar

3. Kahite/deger ilgiei, gpiveriirlik) 100 Marka-migted ikgkilen 12, Marka gecmigi/

4. Kullarum alanlan B_ Yeralkinece {Or. arkadas, dangman)  miras

5 Kullamalar

6. Memsei

[lk olarak {iriin perspektifini ele aldigimizda, iiriin dzellikleri tuzaginda kalmadan, {iriin
ile ilgili cagrisimlar, marka se¢imi ile ilgili kararlar ve kullanici deneyimi ile dogrudan
ilgilidir ve bu yiizden de marka kimligi icin en énemli faktdr olacaktir. Uriin perspekifi

altinda ele alimasi gereken bashklar:!

Uriin kapsami/sinifi: Marka kimliginin ¢ekirdek unsurlarindan biri, arzu edilebilir ve
uygulanabilir ¢agrisimlar etkileyecek olan triin baskisidir. Marka hangi triin veya
urinlerle bagdastiriliyor? Bu, Haagen-Dazs i¢in dondurma, Visa ig¢in kredi kartlari,
BMW i¢in otomobil ve Compagq igin bilgisayardir. Uriin simifina olan giiglii bir baglanti,
urtin grubu akla geldiginde markanin hatirlanmasi anlamina gelir. Baskin bir marka
(kagit mendilde Selpak, tuzda Billur tuz gibi) hatirlanan tek marka olacaktir. Markay1
bir Urtin grubu ile bagdastirmanin amaci, marka anildiginda uriin grubunun hatirlanmasi
degildir. Hertz anildiginda insanlarin "kiralik araba" cevabini vermesi, kiralik arabaya

ithtiya¢ duyuldugunda insanlarin Hertz cevabini vermesi kadar 6nemli bir sey degildir.

Uriin ozellikleri: Satinalma veya iiriiniin kullanimi ile dogrudan ilgili 6zellikler,
miisteriler igin islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriin 6zelligi ile ilgili bir
ozellik, bir ilave (0zellikler veya hizmetler) veya daha iyiyi sunarak bir deger teklifi
yaratabilir. Rakipsiz iriinlerinin diinya ¢apinda ayni olmasi ile benzersiz McDonald's

ornek gosterilebilir.
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Kalite: Bir¢ok marka, kabul edilmek i¢in ve rekabette yerini kaybetmemek icin
kimliklerinin ¢ekirdek unsuru olarak kaliteyi kullanmaktadir. Gillette, erkek i¢in en 1yisi
slogani, Starbucksin marka kimligi, biiyiik oranda diinyadaki en iyi kahveyi her yerde

ayni1 standartta sunmasi ile tinlii olmasidir.

Kullanim alani: Baz1 markalar, baz1 6zel kullanim alan1 ve uygulamalar1 basarili bir
sekilde sahiplenerek rakiplerin bu gergeklik etrafinda hareket etmelerini zorunlu
kilmistir. Ornek olarak Gatorade, atletlerin yilksek performans seviyelerini koruma
durumunu sahiplenmistir. Starbucks kahve evleri, arkadas canlisi c¢alisanlar1 ile

rahatlamak i¢in tanidik, ama ayni zamanda ust sinif mekanlar sunar.

Kullanicilar: Bagka bir yontem de markay1 kullanici tiplerine gore konumlandirmaktir.
Northface ve Columbia gibi markalar daha ¢ok doga sporlari ile ilgilenen kisilere hitap
edeler.

Mensei: Bagka bir stratejik secenek de; markayi, ona giivenilirlik saglayacak bir tilke
veya bolge ile bagdastirmaktir. Ornegin, Chanel tamamen Fransiz, Swatch saatleri
Isvigreli, Beck's bira ve Mercedes Almandir. Herbir durumda markanin bir iilke veya
bolge ile bagdastirilmasi, bu tilkenin veya bolgenin bu iriin sinifinda en iyi trtinleri
yapmakla ilgili bir gegmisi bulunmasi nedeni ile daha yiiksek kalite sunacagi anlamina

gelmektedir.

Kurum olarak marka perspektifine bakildiginda ise, Kurum olarak marka perspektifi,
urtin veya hizmetlerin 6zellikleri yerine kurumun 6zelliklerine odaklanir. Yenilik¢ilik,
kaliteye olan ilgi ve ¢evre duyarlilii gibi kurum 6zellikleri, insanlar, kultur, degerler
ve sirketin programlari ile yaratilir. Apple markas1 bdyle bir kimligin iyi bir 6rnegidir;
(dinya c¢apinda kabul goren teknolojik {iirlinler yapmak olan) Apple degerlerini,
(perakende sistemi de dahil olmak tizere) programlarini ve (sirket degerlerine gozle
gorulir sekilde inanan) insanlari birbirine baglar. Markanin bazi yonleri belli

durumlarda triun 6zelligi olarak tanimlanabilirken bazi durumlarda kurum 6zellikleri
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olarak tanimlanabilir. Ornegin, kalite ve yenilikgilik, spesifik bir iiriin dnermesinin
tasarimi ve Ozellikleri temel alindiginda tiriin ile ilgili bir 6zellik olabilir. Buna karsin,
kurumsal kultur, degerler ve programlar (boylelikle belli bir tirin modelini asar) temel
alinirsa, kurum ile ilgili bir 6zellik olacaktir. Baz1 durumlarda, bu iki perspektifin bir

bilesimi olacaktir.

3. Kisi olarak marka perspektifine marka kisiligi denir ve sadece iirtin 6zelliklerine
odaklanan perspektiften ¢ok daha zengin ve ilgi ¢ekici bir bakis agisidir. Bir insan gibi
marka da, iist siniftan, rekabetgi, etkileyici, glivenilir, eglenceli, hareketli, esprili, rahat,
resmi, geng veya entelektuel olarak algilanabilir. Bir marka kisiligi, bir¢cok yonden
giiclii bir marka yaratabilir. Ilk olarak, miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini
saglayacak bir arag olarak kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir. Ornek olarak, bir
Apple kullanicist kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak tanimlayabilir. Ikinci
olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi, marka kisiligi de
musteri ve marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir. Arkadas iliskisi, Dell Computer
zor islerde yardimci olan bir profesyonel, Levi Strauss zorlu dis sartlarda bir arkadas,
Mercedes Benz uist sinif, itibar géren bir kisi, Samsung rekabetei, ilgili bir profesyonel
ve Hallmark sicakkanli duygusal bir akraba gibidir. Ugiincii olarak, marka kisiligi bir
{irlin 6zelligini iletmeye yardimei olarak fonksiyonel faydaya katkida bulunabilir. Ornek
olarak, Michelin adaminin gii¢li, enerjik kisiligi, Michelin lastiklerinin gii¢lii ve enerjik
oldugunu 6ne siirer. "

4. Son olarak gii¢lii bir sembol, bir kimlige taninma ve hatirlanma 6zelligi kazanmayi
kolaylastirir. Markay1 temsil eden her sey sembol olabilir. Nike-swoosh, Coca cola-
klasik sise, Mercedes amblemi markasinin kimligini yansitir. Kisi olarak, Microsoft-
Bill Gates, kullanic1 olarak Reebok-Shaquille Oneal, iiriin tasarimi (VW Beetle) gibi

ornekler onemli sembollerdir.

1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.84.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Giiglii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.86.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.87.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.96.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.99.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka kimligi olusturmak, markanin ne oldugunu tanimlamak bir ¢ok soruya da cevap
olur: Marka herhangi bir spor etkinligine sponsor olabilir mi?, Reklam kampanyas1 markaya
uyuyor mu?, Yeni ¢ikarilacak iiriin marka simirlar1 icinde mi yoksa disinda mi1 ¢ikarilacak?,

Markanin iletisim stratejisi nasil olmali? Gibi sorularin cevaplarini 6grendik.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi marka kimliginin cevabini verdigi sorulardan biri degildir?
Temel degerleri nelerdir?

Neyi temsil eder?

Nasil algilanmak ister?

Hangi kisilik 6zelliklerini yansitacak?

Nerelerde satilacak?

Asagidakilerden hangisi markayi sinirlayan tuzaklardan biri degildir?
Marka imaj1 tuzagi

Marka konumu tuzagi

Bakis agis1 tuzagi

Alt marka tuzagi

Uriin 6zelligi tuzag

.................... tuzaginin neden oldugu sinsi bir problem, musterinin size ne oldugunuzu
dikte etmesidir.

Marka imaj1 tuzag

Marka konumu tuzagi

Bakis acis1 tuzagi

Alt marka tuzagi

Uriin 6zelligi tuzag

Markanin stratejik ve taktiksel yonetiminin sadece uriin 6zelliklerine odaklandigi
............ tuzagidir.

Marka imaj1 tuzagi

Marka konumu tuzagi

Bakis acis1 tuzagi

Alt marka tuzagi

Uriin 6zelligi tuzag

............... tuzagi; marka kimligi arayisinin, gelismekte olan iletisim programlarina amag
saglama istegi ile marka konumu arayisina donistigli zaman olusur. Boyle olunca;
amag, marka kimligi yerine bir reklam slogan1 haline donusur.

Marka imaj1 tuzagi
Marka konumu tuzagi
Bakais agis1 tuzagi

Alt marka tuzagi
Uriin 6zelligi tuzag
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Cevaplar
1)E
2)D
3) A
4)E

5) B
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10. MARKA KIiMLIGi-2
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
10.1. Marka kimligi yapisi

10.2. Marka kimliginin deger teklifleri
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka kimligini olusturan unsurlar nelerdir?

Marka ne gibi deger teklifleri sunabilir?

202




Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka kimligi, 6z kimlik, genisletilmis kimlik
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Giris

Bir marka bir {iriiniin ad1 degildir. Bu ismin altinda {irlinlerin ve hizmetlerin yaratilmasini
saglayan vizyon bulunur. Bu vizyonu olusturan markalarin temel inancina ve temel degerlerine
marka kimligi denir. Markaya avukatlik yapacak fanlar, gercek bir kiilt ve sadakat yaratacak

kadar canli markalar siirdiiriilmesini kimlik saglar.

Modern rekabet, marka yonetimi i¢in iki temel aract zorunlu kilar: "marka kimligini"
markalarin benzersizligini ve degerini tanimlayan 6zellikleri belirtir ve belirli bir pazarda belirli

bir zamanda iiriinlere yonelik tercih yaratan ara¢ da "marka konumlandirmasidir".

Marka kimligi olusturmak, markanin ne oldugunu tanimlamak bir ¢ok soruya da cevap olur:

- Marka herhangi bir spor etkinligine sponsor olabilir mi?
- Reklam kampanyasi markaya uyuyor mu?
- Yeni ¢ikarilacak iiriin marka sinirlari iginde mi yoksa disinda mi1 ¢ikarilacak?

- Markanin iletisim stratejisi nasil olmal1?
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10.1.Marka kimligi yapisi

Marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Bu boliimde, marka

kimligi yapisini olusturan bu kavramlar agiklanacaktir.

10.1.1. Oz Kimlik

Markanin, zamandan bagimsiz 0Oziinii temsil eder. Markayr biitiin katmanlarina

ayirdigimizda merkezde kalan gekirdegi temsil eder. ™ Ornek vermek gerekirse:

- Michelin — siirticiiler i¢in ileri teknoloji lastikler
- Johnson & Johnson — regetesiz satilan ilaglarda kaliteli ve giivenli tirinler
- IKEA — ev igin yenilik¢i, tasarim tiriinler

- Apple — Diinya seviyesinde kalite, miisterilere saygi ve samimi yaklasim

Marka konumu ve buna bagli olarak iletigsim stratejileri degisebilir ve hatta genisletilmis
kimlik de degisebilir fakat 6z kimlik zamandan bagimsizdir ve degismez. Oz kimlik, su gibi

sorularin cevabini arar:

- Markanin ruhu nedir?
- Markaya ait temel inanclar ve degerler nelerdir?
- Markanin arkasindaki kurumun yetenekleri nelerdir?

- Markanin arkasindaki kurum neyi temsil ediyor?

Bir marka uzmani, eger kurumun biitiin deger, inang ve kiiltiirlinii dogru analiz etti ise
marka kimligini olusturmakta zorluk yasamaz. Markalarin biiyiik bir boliimii i¢in, kurumun
degerleri, inanglar1 ve kiiltiiriiyle 6z kimlik birbirleri ile 6rtiismelidir. Oz kimlik, kurumun

temel inang ve degerlerini yansitir.
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Oz kimlik, markayr benzersiz ve degerli yapan unsurlari icinde barindirmalidir.
Boylelikle 6z kimlik ¢ogunlukla markanin deger teklifine ve giivenilirlik temeline katki yapar.

Bazen marka sloganlar1 6z kimligi yansitabilir:

"Iki numaray1z, daha ¢ok ¢alisiyoruz" Avis'in kendini en iyi miisteri hizmetini vermeye
adadig1 izlenimini verir.

- "Amansiz mukemmellik arayis1" slogan1 Lexus arabalarinin iscilik, yol tutus, konfor ve
Ozellikler alaninda en yuksek kalite standartlar1 gozetilerek uretildigini 6ne stirer.

- "Elinizde degil, agzinizda erir" slogant M&M sekerlemeleri tarafindan sunulan essiz tat

ve rahatlik bilesimini 6ne siirer.

Buna ragmen, 6z kimlik bir slogan i¢in ¢ok yonliidiir. Bir sloganin tek basina biitiin bir

0z kimligin her yoniinii anlatmasi imkansizdir.

10.1.2 Genisletmis Kimlik

Genisletilmis marka kimligi doku ve butunlik saglayan unsurlar1 barindirir. Markanin
neyi temsil ettiginin portresine detaylar ekleyerek, resmi tamamlar. Markanin, gorsel
cagrisimlar haline gelen veya gelmesi gereken pazarlama programinin énemli unsurlar ilave
edilebilir. Genisletilmis kimlige air unsurlarin herbiri marka kimliginin itici giicii olma rolu

ustlenir ama higbiri 6z kimliginin temel esas1 degildir.

Oz kimlik gogunlukla marka kimliginin biitiin fonksiyonlarin1 gergeklestirecek yeterli
detaya sahip degildir. Ozellikle marka kimligi, sirkete hangi program veya iletisim metodunun
etkili ve hangisinin zarar veren veya hedeften sasirtict oldugunu karar vermede yardimci
olmalidir. Iyi diisiiniilmiis ve hedefini bulan bir ¢ekirdek marka bile sonugta bu gorev icin ne

oldugu belirsiz ve eksik olabilir.
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Marka kisiligi cogu zaman 6z kimligin bir pargasi haline gelmez. Yine de, genisletilmis
kimligin bir parcasi olarak gerekli olan dokuyu ve biitunliigii saglamak icin dogru bir arag
olabilir. Genisletilmis kimlik, stratej iste resmi tamamlamak i¢in gerekli detayr [Jkleme iznini
verir. Mantikli bir varsayim, bir urin smifinda, genisletilmis bir kimlik giicli (daha
ezberlenebilir, ilging ve hayatinizla baglantili) bir marka anlamina gelir. Cekici olmayan, kolay
gecinilen ve hayatinizda ¢ok az yeri olan birisi birkag sozciikle tanimlanabilir. {lging olan ve
kisisel ve profesyonel olarak hayatinizda olan biri daha karmasik bir tanimlamay1 gerektirir.
Alakali marka kimligi unsurlari, elbette {iriin sinifina baglidir. Ornek olarak, giiclii bir seker
veya alkolli icecek markasi Bank of America gibi bir hizmet sirketinden daha az karmagiktir
cunkt ilki daha basit bir triin 6zelligi kiimesine sahip olacaktir ve muhtemelen kurum

ozellikleri igermeyecektir.

Oz kimlik ve genisletilmis kimlik kavramlarim drneklerle gostermek gerekirse:

Mc Donalds

Yetmis dokuz tlkede 26 milyar dolarlik bir is hacmi yuriiten McDonald's, en basarili
kiiresel markalardan birine sahiptir. McDonald's'in odagi, kismen musterilerin deger bilingli
olmasi1 ve kismen de Pepsico'nun Taco Bell'inin saldirgan deger yaklasimu ile rekabet edebilmek
icin, deger Uzerine olmustur. Yine de, altin kemerlerle simgelenen markanin musteriler ile

birkag bag saglayan zengin bir kimligi vardir.

Oz Kimlik

Deger 6nermesi: McDonald's, tiriin ile tanimlanan fiyat, 6zel kampanyalar ve satin alma

deneyimi ile tanimlanan bir deger saglamaktadir.
Yiyecek kalitesi: Dinyadaki her McDonald's'ta ayn1 olarak sicak ve lezzetli

Servis: Hizli, dogru, arkadasca ve sorunsuz
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Temizlik: Operasyonlar kasanin her iki yaninda da kusursuz

Kullanici: Aileler ve ¢ocuklar hedefte ama genis bir musteri kitlesine hizmet vermekte

Genisletilmis Kimlik

Uygunluk: McDonald's en uygun hizli servis restoranlaridir- insanlarin yasadigi,
calistigi ve toplandig1 yerlere yakin konumlandirilmistir; etkili, zamandan kazandiran bir

hizmet saglamaktadir ve yemesi kolay yiyecekler sunmaktadir.
Uriin yelpazesi: Fast food, hamburgerler, ¢ocuk eglenceleri
Alt markalar: Big Mac, Egg McMuffin, Happy Meal, Extra Value Meal ve digerleri

Kurumsal vatandaJlik: Ronald McDonald'in Cocuklar i¢cin Bagis Kampanyalari, Ronald
McDonald Evi

Marka kisiligi: Aile odakli , tamamen Amerikali, samimi, ahlakli, neseli, eglenceli

Iliski: Ronald McDonald'm Cocuklar i¢in Bagis Kampanyalar1 saygi, hoslanma ve

takdir olusturmaktadir.
Logo: Altin kemerler

Karakterler: Ronald McDonald; McDonald bebekleri ve oyuncaklari

Deger Onermesi

Fonksiyonel faydalar: Deger saglayan lezzetli hamburgerler, kizartmalar ve i¢ecekler;

oyun alanlar1, hediyeler, ddiiller ve oyunlar gibi ekstralar

Duygusal faydalar: Cocuklar igin; dogum gunti partileri, Ronald McDonald ve diger
karakterlerle iliskiler ve aile ile gecirilen 6zel anlar yolu ile eglence; yetiskinler igin;
McDonald's duygusal reklamcilig1 tarafindan desteklenen aile etkinlikleri ve deneyimleri yolu

ile samimiyet
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Nike, spor ve moda dunyasinda etkileyici bir basar1 yakalamistir. Bir¢ok giiclii marka
gibi, segmente gore degisen kimlikleri bulunmaktadir: Ornek olarak, saglikli yasam segmenti
icin olan kimligi (kosucular, jogging yapanlar ve yuriyisgiiler), tenis ve basketbol gibi
rekabet¢i sporlar i¢in olan kimliginden farklidir. Aslinda Nike kimligi, Force basketbol
ayakkabis1 veya Court Challenge tenis ayakkabisi gibi alt markalar tarafindan
degistirilmektedir. Yine de bir¢gok durumda, Nike'in asagidaki unsurlari igeren bir st kimligi

bulunmaktadir.

Oz Kimlik

Uriin itici giicii: Spor ve saglikli yasam

Kullanici profili: En iyi atletler, ve saglikli yagsam ve spor ile ilgilenen herkes
Performans: Teknolojik tustinlig temel alan performans ayakkabilar

Hayatlar1 iyilestirme: Insanlarin hayatini atletizmle iyilestirme

Genisletilmis Kimlik

Marka kisiligi: Heyecan verici, canli, havali, yenilik¢i ve atilgan; saglik ve saglikli

yasam konusunda bilgili ve miikkemmeli arayan

lliski temeli: Kiyaferce, ayakkabida ve diger her seyde en i1yiyi arayan zorlu ve mago

kis1 1ie takilmak
Alt markalar: Air Jordan ve digerleri

Logo: "Swoosh" sembolii
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Slogan: "Just do it" (Hadi yap!)
Kurumsal ¢agripmlari: Sporcularla baglantili ve onlara ve sporlarina destekgi, yenilikei

Sozctileri: Michael Jordan , Lebron James, Neymar, Cristiano Ronaldo, Levandowski

ve Roger Federer de dahil olmak tizere en iyi atletler

Miras: Oregon'da kosu ayakkabis1 gelistirdi

Deger Onermeleri

Fonksiyonel faydalar: Performans artiracak ve konfor saglayacak ileri teknolojili

ayakkabilar

Duygusal faydalar: Mikemmel sporcu performansi canliligi, odaklanmis, aktif ve

saglikli olmak

Kisisel faydalar: Bir sporcu ile bagdastirilan ve guglu kisilikli ayakkabilar sayesinde

yaratilan kendini ifade etme
Guvenilirlik

Sik performans ayakkabilar1 ve kiyafetleri yapar

Oz ve genisletilmis kimlikler, markanin 6ziinii sunmadaki rollerine gére kimlik
unsurlarini diizenler. Marka kimligi unsurlar1 ayn1 zamanda ¢ogunlukla 6z kimlik bilesenleri
etrafinda, bagl ve anlamli gruplar (veya zihinsel diizeydeki aglar) halinde diizenlenebilirler.
Guglu ve etkili markalarin, bagl ve yorumlanabilir kimlik unsurlar1 gruplart olacaktir. Buna
karsin, zayif markalarin daha az unsur tzerine kurulu kimlikleri olacak ve bu unsurlar
birbirinden ayr1 ve hatta tutarsiz goértinecektir. Bu ylizden, marka kimligi yapisinin énemli bir

yOnii unsurlarin birbirine uyumudur.

- Unsurlarin ortakliklar anlamli midir?
- Birbirlerine bagli olarak gruplastirilmis kimlik unsurlart midir?
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- Rastgele ve tutarsiz ¢agrisimlarin olusturdugu unsurlar kiimesi midir?

Mc Donalds markasi ele alindiginda, herbiri kimlik unsurlar1 tarafindan desteklen en az
u¢ bagli grup tanimlanabilir. Cocuk/eglence/aile ¢agrisimlart tutarlidir ve Ronald McDonald,
McDonald's dogum gunii partileri, McDonaldland oyunlari, Happy Meals ve McDonald's
bebekleri ve oyuncaklari tarafindan desteklenmektedir. Sosyal katilim ¢agrigimlarinin kiimesi,
Ronald McDonald Evi'ni igerir. Son olarak; hizmet, deger ve yemekler konseptlerinin etrafinda
sekillenen kullanim c¢agrisimlari kiimesi bulunmaktadir. "Altin kemerler" tim kimligi

desteklerken ayni zamanda bir baglayici gorevi yapar.

10.2. Marka Kimligi ve Deger Teklifi

Markanin rolii, tiiketicilere giiven vermekten baska, rakiplerden farkli bir deger teklifi
sunmaktir. Bir markanin deger teklifi, marka tarafindan kisilere deger saglayan fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalarin 6zetlendigi bir ifadedir. Etkili bir deger teklifi, marka-musteri

iliskisine yoneltmeli ve satinalma kararlari igin itici gii¢c olmalidir."

10.2.1. Fonksiyonel Fayda

Bir deger dnermesinin en goruniir ve ortak temeli, sagladig1 fonksiyonel faydadir; yani
bir urin ozelligine dayanarak miusteriye fonksiyonel fayda saglamasidir. Boyle bir fayda

cogunlukla, musteriye sunulan uirin veya hizmetin islevi ile dogrudan alakalidir.

- Volvo, agirligr ve tasarimi nedeniyle giivenli ve dayanikli bir arabadir.
- Kellogs, taze ve besleyici bir kahvalti gevregi sunar.

- Bir BMW, buz tizerinde bile yola iyi tutunur.

- Huggies, rahatlik ve viicuda tam uyum saglar boylece sizintilar 6nlenir.

- Gatorade, spor ile ugrasan kisilerde terle atilan siviy1 geri kazandirir.
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- Bim magazasi, ucuzluk ve kolaylik demektir.

- Coca-Cola, ferahlik ve giizel bir tat sunar.

Fonksiyonel faydalar, miisterilerin satin alma karar1 ve kullanim deneyimleri ile
dogrudan iliskilidir. Bir marka 6nemli bir fonksiyonel faydada baskinsa, o konumda da baskin
olabilir. Bu da rakip markalara kars1 biiyiik bir avantaj olusturur. Ornek olarak Crest, yillardir
curiikleri azaltma iddias1 ve American Dental Association (Amerikan Dis Hekimleri Birligi)
destegi (ilk olarak 1950'lerde alinmistir) ile kategori lideri olmayi siirdiirmektedir. Zorlu olan,
misteri ile "uyumu saglayacak" ve rakiplere gore glglii konumu destekleyecek fonksiyonel
faydalar1 secebilmektir. Bundan sonraki gorev, sadece bu kabiliyeti saglamayr degil ayni

zamanda musteriye iletmeyi de igerir.

Fonksiyonel faydanin dezavantajlari:

- Farklilasmasi1 zordur
- Kolayca kopyalanabilir
- Insanlarin tamamen rasyonel kararlar aldig1 diisiincesi vardir

- Marka genisletmeleri sinirlar

10.2.2. Duygusal Fayda

Belli bir markanin satin alinmasit veya kullanimi, misteride olumlu bir duygu
uyandiriyorsa, bu marka duygusal fayda sagliyor demektir. En giigcli marka kimlikleri

cogunlukla duygusal faydalari icerir.™

- Volvo, giiven

-  BMW, cosku ve keyif

- Coca Cola, enerjik ve hayat dolu
- Levis, giiclii ve dayanikli

- Redbull, siradis1 ve enerjik
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Bir markanin sahip oldugu veya olabilecegi duygusal faydalarin ne oldugunu bulmak
icin, arastirmalarin odagi duygular lizerine olmalidir. Musteriler bir markay: satin alir veya
kullanirken nasil hissediyor? Fonksiyonel faydaya ulasilmasi ile hangi duygular meydana
geliyor? Birgok fonksiyonel faydanin karsilik geldigi bir duygu veya duygu kiimesi

bulunmaktadir.

En giiclii marka kimlikleri, hem fonksiyonel hem de duygusal faydalari iginde barindirir.
Stuart Agres'in yurtttiigu bir ¢alisma bu iddiay1 desteklemistir. Bir sampuan tizerine yapilan bir
deney, fonksiyonel faydalara ("Sag¢iniz kalin ve dolgun olacak") eklenmis duygusal faydalar
("Harika goriinecek ve hissedeceksiniz") ¢ekiciligi artirmaktadir. Bunu takip eden (standart
reklam laboratuvar test prosediirleri kullanilarak yapilan) bir ¢alisma gosterdi ki; duygusal
faydalar igeren 47 televizyon reklami, sadece fonksiyonel faydalar igeren 121 reklamdan daha

fazla etki puani almugtir "

10.2.3. Kisisel Faydalar

Her bir rol i¢in, kisinin bagdastirdig1 bir benlik duygusu ve bu benlik duygusunu ifade
etme istegi olacaktir. Markalarin satin alinmasi ve kullanilmast, bu kendini ifade etme isteginin
yerine getirilmesinin bir yoludur. Ornegin, bir kisi kendisini asagidakilerden biri veya birkag

olarak tanimlayabilir:

- Rossignol yumusak kar kayak takimlarina sahip olarak maceraci ve cesur
- Gap'ten moda kiyafetler satin alarak modaya uygun

- Ralph Lauren parfumi kullanarak ince zevkli

- Lincoln stirerek basarili ve giiclii

- Kmart'tan aligveris yaparak tutumlu ve mutevazi

- Microsoft Office kullanarak rekabetci

Bazen duygusal faydalar ile kisisel faydalar arasinda yakin iliski vardir. Ornek olarak,
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Levi's kotlar1 giyerek dayanikli hissetmek ile gui¢lii ve dayanikli yoniintizii géstermek arasinda
cok kugciik bir fark vardir. Yine de, iki bakis agis1 arasindaki fark 6nemli olabilir. Lincoln
suirerek bir kisinin bagarisini ispatlamak anlamliyken "6nemli hissetmek" bir marka analizi veya
uygulanmasinda ¢ok hafif kalabilecek bir duygu olabilir. Bu nedenle, kisisel faydalar1 ayr1 ayr1
degerlendirmek faydali olur. Genel olarak, duygusal faydalarla karsilagtirildiginda, kisisel

faydalar asagidakilere odaklanr:"V

- Duygular yerine benlik

- Ozel mekanlar ve iiriinler (kitaplar ve televizyon sovlari) yerine kamusal mekanlar ve
urtinler (6rnek olarak sarap ve arabalar)

- Gegmisin hatiralar yerine istekler ve gelecek

- Gegici yerine kalic1 (bireyin kisiligi ile ilgili bir sey)

- Uriiniin kullammi sonucunda dogacak bir sonug (giizel diizenlenmis bir yemegin
goruntisiinin verdigi gurur ve tatmin) yerine urin kullanma eylemi (as¢t onlugu

giymek bireyin yemekten anlayan bir as¢1 oldugunu teyit eder)

Kaynaklar:

1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.101.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.104.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.1009.
! Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.112.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.113.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.117.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Bu bdliimde, marka kimligi
yapisini olusturan bu kavramlar acgiklanmistir. Markanin, zamandan bagimsiz 6ziinli temsil
eder. Markay1 biitiin katmanlarina ayirdiginizda merkezde kalan c¢ekirdegi temsil eder.
Genigsletilmis marka kimligi doku ve butunlik saglayan unsurlar1 barindirir. Markanin neyi
temsil ettiginin portresine detaylar ekleyerek, resmi tamamlar. Markanin rolii, tiiketicilere
giiven vermekten baska, rakiplerden farkli bir deger teklifi sunmaktir. Bir markanin deger
teklifi, marka tarafindan kisilere deger saglayan fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalarin
Ozetlendigi bir ifadedir.
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Boliim Sorular:

Markanin, zamandan bagimsiz 6ziinii temsil eder. Markay1 biitiin katmanlarina
ayirdiginizda merkezde kalan ¢ekirdegi temsil eder. Bu tanim markanin hangi
bilesenini tanimlar?

Isim

Logo

Kisilik

Oz kimlik

Denklik

............... markanin neyi temsil ettiginin portresine detaylar ekleyerek, resmi
tamamlar. Markanin, gorsel cagrisimlar haline gelen veya gelmesi gereken pazarlama
programinin 6nemli unsurlar ilave edilebilir. Bosluga asagidakilerden hangisi
gelmelidir?

Oz kimlik

Genisletilmis kimlik

Oz varlik

Denklik

Marka ederi

Belli bir markanin satin alinmasi veya kullanimi, miisteride olumlu bir duygu
uyandirtyorsa, bu marka ............. sagliyor demektir. Bosluga asagidakilerden hangisi
gelmelidir?

Fonksiyonel fayda

Kisisel fayda

Finansal fayda

Duygusal fayda

Duyusal fayda

Bir deger 6nermesinin en goérunur ve ortak temeli, sagladigi ................ ; yani bir tirin
ozelligine dayanarak musteriye ................... saglamasidir. Bosluklara agagidakilerden
hangisi gelmelidir?

Fonksiyonel fayda, fonksiyonel fayda

Kisisel fayda, fonksiyonel fayda

Finansal fayda, kisisel fayda

Duygusal fayda, fonksiyonel fayda

Duyusal fayda, kisisel fayda

Her bir rol igin, kiginin bagdastirdig bir benlik duygusu ve bu benlik duygusunu ifade
etme istegi olacaktir. Markalarin satin alinmas1 ve kullanilmasi, bu kendini ifade etme
isteginin yerine getirilmesinin bir yoludur. Bu tanim hangi faydayi ifade etmektedir?
Fonksiyonel fayda

Kisisel fayda

Finansal fayda

Duygusal fayda

Duyusal fayda
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Cevaplar
1)D
2)B
3) D
4) A

5) B
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11. MARKA MIMARISI STRATEJILERI GELISTIRME
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
11.1. Marka mimarisi stratejileri
11.2. Marka portfoyii

11.3. Marka hiyerarsisi
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka portfoyii nedir?

Marka hiyerarsisi nedir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka mimarisi, marka portfoyii, marka hiyerarsisi
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Giris

Yeni iiriin ve hizmetlerin basarili bir sekilde piyasaya siiriilmesi, firmalarin uzun vadeli finansal
refah1 i¢in biiyilk 6nem tasiyor. Firmalar, sunduklar1 farkli markalardaki {iriin ve hizmetler
arasinda marka degerlerini en iist diizeye ¢ikarmalidir. Onlarin marka mimarisi stratejisi, yeni
ve mevcut {rlinler ve hizmetler arasinda hangi marka 6gelerini uyguladiklarini belirler ve
tiiketicilerin bu {riinleri ve hizmetleri anlamasina ve zihinlerinde diizenlemelerine yardimeci

olan aractir.

Birgok firma karmasik marka mimarisi stratejileri kullanmaktadir. Ornegin, marka isimleri
birden fazla marka Ogesinden (Toyota Camry XLE) olusabilir ve bir dizi iirline (Toyota
otomobilleri ve kamyonlar) uygulanabilir. Bir sirketin marka mimarisi stratejisini karakterize
etmek i¢in en iyi yol nedir?
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11.1. Marka Mimarisi Stratejileri Gelistirmek

Firmanin marka mimarisi stratejisi, pazarlamacilarin hangi {riinlerin ve hizmetlerin
tanitilacagin1 ve marka isimlerini, logolarini, simgelerinin yeni ve mevcut iirlinler i¢in uygun
olup olmadigini belirlemelerine yardime1 olur. Marka mimarisi, hem markanin genisligini, hem
de smurlarini, derinligini veya karmasikligini tanimlar. Aynt marka adini hangi farkl iiriinler
veya hizmetler paylagsmalidir? Bu marka adinda kag tane farkli marka ismi istthdam etmeliyiz?

Marka mimarisinin iki ana rolii vardir:"

- Marka bilinirligini acikliga kavusturmak: Tiketici anlayisini gelistirmek ve bireysel

urunler ve hizmetler arasindaki benzerlik ve farkliliklar: bildirmek.

- Marka imajim iyilestirmek: Deneme ve tekrar satin alimin artmasi igin, marka ile
bireysel lriin ve hizmetler arasindaki marka denkligini iliskisini en st diizeye

¢ikarmak.

Marka mimarisi stratejisi olusturmak 3 adimli bir siiregtir:

- Marka potansiyelini belirleme
- Potansiyele ulagmasi i¢in iirlin ve hizmet genislemelerini tanimlama
- Markanin belirli iiriin ve hizmetleri ile iligkili marka unsurlarint ve konumlarini

belirlemek.

11.1.1. Marka potansiyelini belirleme

Marka mimarisi stratejisi olustururken, ilk adim markanin sahip oldugu potansiyeli

belirlemektir. Marka potansiyeline bakilirken 3 6nemli karakteristik n plana cikar:"!

- Marka vizyonu
- Marka sinirlari

- Marka konumu
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Ik olarak marka vizyonunu ele aldigimizda, marka vizyonu, yonetimin markanin uzun
vadeli potansiyeline bakigidir. Firmanin mevcut ve olasi marka degerini ne kadar iyi
tantyabildiginden etkilenir. Birgok marka, asla gergeklestirilemeyen gizli marka degerine
sahiptir; ¢linkii firma markanin olabilecegi ve olmasi gereken her seyi gerceklestiremiyor veya

gerceklestirmeyi istemiyor olabilir.

Mevcut marka denkligini net bir sekilde anlamaksizin, markanin iizerine ne insa edilebilecegini
anlamak zordur. Iyi bir marka vizyonunun hem giiniimiizde hem de gelecekte bir ayag1 vardir.
Acikcasi, markanin vizyonu 6zenli olmali; bu sayede markanin ileride biiyiimek ve gelismek
icin, heniiz ulagsmadig1 alanlara ulasabilir. Asil ele alinmasi gereken problem, markanin ne
oldugu ve neye doniisebilecegi arasinda dogru denge kurmak ve oraya ulagmak i¢in dogru

adimlar belirlemektir.

Marka potansiyelini tanimlamada ikinci karakteristik marka sinirlaridir. GE, Virgin ve
Apple gibi diinyanin en giiclii markalarindan bazilar1 cesitli kategoriler arasinda kendini
genisletti. Bu nedenle, marka smirlarini tanimlarsak, markanin sunmasi gereken {iriin veya

hizmetleri, saglamas1 gereken fayday1 ve karsilamasi gereken ihtiyaglar belirtir."!

"Genis" bir marka, ¢oklu iiriin diizeni ile ytliksek siparis vaadini destekleyebilen soyut konuma
sahip bir markadir. Birden fazla inanma nedeni veya destekleyici 6zellikler ile olugan genis
kapsamli bir fayda sayesinde, ¢ogu zaman aktarilabilir bir fark noktasina sahiptir. Ornek
vermek gerekirse, Samsung yenilik¢i marka ¢agrisimini, markasini genislettigi biitiin yeni

alanlara da tagimistir.

Buna ragmen, her markanin sinirlar1 vardir. Samsung’un bir tenis raketi veya lezzetli
bir hamburger sunmasi zor olacaktir. Unlii Japon otomobil markalar1 Honda, Nissan ve Toyota,
Kuzey Amerika pazarina girerken Acura, Infiniti ve Lexus gibi yeni marka isimlerini
kullanmistir. Pazar paymi gelistirmek i¢in, sirketlar farkli segmentlerde portfoylerine farkli
markalar ekleyerek devam ederler. Cok fazla ilgilenilecek marka olmasi sirketler igin
tehlikelidir. Giiniimiizdeki biiyiik firmalar daha az ama gii¢lii markaya odaklanmay1 tercih

etmektedirler.
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Ucgiincii ve son olarak ele alian faktér marka konumudur. Marka konumlandirma, bir
marka vizyonuna spesifiklik getirir. Konumu olusturan 6énemli noktalar: (1) rekabet¢i referans
cercevesi, (2) fark noktalari, (3) benzerlik noktalar1 ve (4) marka mantrasi. Ozellikle marka
mantrasi, irliin sinirlarint veya marka i¢in "koruma korkuluklar1" olusturmada ¢ok yararh
olabilir. Akilct ve duygusal faydalar sunmali, tiiketiciye ve perakendecilerin ilgisini ¢ekmeli,

omrinu surdirecek kadar farkli olmalidir.

11.1.2. Marka Genisleme Firsatlarim1 Belirleme

Adim 1'de marka vizyonunu, sinirlarini ve konumlandirilmasini belirlemek marka potansiyelini
tanimlamaya yardimci olur ve marka i¢in net bir yon duygusu saglar. 2. adim, iyi tasarlanmis
ve uygulanmig bir marka genisletme stratejisi araciligryla bu potansiyele ulasmak i¢in yeni tirlin

ve hizmetleri tanimlamaktir.

Bir marka genislemesi, mevcut bir marka ismi altinda tanitilan yeni bir iiriindiir. Hat
genisletmelerini, mevcut kategorilerdeki yeni {iriin eklemeleri ve kategori genislemeleri

mevcut kategoriler disinda yeni {liriin tanitimlar1 farkli olarak ele alinmaktadir.

Marka potansiyelini yakalamak i¢in marka genisletmelerini dikkatli bir sekilde planlamak
onemlidir. Onemli olan, her uzantinin benzerlik noktalarini ve fark noktalar: denklik agisindan
anlamaktir. Marka vaadine uyarak ve markayr "kiiclik adimlarla" 6zenle biiyiiterek,

pazarlamacilar markalarin ¢ok fazla alana sahip olmasini saglayabilir.

Ornek vermek gerekirse, iyi planlanmis ve gerceklestirilmis yeni iiriin sunumlar1 ve hat
genisletmeleri 25 yillik bir siireye bile yayilabilir. 80lerin ortasina kadar Nike Kuzey
Amerikada 12-29 yas arasi erkeklere kosu, tenis ve basketbol ayakkabisi satan bir sirketti.
Simdi ise bir¢ok spor i¢in ayakkabi, giysi ve ekipman satan ve her yastan kadin ve erkege hitap

eden bir markadir.
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Bir marka genisletmesini baglatmak, goriindiiglinden daha zor. Yeni iirlinlerin biiyiik
¢ogunlugunun uzantilart oldugu ve yeni iiriinlerin biiyiik ¢ogunlugunun basarisiz oldugu goz
Oniine alindiginda, acik¢a belirtmek gerekirse, ¢ok fazla marka uzantisi basarisiz olmaktadir.
Giderek daha rekabet¢i olan bir pazar, onlimiizdeki yillarda kotii konumlandirilmis ve
pazarlanan marka genisletmelere karsi acimasiz olacaktir. Basari olasiligini artirmak igin

pazarlamacilar, marka genisletmelerin analiz ve gelistirilmesinde titiz ve disiplinli olmalidir.

11.1.3. Yeni Uriin ve Hizmetlerin Markalanmasi

Marka mimarisini gelistirmede son adim, markayla iliskili belirli bir yeni iiriin veya hizmet i¢in
kullanilacak belirli marka unsurlar1 lizerinde karar vermektir. Yeni triin ve hizmetler,
tilkketicilere ve miisterilere markanin genel netligini ve anlayisini en {iist diizeye ¢ikaracak
sekilde markalanmalidir. Bir marka i¢in yeni ve mevcut {iriinler i¢in hangi isimler, imajlar ve

diger marka 6geleri uygulanir?

Marka mimarisi stratejilerini ayirt etmenin bir yolu, bir firmanin "markali ev" olarak bilinen

tiim Uriinler i¢in semsiye bir sirket veya farkli isimleri barindiran aile markas: "Markalar evi."

- Markali ev stratejisi, genelde B2B sirketlerin uyguladig: bir stratejidir. Siemens, Oracle,
Sony
- Markalar evi, nihai tiiketici i¢in Uriin Ureten sirketler genelde bu stratejiyi kullanir.

Procter and Gamble, Unilever

Gergek su ki ¢ogu firma, bu iki nokta arasinda bir stratejiyi benimser, genellikle ¢esitli alt
markalar kullanir. Alt markalar, yeni {iriinlin hem ana marka adin1 hem de yeni bir ad1 (Apple
1Pad, Ford Fusion ve American Express Blue kart1) tasidigindan son derece popiiler bir marka
genisletme bigimidir.V"

Alt markalar, yeni iirlinden ne gibi benzerlik ve farkliliklar beklemeleri i¢in tiiketicilere isaret
ederek Onemli bir marka mimarisi rolii oynuyorlar. Bununla birlikte, bu avantajlari

gerceklestirmek icin, alt markalama, tipik olarak, tiiketicilerle uygun marka anlamlari
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olusturmak i¢in énemli yatirnmlar ve disiplinli ve tutarli pazarlama gerektirir. Boyle finansal
taahhiitlerin olmamasi1 durumunda, pazarlamacilar sirketle markali bir ev tipi yaklasim veya
iriin tanimlayicilar1 olan bir aile markasi kullanmak gibi miimkiin olan en basit marka
hiyerarsisini benimsemeleri konusunda iyi tavsiyelerde bulunabilirler. Pazarlamacilar, yalnizca
ayirt edici, tamamlayici bir fayda oldugunda alt markalamay1 kullanmalidir; Aksi halde, yeni

tirtin veya hizmeti belirlemek i¢in sadece bir iirlin tanimlayici kullanmalidirlar.

11.2. Marka Portfoyii

Bir marka portfoyiinde, bir sirket tarafindan bir iirlin kategorisinde satilan tiim markalar
bulunur. Bir marka portfoyiinii, marka denkligini en iist diizeye ¢ikarabilme yetenegiyle
degerlendiririz: Portfoydeki herhangi bir marka, digerlerinin denkligine zarar vermemeli veya
azaltmamalidir. ideal olarak, her marka portfoydeki diger tiim markalarm 6z degerini

(denkligini) en iist diizeye ¢ikarir.

Firmalar bir ¢ok markay1 yaratmaktadirlar ¢linkii firmanin hedeflemek istedigi farkli pazar
segmentlerinin hepsinde esit derecede olumlu goriilen tek bir marka yoktur. Birden fazla marka,
bir firmanin farkli fiyat segmentlerini, farkli dagitim kanallarini, farkli cografi sinirlari

izlemesini saglar. Farkli markalar olusturmanin baska nedenleri de bulunmaktadir:

- Magazada raflarindakini varligim1 ve perakendecinin bagimliligini arttirmak
- Bagka markaya gecebilecek ¢esitlilik arayan tiiketicileri cezbetmek
- Firma i¢i rekabetin arttirilmasi

- Reklam, satig, merchandising ve fiziki dagitimda dl¢ek ekonomilerini saglamak

Marka portfoyiindeki markalarin hepsinin farkli roller bulunmaktadir:™

- Flanker: bu roldeki markalar koruyucu veya savas¢i rollerinde hareket ederler. (Anadolu
jet, THY ’nin flanker markasidir)

- Nakit inekleri:Yeterli sayida miisteriyi elinde tutmay1 ve neredeyse hicbir pazarlama
destegiyle karliligimi siirdiirmeyi basarabildikleri i¢in, bazi1 markalar azalan satiglara

ragmen korunabilir. Pazarlamacilar, mevcut "marka degerinin" rezervlerinden
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yararlanarak bu "nakit inegini" etkin bir sekilde sagabilirler. (Gillete Fusion1 ¢ikardigi
halde, hala Mach3, Sensor gibi markalarini nakit inegi olarak kullanmaktadir)

- Low-end ve High-end markalar: Marka portfoyiinde nispeten diisiik fiyatli(low end) bir
markanin rolii siklikla miisterileri markaya ¢ekmek olabilir. Perakendeciler, trafik
yaratan bu markalarin miisterileri daha yiiksek fiyatl bir markay1 "uygun fiyatli" hale
getirebilmesini  ister. (BMW 3 serisini ¢ikarmasi ve daha st siniflara ¢ekmeyi

planlamasi, daha sonra ayni planlal sersini ¢ikarmast)

11.3.Marka Hiyerarsisi

Bir marka hiyerarsisi, sirketin iirlinlerinin genel ve ayirt edici marka unsurlarinin sayisini ve
niteligini sergileyerek, bir firmanin marka stratejisini grafiksel olarak tasvir etmek icin
kullanish bir aragtir. Bu, kullanilan yeni ve var olan marka unsurlarina ve bunlar1 herhangi bir
iriine nasil eklendigine bagl olarak bir {irlinii markaya farkli sekillerde gosterebilecegimizin

farkina dayaniyor.

Ornegin, bir Dell Inspiron 17R diziistii bilgisayar1 "Dell", "Inspiron" ve "17R" olmak iizere iig
farkli marka 6gesinden olusur. Bunlardan bazilari bir¢ok farkl: iiriin tarafindan paylasilabilir;
digerleri sinirlidir. Dell sirketi tirlinlerinin ¢ogunu markalamak icin sirket adin1 kullaniyor
ancak Inspiron belirli bir bilgisayari (taginabilir), 17R ise belirli bir Inspiron modelini belirliyor
(oyun performansini ve eglenceyi en iist diizeye ¢ikarmak ve 17 in¢ ekran dahil).

Marka hiyerarasisinde temel olarak 5 seviye bulunmaktadir:

Kurumsal veya sirket markasi (Wolksvagen group)
Aile markasi (Audi)

Bireysel marka (A3)

Niteliyici marka (Quattro)

o~ DN

Aciklayic1 marka (Sedan, Spor, Cabriolet)

Marka hiyerarsisinin her seviyesi marka denkligine ayr1 faydalar saglamaktadir. Her
seviyenin kendine ait giiclii ve essiz ¢agrisimlar: bulunmaktadir. Burda zor olan kisim marka

hiyerarsisinin seviyelerine karar vermektir:
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. Hangi iirlinlerin sunulacaginin se¢ilmesi

Biiyiimenin Prensipleri: ROI firsatlarina gore pazara girig veya genigleme firsatlarina
yatirim yapin.

Hayatta kalma ilkesi: Marka genislemeleri, kategorilerinde marka denkligi saglamalidir.

Sinerji ilkesi: Marka genislemeleri ana markanin 6z sermayesini gelistirmelidir.

Hiyerarsi i¢cinde kag seviye olacagina karar verilmesi:
Basitlik ilkesi: Olabildigince az seviye kullanin
Aciklik ilkesi: Kullanilan tiim marka unsurlarinin mantigi ve iliskisi agik ve seffaf

olmalidir.

Hangi seviyede ne gibi farkindalik ve ¢agrisimlar yaratilacak:
Alakalilik ilkesi: Olabildigince ¢ok dge ile alakali soyut iliskiler olusturun.

Farklilasma ilkesi: Tek tek 6geleri ve markalar1 farklilagtirin.

Bir {irlin i¢in farkli seviyelerdeki markalarini nasil baglayacaginiza karar verilmesi:
Oncelik ilkesi: Marka unsurlarmin goreli énemi, iiriin mesafesi algilamalarmi ve yeni

tiriinler i¢in olusturulan imaji etkiler.

. Uriinler arasinda markanin baglantisunin kurulmast:
Ortaklik ilkesi: Uriinler ortak dgeler ne kadar ¢ok paylasirsa baglantilar o kadar giiclii

olur.

Sonug olarak 6zetlemek gerekirse, marka mimarisi stratejileri gelistirirken optimal bir

strateji gelistirmek igin 5 tane énemli nokta bulunmaktadir:™

1. Cok giiglii bir miisteri odaginin olmasi, istek ve ihtiyaglarin1 1yi bilmek nasil
davraniglar gdostereceklerini 6nceden bilebilmek

2. Genis, saglam marka platformlar1 yaratin. Gliglii semsiye markalar1 ¢ok arzu edilir.

3. Cok fazla marka yaratmaktan kagimnin. Ozellikle teknoloji markalarmin her igerigi

ayr1 markalamasi tartisilmaktadir.

233



4. Alt markalar secici bir sekilde istihdam edin. Alt markalar, benzerlik ve farklilik

gosterebilir bunun yaninda markalar1 tamamlayici ve giiclendirici bir aragtir.

5. Seckin bir sekilde markalar1 genisletin. Marka genisletmeleri yeni marka denkligi
olusturmali ve mevcut olan1 da gelistirmelidir.

Kaynak:

! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.
! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.
! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.
! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.
! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.
! Keller, Kevin Lane, M. G.
and managing brand equity.

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.386.

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.386.

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.388.

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.393

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.398.

Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management:

Pearson Education, 2011, p.422.

Building, measuring,
Building, measuring,
Building, measuring,
Building, measuring,
Building, measuring,

Building, measuring,
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Marka mimarisi, hem markanin genisligini, hem de smirlarini, derinligini veya
karmasikligin1 tanimlar. Marka mimarisi stratajilerini gelistirirken 3 6nemli adim vardir: marka
potansiyelini belirleme, potansiyele ulasmasi i¢in genislemeleri belirleme, marka unsurlarini ve
konumlarin belirlemek.

237



Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi marka mimarisinin ana rollerinden biridir?

a. Marka bilinirligini ve farkindaligini acik bir sekilde olugturmak
b. Alt marka olusturmak

c. Marka genisletme

d. Cesitlendirme yapmak

€.

Yeni marka olusturmak

Marka potansiyeline bakilirken 6n plana ¢ikan marka 6zellikleri nelerdir?
Isim, logo, renk

Konum, segment, fiyat

Vizyon, sinir, konum

Vizyon, misyon, amag

Reklam, tutundurma, dagitim

®oo0 o

Marka mimarisi stratejilerini olusturma siirecinde birinci adim nedir?

a. Marka potansiyelini belirleme

b. Marka ismi belirleme

C. Genisleme firsatlarini belirleme

d. Yeni Uriin ve hizmetlerin markalanmasi
e. Marka portfoyli olusturma

Marka mimarisi stratejilerini olugturma stirecinde ikinci adim nedir?

a. Marka potansiyelini belirleme

b. Marka ismi belirleme

C. Genisleme firsatlarini belirleme

d. Yeni lriin ve hizmetlerin markalanmasi
e. Marka portfoyii olusturma

Marka mimarisi stratejilerini olusturma siirecinde tli¢lincii adim nedir?

a. Marka potansiyelini belirleme

b. Marka ismi belirleme

C. Genisleme firsatlarini belirleme

d. Yeni riin ve hizmetlerin markalanmasi
e. Marka portfoyii olusturma
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Cevaplar
1) A
2)C
3) A
4)C

5)D
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12. YENI URUNLER VE MARKA GENiSLETMELER
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
12.1. Yeni iiriinler ve marka genisletmeleri
12.2. Uriin hatt1 kararlar

12.3. Marka genisletme kararlan
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Marka genisletmenin yararlar1 nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Marka genisletmeleri
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Giris

Siirecin 6nemli bir parcasi, markanin biiyiimesine ve potansiyelini kazanmasima yardimci
olmak i¢in yeni liriinlerin sunulmasidir. Bu nedenle, bu boliim iiriin stratejisinin marka degerini
yaratma, siirdiirme ve arttirma roliinii daha ayrmtili olarak ele aliyor. Ozellikle, yeni iiriinlerin
ve marka geniglemelerinin tanitimmi ve adlandirilmasmi iyilestirmek igin yOnergeler

gelistiririz.

Yillarca Procter & Gamble, Coca-Cola gibi firmalardan ve diger 6nemli tiiketim {riinleri
pazarlamacilarindan yola ¢ikarak mevcut bir marka ismi kullanarak yeni {iriinler sunmaktan
kagindilar. Zaman iginde, siki ekonomik kosullar, bliylime ihtiyaci ve rekabetci gercekler
firmalar firmalara "tek marka tek iiriin" politikalarini yeniden diisiinmeye zorladi. Bir¢ok
firma, markalarin en degerli varliklar1 arasinda oldugunu kabul ederek, en gii¢lii markalarindan

bazilarina yeni tirlinler sunarak bu degeri kullanmaya karar verdi.

Bu boliim, marka uzantilarimi aciklamakla, avantaj ve dezavantajlarin1 ortaya koyarak
baslamaktadir. Sonra, tiiketicilerin marka genisletmelerini nasil degerlendirecekleri ve yeni
iriinlerin ve marka genisletmelerin tanitilmasi ve adlandirilmasi i¢in yonetimler i¢in basit bir
modeli sunuyor.
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12.1. Yeni Uriinler ve Marka Genislemeleri

Bir firma yeni bir iiriin sunacagi zaman, markalama agisindan 3 segenegi bulunur:™

- Yeni bir marka yaratilabilir, tirtiniin bireysel olarak kendine ait markasi olur
- Mevcut markalarindan birini kullanarak {iriinii pazara sunar

- Yeni ve mevcut marka kombinasyonu kullanarak iir{inii sunar

Ansoff’un biiylime stratejileri matrisine gore 4 ayr1 strateji bulunmaktadir:

- Mevcut iiriin ve mevcut pazarlar i¢cin pazara niifuz etme stratejisi
- Mevecut liriin ve yeni pazarlar i¢in, pazar gelistirme stratejisi
- Yeni iirlin ve mevcut pazarlar i¢in, iirlin gelistirme stratejisi

- Yeni pazarlar ve yeni iirlinler i¢in ¢esitlendirme stratejisi

12.2. Uriin hatt1 ve Marka Genisletme Kararlan

Birgok isletme ¢ok ¢esitli iiriin ve hizmet satmaktadir. Isletmenin iirettigi ve birbiriyle
iliskili {iriin grubuna iiriin hatt: denmektedir. Uriin hatti, bir isletmenin pazara sundugu ayni tiir
miisteri gruplarina satilan, ayn1 dagitim kanallarinda veya ayni fiyat araliginda satilan ve benzer
fonksiyonel oOzellikleri olmasi nedeniyle birbiriyle yakin iligkisi bulunan iiriin grubudur.
Ornegin, Sekil 9.3'den gériilebilecegi gibi Argelik firmasinin beyaz esya iiriin hatt1 buzdolabi
ve derin dondurucular, ¢amasir makinesi ve kurutucular, bulasik makineleri ve pisiricilerden
olusmaktadir. Ulker firmasmin siit iiriinleri hatt: ise Igim markal: siit, yogurt, ayran, peynir,

tereyag gibi tirlinlerden olugsmaktadir.

Isletmelerin {iriin hatt1 ile ilgili vermesi gereken 6nemli kararlardan biri {iriin hattinin
uzunlugu ile ilgilidir. Uriin hattindaki farkli iiriin say1s1 éiriin hattinin uzunlugu ifade etmektedir.
Isletmeler {iriin hattiyla ilgili olarak {iriin hattina yeni iiriin eklenmesi, iiriin hattinin mevcut
durumunda birakilmasi veya iiriin hattindan iiriin ¢ikarilmasi konulart ile ilgili karar vermeleri
gerekmektedir. Isletme rekabet avantaji saglamak igin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi
sekilde karsilayacak iirlinler gelistirerek sahip oldugu iiriin hattina yeni iiriinler eklemek yolu

iirtin hattin1 uzatma karar alabilir ya da isletme sahip oldugu iirlin hattindan {irlin ¢ikarilmasi
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kararini da alabilir. Karlilig1 ve satis1 diisiik, gelir getirme potansiyeli olmadig diisiiniilen veya
iriin hattinin performansint olumsuz yonde etkileyen iiriinlerin pazara sunulmasina son
verilerek {irtin hattindan tirtin ¢ikarabilir. Y onetciler diizenli olarak {iriin hatt1 analizleri yaparak
irlin hatt1 i¢indeki her bir {riiniin karliligini, satisim1 ve iirlin hattinin performansina olan
katkismni degerlendirmelidirler. Uriin hatti uzunlugu ile ilgili verilmesi gereken kararlar

isletmenin hedef ve kaynaklar ile yakin iligkilidir.

Bir isletme {iriin hattini iki sekilde uzatabilir:
1. Uriin hattinin esnetilmesi
2. Uriin hattinin doldurulmasi

Bir isletme iiriin hattin1 asaga, yukariya veya her iki yone dogru esnetebilir. isletmenin
mevcut Uriin hatt1 orta ve ortanin alti diyebilecegimiz oOzellikte diisiik fiyath {irlinler
icermekteyse, isletme iiriin hattin1 yukaritya dogru esnetme karar1 alarak iirlin hattina daha
yiiksek Ozellikte ve nitelikte yiiksek fiyatli iirlin gesitleri ekleyerek iiriin hattin1 uzatma karari
alabilir. Ulker firmasi, ¢ikolata ve ¢ikolatalilar iiriin hattina {ist miisteri segmentine hitap eden,
liks, pahali bir marka olan Godiva ¢ikolatalarin1 alarak {iriin hattin1 yukariya dogru
genisletmistir. Ayni sekilde Japon firmasi olan ve orta segmente yonelik tiriin hattina sahip olan
Toyota iist segmentte hitap edecek, o6zellikli ve fiyat1 yiiksek yeni bir {iriin iireterek Lexus

markasi ile pazara sundugunda iiriin hattin1 yukariya dogru esneterek uzatmigstir.

Uriin hattinin asagiya dogru esnetilmesinde ise isletme mevcut {iriin hattinda {iriinlerden
daha diisiik kalite ve fiyat diizeyinde {iriiniin hatta eklenmesidir. Ust segemnte yonelik, yiiksek
ozellikli, yiliksek fiyath liikks otomobil iireten Mercedes ise liikks segment pazarindaki diisiik
biiyiime hizindan ve Japon marklarin iist segmente yonelik arag {iretiminden dolay1, orta-iist
segmente yonelik fiyati diger modellerine gore daha uygun olan Mercedes C serisini iiriin
hattina ekleyerek iiriin hattim1 asagiya dogru esnetmistir. Uriin hattin1 asagiya dogru esneterek
uzatmaya bir diger 6rnek ise eyaz besya sektoriinde faaliyet gosteren Vestel verilebilir. Vestel
bir alt segmente yonelik uygun fiyath Regal markali beyaz esya sunarak iiriin hattin1 asagiya
dogru esnetmistir. isletmeler dzelliklede pazarm orta segmentine hizmet edenler iiriin hatlarmi

hem asagiya dogru hem de yukariya dogru esnetebilirler.
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Uriin hattinin  doldurulmas1 da isletmenin {irin hattinin uzatmasinin bir diger
yontemidir. Uriin hattinin doldurulmasinda isletme varolan iiriin hatt1 iizerine yeni gesit
eklemektedir. Kahve Diinyasinin mevcut kahve {iriin hattinda bulunan espresso, cafe latte,
cappucinno, americano, mocha, tiirk kahvesinin yanina salepli kahve, sakizli tiirk kahvesi gibi

kahveler ekleyerek mevcut iirlin hattint doldurarak {iriin hattin1 uzatmasina 6rnek verilebilir.

Marka Kararlar1 olarak ele alindiginda ise, marka genisletmeler de iki gruba ayrilir:

- Hat genislemesi: Mevcut {iriin kategorilerinde yeni iiriinlerin eklenmesi

- Kategori genislemesi: Mevcut {iriin kategorisi disinda yeni iirlinler geligtirme

12.3.Genislemelerin Avantajlar:

Cogu sirket i¢in soru markay1 genisletip genisletmemek degil, ne zaman ve nasil
genisletmektir. Tyi planlanmis ve gergeklestirilmis genisletmeler bir cok avantaj saglar: ™
- Marka imajim1 gelistirir: Taninmis ve iyi sevilen bir markanin avantajlarindan biri
tiikketicilerin zaman igindeki performans beklentilerini olusturmasidir. Markanin kendisi
hakkinda zaten bildiklerine ve bu bilgilerin yeni iirlinle ne kadar alakali oldugunu
hissettiklerine dayanarak bir marka genislemesinin olas1 performansi hakkinda benzer
cikarimlar ve beklentiler olusturabilirler. Bu baglantilar marka genisletmesinin giiciinii,
essizligini ve tercih edilebilirligini arttirir. Sony Vaio ¢iktiginda ¢ogu kisinin rahatga

almasi gibi.

- Misterilerin algiladiklar riski azaltir: General Electric, Hewlett-Packard, Motorola
veya digerleri gibi iyi bilinen kurumsal markalarin genigletmeleri, uzun Omiir ve
stirdiiriilebilirlik hakkinda bilgi verebilir. Her ne kadar kurumsal markalar kendi
adlarina bagli genis bir iiriin yelpazesiyle belirli iiriin ¢cagrisimlarindan yoksun olsalar
da, ytiksek kaliteli iirtinlerin tanitilmasi ve bu iirtinlerin arkasinda durmalar1 konusunda

kurulmus itibarlar tiiketiciler i¢in 6nemli bir risk azaltici olabilir.

- Dagitim ve deneme olasihigim artirir: Iyi markalara ait genislemeler, tedarikgiler

tarafindan da iyi karsilanir ve kolay kabul edilir, raflara girmekte sikint1 gekmezler.
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Promosyon harcamalarinin verimliligini arttirir: Bir pazarlama iletisimi perspektifinden
bakildiginda, yeni bir {iriiniin marka genislemesi olarak tanitilmasinin belirgin bir
avantaji, tanittm kampanyasinin hem marka hem de yeni iiriin hakkinda farkindalik

yaratmak zorunda kalmamakta, bunun yerine sadece yeni liriine odaklanabilmesidir.

Tanitim ve diger pazarlama programlarinin maliyetlerini diisiiriir: Yeni bir markanin
tanitim giderleri, mevcut bir markaya ait bir marka geniglemesine gore yiizde 60-80

civarinda daha maliyetlidir.

Yeni bir marka gelistirme maliyetinden kurtarir: Yeni marka unsurlarinin gelistirilmesi
bir sanat ve bir bilimdir. Yiiksek kaliteli marka isimleri, logolar, semboller, paketler,
karakterler ve sloganlar tasarlamak icin gerekli tiiketici arastirmalarini yapmak ve

kalifiye personel istihdam etmek oldukc¢a pahali olabilir ve basar1 garantisi yoktur.

Paketleme ve etiketleme verimliligi saglar: Genislemeler i¢in benzer paketler ve
etiketler, daha diisiik tiretim maliyetlerine ve diizgiin bir sekilde koordine ediliyorsa, bir
"reklam panosu" efekti olusturabilecekleri i¢in perakende magazada daha fazla dikkat

cekebilirler.

Tiiketiciye gesitlilik olanagi saglar: Pazarlamacilar bir iiriin kategorisinde ¢esitli marka
portfoyli sunuyorsa, bir degisiklige ihtiyac duyan tiiketiciler marka ailesinden
ayrilmaksizin gecis yapabilirler. Hat genisletmeleri, miisterileri markay1 daha genis
Olclide veya farkli sekillerde kullanmaya tesvik edebilir. Baz1 kategorilerde etkin bir
sekilde rekabet edebilmek i¢in bile, pazarlamacilar bir arada tutarl bir iiriin gami
olusturan birden fazla 6geye ihtiyag duyabilirler. Ornek: Herkes i¢in bir seyler dnerecek

bir sirket L'Oréal.
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bulunmaktadir:

Ana markanin imajini iyilestirir: Miisteri odakli marka denkligi modeline gore, basarili
bir marka genisletmenin istenen sonucu, var olan bir marka ¢agrisimini giigclendirerek,
mevcut bir marka ¢agristminin olumlulugunu gelistirerek, yeni bir marka ¢agrisimi

ekleyerek ana marka imajini artirabilecegidir.

Markay1 canlandirir: Bazen marka uzantilari, markaya olan ilgiyi yenilemek ve
begenilmek i¢in bir arac olabilir. Klasik bir 6rnek, 1990'larin sonunda satislar hizla
azalan olan General Motors'un liikks markasi Cadillactir. O sirada pek cok pazarlama
uzmani markay1 cankurtaran destegine baglamis ve 6liimiinii 6ngérmiistii. 1999'da sik
CTS sedaninin piyasaya siiriilmesi -Ki lansman reklamlarinda gii¢lii bir Led Zeppelin
soundtrack'inin destegiyle yapildi- markanin degisen imajina igaret etti. Gosterisli, kash

Escalade SUV'nin takibi, markanin imajin1 tamamen degistirdi.

Sonraki genigletmelere yol gosterir: Basarili bir genigletmenin - ozellikle kategori
genisletmenin - bir avantaji, sonraki uzantilarin temelini olusturabilmesidir.
Billabong'un ilgili yasam tarzi aktivitelerine giren iriinleri tanitmak igin sorf¢ii

kokenlerini nasil astigini diistiniin.

12.4.Marka Genisletmelerin Dezavantajlar

Bircok avantajina ragmen marka genisletmelerin bir ¢ok dezavantaji da

Ixiii

Tiiketicileri sasirtabilir veya yildirabilir: Hat genisletmelerinin farkli ¢esitleri,
tiiketicileri, Urlinlin hangi slirimiiniin onlar i¢in "dogru olan1" oldugu konusunda
tiiketicileri rahatsiz edebilir ve hatta hayal kirikligina ugratabilir. 16 gesit Cola ve 35

tane Crest dis macunu ¢esidi ile tliketiciler kolayca bunalmis hissedebilirler.

Perakendeci direnciyle karsilasabilir: her kategori i¢in c¢ikarilan bir ¢ok marka
genisletmesi perakendecileri zorlamaktadir. Diinyanin en bilyiik perakendecisi Walmart

bile hepsini raflarina koymak yerine en ¢ok satanlar1 segcmektedir.
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- Basarisiz olabilir ve ana marka imajina zarar verebilir : Bir marka genisletme icin olasi
en kotii senaryo yalnizca basarisiz olmak degil ayn1 zamanda siiregte ana marka imajina
zarar vermektir. Ne yazik ki, bu olumsuz geri besleme etkileri bazen olabilir.(1980lerde

¢ikan Cadillac Cimmaronun biitiim GM miisterilerini olumsuz etkilemesi)

- Basarili olabilir ancak ana markanin satislarini pay ¢alabilir: Bir marka genislemesinin
satis1 yiiksek olup, hedefleri karsilasa bile, basari, yalnizca ebeveyn markanin mevcut
kategorilerinden birine gec¢is yapan tiiketicilerin yamyamlagmasi ile sonuglanabilir.
Ozellikle ana marka kategorisindeki mevcut tekliflerle benzerlik noktalar1 olusturmak
icin tasarlanan hat uzantilar1 yamyamlasmaya neden olabilir. Ornegin, Diet Coke'un "iyi
tat" benzerlik noktas1 ve "diisiik kalorili" fark noktasi ile sunulmasi siiphesiz normal
kola igenlerden belirli pay ¢aldi. Aslinda, Coca-Cola'nin kola iriinlerinin satislari
1980'den beri istikrarli bir seyir izlemekle birlikte, 1980'deki satislar tek bagina Cola'dan
gelmigken bugiin satislar, Diet Coke, Coke Zero, Cherry Coke ve kolesteki kafeinsiz ve

aromal1 formlarin 6nemli katkilarini iceriyor.

- Bagarabilir ancak ana markanin imajimna zarar verebilir: Misteriler, marka
genislemesinin nitelik veya fayda c¢agrisimlarini, ana markayla ilgili ¢agrisimlarla
tutarsi1z veya hatta g¢eliskili gortirlerse, bunun sonucunda ana markayla ilgili algilarini

degistirebilirler.

- Marka anlaminin etkisini azaltabilir.: Bir marka genislemesinin herhangi bir kategoriyle
0zdeslesmemesi ve zayiflamis imajinin potansiyel dezavantajlari, ozellikle yiiksek
kaliteli veya prestijli markalarla agikca goriilebilir. Guccinin bir¢ok perakande

magazasina yayilmasi ve {ist segment imajini kaybetmeye baslamasi.

12.5.Marka Genislemeleri ve Tiiketici Algilar

Tiiketicilerin mevcut marka bilgisini ve genisletme kategorisi hakkinda bildiklerini kullanarak

yeni lirliniin neye benzeyebilecegini anlamaya calismasi beklenen bir seydir. Bu ¢ikarimlarin
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bir genislemenin olumlu degerlendirilmesine neden olmasi i¢in, genel olarak dort temel kosul

gecerlidir:

- Tiiketicilerin ana markayla ilgili baz1 farkindaliklar1 ve olumlu ¢agrisimlari vardir. Ana
markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar olmadikea, tiiketicilerin bir marka genislemesinden

olumlu beklentiler olusturmasi pek olas1 degildir.

- Bu olumlu ¢agrisimlarin en azindan bir kismi marka genislemesi tarafindan
animsatilmalidir. Birkag farkl faktor, hangi ana marka ¢agrigimlarinin animsatilacagin
belirleyecektir, ancak genel olarak tiiketiciler, marka genislemesini ana markaya benzer
veya yakin oldugu gordiiklerinde gii¢, avantaj ve benzersizlige benzer cagrisimlarini

cikarabilirler.

- Negatif cagrisimlar ana markadan devredilmez. Ideal olarak, ana marka icinde var olan
olumsuz iligkiler geride kalir ve tiiketicilerin bu genislemeyi degerlendirmesinde

belirgin bir rol oynamazlar.

- Negatif cagrisimlar, marka genislemesi tarafindan olusturulmaz. Son olarak,
tiiketicilerin olumlu veya en azindan notr olarak gordiikleri ana marka nitelikleri veya

avantajlari, genisleme i¢in negatif olarak goriilmemelidir.

12.6.Marka Genislemeleri ve Marka Denkligi

Bir geniglemenin nihai basarisi, yeni kategorideki kendi marka denkliginin bir kismina ulagsma

ve ana markanin denkligine katkida bulunma kabiliyetine bagl olacaktir.

a) Marka genislemesi i¢in marka denkligi yaratma: Marka genislemesinin denkligini
yaratmak icin, yeterince yiiksek diizeyde bir farkindaliga sahip olmali ve gerekli ve
arzulanan benzerlik noktalar1 ve fark noktalari elde etmelidir. Marka farkindaligi,

oncelikle, pazarlama programina ve genislemeyi yaymaya ayrilan kaynaklara bagl
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olacaktir. Bir marka genislemesi i¢in pozitif bir imaj yaratmak 3 tane misteri bazlh

kurala baghdir:

Ana markanin ¢agrisimlan tiiketicilerin zihninde dikkat c¢ekici olmalidir, tiiketiciler
marka genigletmesine baktiklarinda akillarina ana markanin giiclii ¢agrisimlar
gelmelidir.

Ana markanin tercih edilebilir marka c¢agrisimlar1 belirlenip, genisletmeye bunlar
aktarilmalidir.

Marka genislemesinin ¢agrisimlari essiz olmalidir, bu sekilde rakiplerden siyrilip giiclii

bir marka denkligine sahip olur.

b) Marka genislemesinin ana marka denkligine katkisi: Ana marka denkligine katkida

bulunmak igin, bir marka genigslemesi ana markaya olumlu ve essiz ¢agrisimlar
katmalhidir; mevecut cagrisimlarin  giictini, olumlulugunu veya essizligini

azaltmamalidir.

Marka geniglemesinin, ¢agrisgimlarinin kattig1 fayda ve oOzelliklerinin kaniti giiglii
olmalidir, gozle goriilebilmelidir.

Marka genislemesinin fayda ve Ozelliklerinin ¢agrisimlart ana markayla baglantili
olmalidir.

Yaratilan c¢agrisimlar tutarli olmalidir. Tutarsiz marka genislemeleri tiiketiciler
tarafindan ana markayla baglantisiz oldugu sayilir ve goz ardi edilir.

Cagrisimlar giiclii ise, tiiketicinin zihninde hemen kaybolmuyorsa, bu ana markanin

denkligine katkida bulunur.

Dikey marka genislemeleri: Markay1 daha ¢ok premium pazar segmentlerine veya daha
deger odakli segmentlere kadar uzatan dikey marka genisletmeleri, yeni tiiketici
gruplarin1 ¢ekmek icin yaygin bir aractir. Buradaki genel mantik, ana markanin
denkliginin, onu diisiinmeyecek olan tiiketicilere hitap etmek i¢in her iki yone de
aktarilabilmesidir.

Yukart dogru Premium kategorilere dogru bir genisleme, marka imajini gelistirir,

pozitif cagrisimlar olusturur
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- Tiiketiciye ¢esitlilik sunar
- Ana markay1 canlandirir

- Dikey dogrultudaki diger genislemelere yol agar

Dezavantajlar:

- Yeni bir fiyat bandindaki marka, mevcut miisterilerin kafasini karistirabilir

- Genisleme markasi tiiketiciler tarafindan reddedilebilir ve bu da ana markanin imajina
zarar verebilir

- Premium kategoriler i¢in bulunabilirlik ve az bulunurluk arasinda bir denge

kurulmalidir ki bu da oldukga zordur

Genisletme planinin bir pargasi olarak Holiday Inn Worldwide bes farkli fayda segmentine
girmek icin yerli otellerini bes ayr1 zincir halinde pargaladi: lilkks Crowne Plaza, geleneksel
Holiday Inn, biit¢e i¢cin Holiday Inn Express ve is odakli Holiday Inn Select (yakinda devre dis1
birakilacak olmasina ragmen) ve Holiday Inn Hotel & Suites. 5 markanin da farkli pazarlama

programlar1 ve vurgu noktalar1 vardi.

Holiday Inn'in her bir markasi arasinda net bir farklilasma vardir ve markalarin ortiisme
potansiyelini en aza indirgemistir ve tiiketici kafa karigikliginin ve markanin yamyamlagini
azaltmas1 saglanmistir. Her genisletme, ana markasinin ¢ekirdekteki teklifini yasatmakta ve

boylece ana markanin imajina zarar verecek bir olasilig1 azaltmaktadir.

Kaynak:

! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education, 2011, sf. 432.
! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education, 2011, sf. 439.
! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education, 2011, sf. 441.
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Uygulamalar

255



Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Siirecin 6nemli bir parcasi, markanin biiyiimesine ve potansiyelini kazanmasima yardimci
olmak i¢in yeni liriinlerin sunulmasidir. Bu nedenle, bu boliim iiriin stratejisinin marka degerini
yaratma, siirdiirme ve arttirma roliinii daha ayrmtili olarak ele aliyor. Ozellikle, yeni iiriinlerin
ve marka geniglemelerinin tanitimmi ve adlandirilmasmi iyilestirmek igin yOnergeler

gelistiririz.
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Boliim Sorular:

Asagidakilerden hangisi Ansoff’un biiylime stratejilerinden biri degildir?
Pazara niifuz etme

Pazar gelistirme

Uriin gelistirme

Marka 6ldiirme

Cesitlendirme

®o0 o

Toyota’nin {ist segmente hitap edecek Lexus markasini ¢gikarmasi hangi genisletme

stratejisine girer?

Uriin hattinin yukar1 dogru esnetilmesi
Uriin hattinin doldurulmas:

Uriin hattinin yana dogru esnetilmesi
Pazar farklilastirmasi

Cesitlendirme

P00 T

Kahve diinyast’nin iiriin hattindaki tirtinlerin yanina salepli ve sakizli tiirk kahvesi
eklemesi hangi stratejiye ornektir?

a. Uriiniin hattinin yukar1 dogru esnetilmesi
b. Yeni marka

¢. Uriin hattinin doldurulmasi

d. Cesitlendirme

e. Farklilagsma

Hangisi marka genisletmenin avantajlarindan biri degildir?
Imaj gelistirir

Algilanan riski azaltir

Pazarlama maliyetlerini diistiriir

Cesitlilik olanag1 saglar

Ana markanin pazar payindan pay alir

®o0 o

Hangisi dikey marka genislemelerinin avantajlarindan biri degildir?
Premium kategoriler i¢in az bulunma dengesi saglamak
Marka imaj1 gelistirme

Cesitlilik sunma

Ana markay1 canlandirma

Diket diger genislemelere yol agma

®o0 o
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Cevaplar
1)D
2)A
3)C
4)E

5) A
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13. MARKA YARATMANIN KURALLARI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

13.1. Marka yaratirken goz o6niine alinmasi gereken kurallar
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Gicli bir marka i¢in ne gereklidir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

Yayilma, daralma, genisleme, tanitim, reklam
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Giris

Son yillarda Al Ries ve Jack Trout’a gore pazarlama hakkinda konumlandirma
konusundan sonra pek ¢ok konu tartisilir hale gelmistir, ve goriilmistiir ki pazarlamanin
merkezinde bulunan kavram “Marka” kavramidir. Giiniimiizde pazarlamanin temel amaci
tiiketicinin zihninde giiclii bir “Marka” insa etmektir. Giiglii ve y1ldiz bir marka olusturmak igin
basarili bir pazarlama programi ve ¢ok iyi bir rakiplerden farklilasma, essizlik {izerine
odaklanan bir konsept tasarlanmalidir. Bu da Al Ries ve Jack Trout’a gore 22 marka kurali ile

gerceklestirilebilir. 22 kurali 6zetlemek gerekirse:™V
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13.1.Yayilma Kurah

Bir markann giicii yayilma alaniyla ters orantilidir.

Marka ismini her iiriine koyarsaniz, o isim giictinii yitirir. Chevrolet markasini ecle
aldiginizda ilk olarak akliniza hangi iirtin geliyor? Chevrolet uzun yillar Amerika’da en ¢ok
satan araba markasi olmustur. Bir¢ok modeli bulunmaktadir. Chevrolet markasi goriildiigiinde
akillara bir kamyon da gelebilir, liikks bir araba da. Bu nedenle iiretilen her iirtine Chevrolet
markasini vermek kisa vadede satislari artirabilir ama uzun vadede tiiketiciler “Chevrolet

nedir?” sorusuna cevap verememeye baslarlar. Bu da “Chevrolet” markasinin giiciinii baltalar.

Tiiketicilerin kafasinda bir konum i¢in tek bir marka vardir. Eger Ferrari hizli bir araba
ise Chevrolet bagka bir konumda olmalidir. Ayni anda hizli araba konumunu iki marka alamaz.
Hizli araba denince ilk akla gelen tek bir marka olabilir. Tiiketicileri markalarin dar bir alanda

faaliyet gostermesini ve tek bir kisa kelimeyle ifade edilebilmesini isterler.

“Markay1 genisleterek kisa vadede ek satislar elde etmek, markalama kavraminin tersine
islemesine yol agmaktadir. Tiketicinin zihninde giiglii bir marka yaratmak istiyorsaniz,
markanizi konumunuzu daraltmak zorundasiniz. Uzun vadede markanizin yayildigi alam

genisletmek, giicliniizli azaltacak ve imajinizi zayiflatacaktir.”

13.2.Daralma Kural

Bir marka hedefini daraltirsa daha gii¢lii olur.

Markaniz1 yayginlastirmak yerine daraltirsaniz giizel seyler olur. Bir siipermarkette
neler vardir? Her sey. Bir lokantada neler vardir? Corbalar, tostlar, kizartmalar... Baska bir
deyisle yemek adina her sey. Pek ¢ok siipermarket ve lokanta her seyi bulundurmakla 6viiniir.
Ama insanlarin aklina gelmek i¢in odaklanmak daha dogru bir stratejidir. Starbucks kahve
satar. Toys’R Us oyuncak satar. Starbucks kahve alaninda Toys’R Us perakende oyuncak

alaninda hedefini daraltmistir. Her iki marka da kendi kategorisine hilkkmetmektedir.

Ozellikle perakende alaninda ¢ogu basarili firma hedef daraltmada bes adimlik basarili

bir strateji uygular;
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1. Hedef pazari daralt. Miisteri segmentini sinirla.

2. Azami stok yap. Biiyiik bir magaza da 3,000 ¢esit, tipik bir Toys’R Us’ta 10,000 ¢esit
oyuncak vardir.

3. Ucuzaal.

4. Ucuza sat.

5. Kategoriye hiikkmet.

Hedefini pazarimi iyice daraltan sirketlerin tiim markalariyla tiim kategoriye hiikkmetme
sanslar1 vardir. Microsoft diziistli isletim sistemlerinin %90’una, Intel diinya mikroislemciler

piyasasinin %80’ine sahiptir.

13.3.Tanitim Kurah

Bir markanin dogusu tamtimla saglanir; reklamla degil.

Asir1 kirli bir mesaj yagmuruna maruz kalmis bir toplumda yasiyoruz. Her birimiz her
giin ylizlerce ticari mesajla karsilasiyoruz. Bu ylizden sadece reklam yapilmasi marka kendini

gdstermesini ve farklilasmasini saglamaz. Onemli olan algilanan farkliligin tanitilmasidir.
Tanitim i¢in en iyi yol ILK olmaktir. Bir baska deyisle kategoride ilk marka olmak.

— Time, ilk haftalik haber dergisi
— Xerox, ilk fotokopi makinasi
— CNN, ilk haber kanali

— Intel, ilk mikroiglemci

Haber ve tanitim arasina ¢ok giiclii bir bag vardir. Yeni olan seyler haber olur. Markaniz
haber olabiliyorsa sizin de tanitim yapma sansiniz daha yiiksek olur. Bagkalarinin sizin
markaniz hakkinda sdyledikleri sizin kendi markaniz hakkinda sdylediklerinizden daha

onemlidir.

13.4.Reklam Kurah

Bir kere dogduktan sonra markanmin saglikl yasayabilmesi igin reklama ihtiyaci vardur.
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Reklam biitgesi bir lilkenin savunmaya harcadig para gibidir; o parayla hicbir sey satin
alamazsimiz -sadece Pazar paymizi rakiplere kaptirmayr engellersiniz. Markalar tanitimla
dogar, reklamla yasar. Microsoft reklam yiiziinden Marka haline gelmemistir.(Bkz: Tanitim

Kurali)

Tiiketicilerin ¢ok biiyilik bir boliimii “Lider markay1” tercih ederler. Bu yiizden de bir
kez liderlige oturan markalar kendi liderliklerinin reklamini yaparak tahtlarini korurlar. Reklam
yeni bliylimeye baslayan bir markayi lider yapmak icin degil, liderligi kazanmis bir markay1

korumak i¢in kullanilir.

13.5.Kelime Kurah

Bir marka tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢calismalidir.

Otomobil almay1 diisiinen ¢ogu miisteri icin Mercedes demek “prestij” demektir.
Mercedes iist segment, Alman mali, gelismis ve 1yi tasarlanmis bir arabadir ama farklilagsmasini
saglayan temel kavram prestijdir. Lamborghini liiks bir aragtir. Audi iyi tasarlanmistir. Toyota
gelismigtir. Volkswagen Alman malidir. Higbiri “prestij” konumunu Mercedes kadar
cagristirmaz. Marka yaratmak i¢in tiiketicinin zihninde baskasinin sahip olmadigi bir kelimeyi

sahiplenmeye calismalisiniz. Ornegin; Mercedes ici prestij ne ise Volvo igi “giivenlik” odur.

BMW denilince akla gelen “The Ultimate Driving Machine”. BMW siiriis keyfi
kelimesinin sahibidir. Konumlar marka yaratmada anahtardir. Uriiniiniiziin pek ¢ok 6zelligi
olabilir; sadece bir 6zelligi en ¢ok hatirlanan 6zelligi olabilir. Mevcut 6zelliklerinizle mevcut
pazarin ne kadarmi alabileceginize degil, sahip olacaginiz kelime ile ne kadar pazar

yaratabileceginize odaklanin.

13.6.Referans Kurah

Herhangi bir markanin bagarist i¢in vazgegilmez unsur, gerceklik iddiasidir.

Siz en iyi, en ucuz veya en basarili oldugunuzu iddia edebilirsiniz ama buna kimse
referans gormeden inanmaz. Tiiketiciler bos bir lokantaya gireceklerine dolu bir lokantanin
kapisinda beklemeyi tercih ederler. Lokantanin i¢indeki miisteriler iddialarinin referansidir.
Referanslar markanin iizerine konulan gergeklik damgasi gibidir; dogru referanslara sahipseniz

miisteriler neredeyse her sdylediginize inanma egilimindedir.
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Liderlik bir marka i¢in referans yaratmanin en temel yoludur. Bu yiizden kategoride
(pazarda) lider olmak 6nemlidir. Eger mevcut pazarda lider olamiyorsaniz, lider olabileceginiz

yeni bir Pazar yaratmalisiniz.

13.7.Kalite Kurah

Kalite 6nemlidir. Ancak kalite tek basina bir marka yaratmaz.

Rolex diinyanin en ¢ok bilinen ve satan pahali saat markasi olmustur. Bu basarida
kalitenin bir etkisi var midir? Muhtemelen yoktur. Rolex yiliksek kalitede saatler mi {iretiyor?

Muhtemelen evet. Bu ¢ok mu 6nemli? Muhtemelen degil.

- Rolex saatler Timex’ten daha hassas zaman mi1 Ol¢iiyor?
—  Mercedes, Volvo’ya goére daha az mekanik ariza 1 ¢ikartyor?

— Coca Cola’nin tad1 Pepsi’den daha m1 iyi?

Pek ¢ok insan daha ¢ok satmasina bakarak Pepsinin tadinin daha iyi olmasi1 gerektigini
diistiniiyor. Ancak lezzet testlerinde ¢cogunluk Pepsinin tadini tercih ediyor. Yiiksek kaliteli
olarak algilanmak her zaman yiiksek kaliteli olmak demek degildir. Otomobil alirken
kalitesinin Oonemli oldugu soOylenir ama alim karar1 veren insanlar showroom’da kalite

Olgmezler. Kalite kavrami zihinlerde farkli sekillerde olusur.

Kaliteli olarak algilanmanin en 6nemli yollarindan birisi uzmanlasma, digeri ise fiyattir.
Yiiksek uzmanlik kalite cagristirir. Yiiksek fiyat yiiksek kaliteyi cagristirir. Ayni fiyata benzer

bir kot alabilecekken bes kat fazla para verip Diesel alabilirsiniz.

13.8.Kategori Kurah

Lider marka kategoriyi gelistirmeye ¢caligir, markay: degil.

Kategoriyi gelistirmek belirli bir {iriinii degil, pazar1 gelistirmektir. Ornegin belli bir
marka diziistli bilgisayar1 degil, genel olarak diziistii bilgisayar kullanimini tesvik etmek

kategoriyi gelistirmektir. Bu yontem lider olmanin en saglam ve en kestirme yoludur. Var
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olmayan yeni bir kategori yarat ve bu yeni kategoride lider marka sen ol. Bunu yapabilmek i¢in

iki seyi mutlaka yapmak gerekir;

— Markayi ilk, lider, oncii ve orjinal olarak lanse etmelisiniz. Markanizi tanimlamak i¢in
stirekli olarak bu kelimelerden birisini kullanmalisiniz.

— Yeni bir kategori gelistirmelisiniz.

Pazarda ilk olan iirtinler liderlige daha kolay oturur ve Pazar paymin tamamina sahip
olur. Zaman i¢inde kategoriye benzer diger tiriinler de girebilir. Fakat lider marka lider oldugu

stirece kendi markasini degil kategorinin tamamini gelistirmeye ¢alismalidir.

13.9.isim Kurah

Uzun vadede bir marka, bir isimden baska hicbir sey degildir.

Kisa vadede Markanin yasamasini saglayan sey ilk olmak, benzersiz olmak ve

tiiketicinin zihninde bir yer kazanmaktir. Ama uzun vadede benzersiz fikir 6nemini yitirir.

Xerox diiz kagida fotokopi yapabilen ilk marka olarak zihinlerde yer etti. Yukarida
sayilan 6zelliklerin neredeyse hepsine sahipti. Ancak firma iirettigi bilgisayarlara Xerox ismini
vermeye kalkinca sonug biiyiik bir hiisran oldu. Xerox isminin tek basina gii¢lii oldugunu
diistinmek hatadir. Sonugta Xerox tiiketicinin zihninde fotokopi demektir; bilgisayar kelimesi

bir bagkasina aitken sirf ad1 Xerox diye bilgisayar almazsiniz.

13.10. Genislemeler Kuralh

Bir markayt baltalamanin en kolay yolu, ismini her seye koymaktir.

Firmalar yeni iirtinler ¢ikarttiklar1 zaman basarili marka isimlerini yeni {irtinleri i¢in de
kullanmay1 siklikla denerler. Bu bir hatadir. Miller basarili bir biradir. Miller light ayni1 bira
degildir. Miller markasini kullanan ikinci bir biradir. Pazarda tipik olarak yeni iiriin bollugu ve

yeni marka kitlig1 yasanir.

Sterling Drug biiyiik bir reklam veren ve arastirma firmasiydi. Biiyiilk markas1 Bayer
aspirindi ancak aspirin asetaminofen (Tylenol) ve ibuprofen (Advil) karsisinda giig

kaybediyordu. Sterling 5 c¢esit asprinsiz Uriinliniin lansmani i¢in 116 milyon dolarlik bir
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pazarlama biitcesi harcadi. Tamami ibuprofen veya asetominofen igeren bes yeni {iriin, “Bayer

Select” iiriinleri, bas agrisi, adet agrilari, siniis agrilar1 gibi endikasyonlari kapsiyordu.

Sonug ac1 vericiydi. ilk y1l Bayer Select sadece %1 Pazar pay1 kazanabildi. Daha kotiisii
Aspirin de Pazar kaybetmeye devam ediyordu. Tiiketici “Bayer diger iriinlerini iclerinde

aspirin yok diye satmaya calisiyorsa ben niye aspirin alayim ki diye diisiinmiistii.

Eger Pazar ayaginizin altindan kayip gidiyorsa ikinci ve tamamen farkli bir marka

yaratin. Kaymiyorsa oldugunuz yerde kalin ve markaniza yatirim yapin.

13.11. Arkadashk Kurah

Bir kategori yaratabilmek i¢in bir markanin diger markalar: da davet etmesi gerekir.

Ikinci bir marka igin en iyi adres liderin kars1 kaldirimidir. Lider marka diger kurdugu
yeni kategoriye yeni markalar1 da davet etmelidir. Secebilmek talebi harekete gegirir. Cola ve
Pepsi arasindaki rekabet tiiketicilerin tamamini kola konusunda bilinglendirir. Kisi basina
tilkketim artar. Ayni Pazar i¢cinde rekabetin etkileri olumludur. Benzer iireticilerin ayni sehir ya

da tilkelerde toplanmasi buna giizel bir 6rnektir.

13.12. Jenerik Kurah

Basarisizliga giden en kisa yollardan biri markaya jenerik bir isim vermektir.

Markalar jenerik isimlerden vebadan kacar gibi kagmalidir. Ama 6zellikle perakende
alaninda nereye baksaniz bir siirli jenerik marka goriirsiiniiz. Jenerik isim deyince “genel”,
“neredeyse her sey” tiirli isimler kastediliyor. Genel olarak yapilmasi gereken faaliyet alaniyla
baglantili, cok kullanilmamig bir sdzciik bulmaniz ve bunu markaniz olarak kullanmanizdir.
Zihin kelimelerle degil seslerle ¢alisir. Cok genel veya benzerlerinden ayrilmayan kelimeler

akilda kalmaz.

13.13. Sirket Kurah

Markalar markalardir. Sirketler sirket. Arada bir fark var.
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Kurumsal isim ve markalar ticaret i¢in {irlin markalari tiiketiciler i¢indir. Sirket isminin
marka olarak kullanilmasi her zaman iyi bir sonu¢ dogurmayabilir. Eger Coca-Cola gibi hem
iirlin markas1 hem de sirket ismi ayni1 ise ve bagka iiriin yoksa sorun yok. Ama markanin ismi

ile paketin i¢indeki nesnenin ayni olmadigi durumlar daha karisiktir.

Ornegin Microsoft Excel markasinda “Microsoft” kismi gereksizdir ¢iinkii Microsoft
disinda kimse Excel liretmiyor. Ancak benzer iirtinler varsa sirket ismi kullanilabilir. (Microsoft
Word’ii WordPerfect’en ayirmak icin mesela) Markanin kendisi ilginizin odaklandig1 yer
olmali. Sirket ismini kullanmak zorundaysaniz kullanin ama bilingli bir sekilde ve ikinci bir

tercih olarak.

13.14. Alt Marka Kurali

Markalamanin yaptigini alt marka yikabilir.

Pazarlama diinyas1 pazarla ilgisi olmayan kavramlarla doludur. Alt marka bunlardan
birisidir. Tiiketicileri genellikle bir segenek bollugu i¢indedirler. Bir marka bir 6zellige karsilik
gelir. Bir markayi ikinci bir 6zellik veya {iriin i¢in de kullanmak iy1 bir fikir degildir. Cadillac
biiyiik bir araba olarak taninir. Siz kiigiik arabalar {iretip piyasaya verebilirsiniz ama kimsenin
Cadillac’a gidip "Sizde kiiciik araba var m1?" diye sormasini beklemeyin. Belki daha biliytiglinii
sorabilirler. Markay1 genisletmek icten gelen bir karardir; pazarin gereksinimleri iizerine

verilen bir karar degildir.

13.15. Kardesler Kurah

Ikinci bir markay: piyasaya stirmek igin yer ve zaman vardir.

Honda pahali bir arabayi piyasaya siirmeye karar verince bu yeni arabayr Honda Plus
veya Honda Ultra diye adlandirmadi. Acura adli yeni bir marka gelistirdi ve Amerikada biiyiik
bir basar1 yakaladi.

13.16. Bicim Kurah

Bir markanin logosu gozlere uygun olarak tasarlanmalidir. Her iki goze de uygun

olarak...
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Tiiketici diinyayr basinin Oniinde yatay olarak yerlesmis iki gozle goriir. Bu bir
otomobilden disartya bakmaya benzer. Maksimum etkiyi saglamak i¢in de iyi bir logonun bir

otomobilin 6n cami gibi olmas1 gerekir. Bir birim yiiksekliginde ve iki birim genisliginde.

13.17. Renk Kurali

Bir marka ana rakibinin kullandiginin tam tersi renk kullanmalidir.

Tersi olun. Kodak saridir. Bu nedenle Fuji de yesil.

13.18. Sinirlar Kural

Global markalamada engeller yoktur. Marka hi¢bir sinirt tanimamalidir.

Biiyiimek icin diger bir yol da iilke i¢inde hedefi kiigiiltmek ama diger iilkelere de
acilarak toplam hedefi biiyiitmektir. Bunu yaparken iki seye dikkat edin;

1. Tlk olmak zorundasiniz.

2. Uriiniiniiz iilkenizin imajimna uygun olmal

Isvigre saatleri, Fransiz saraplari, Alman otomobilleri, Japon elektronik iiriinleri, italyan
elbiseleri. Kimsenin sunlarin degeri hakkina bir sliphesi var mi1? Arnavutluk saatleri, Polonya
saraplar1, Tiirk arabalari, Rus elektronik cihazlari, Portekiz elbiseleri ayn1 etkiyi yaratir m1?

Tabii ki hayir.

13.19. istikrar Kural

Markalar bir gecede insa edilmiyor. Basari on yillarla 6l¢iiliir. Yillarla degil...

BMW 25 yildir nihai siiriis makinasi olmustur. Daha da 6nemlisi bu siire i¢inde ii¢
reklam ajans1 degistirmis olmasi ama stratejisini korumasidir. Genellikle ajans degisikligi

strateji degisikligini de getirir. En ¢ok yapilan hatalardan birisi budur.

13.20. Degisim Kurah

Markalar degisebilir ama ¢ok nadiren ve yalnizca ¢ok dikkatli olarak.
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Eger tiiketicinin yerinde bir yeriniz varsa markanin 6ziinde degisiklik yapmak ¢ok zor,

neredeyse imkansiz bir istir. Eger markaniz taninmiyorsa belki degisiklik yapabilirsiniz.

Kentucky Fried Chicken uzunca bir siire adini KFC olarak degistirerek “Fried”
(kizarmis) kelimesinden kurtulmaya c¢alisti ama ¢ok gegcti. Tiiketiciler bu kisaltma neydi diye
kendilerine sordular. En sonunda KFC orjinal stratejisi olan “kizarmis” tavugu vurgulamaya

basladi.

13.21. Oliimliiliik Kurah

Hi¢bir marka sonsuza kadar yasamaz. Kimi zaman en iyi ¢oziim 6tanazi olur.

Fotograf filminin yerini dijital fotograf makinalar1 aliyor. Ancak Kodak bu gercekle
yiizlesmeyi reddediyor. Bunun yerine Kodak ismini dijital {iriinlerin {izerine koymaya calistyor.
Sonugta bir marka tek bir sey anlam tasir. Kodak demek film demektir; dijital fotograf makinasi

degil.

13.22. Tekillik Kural

Bir marka i¢in en onemli yon tek goriiniislii olmasidur.

Bir Atari nedir? Atari bir bilgisayar oyunuydu ve o donemde bilgisayar oyunlarinin
lideriydi. Sonra bilgisayar olmaya kalkti. Tekilligini yitirdigi icin de hayatin1 kaybetti.

Tekilligini yitirmek markay: zayiflatir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Glinlimiizde pazarlamanin temel amaci tliketicinin zihninde gii¢lii bir “Marka” insa
etmektir. Giiglii ve yildiz bir marka olusturmak i¢in basarili bir pazarlama programi ve ¢ok iyi
bir rakiplerden farklilasma, essizlik iizerine odaklanan bir konsept tasarlanmalidir. Bunu
tasarlamak i¢in gereken énemli kurallar bu béliimde anlatilmastir.

277



Boliim Sorular

1. Atari firmasimin oyun konsolu olmay1 birakip, bilgisayar olmaya kalkmasi ve basarisiz
olmas1 hangi kural1 agiklar?
a. Sinirlar kuralt
b.Renk kurali
c.Bi¢im kurali
d.Tekillik kurali

e. Alt marka kurali

2. Eger tiiketicinin yerinde bir yeriniz varsa markanin 6ztinde degisiklik yapmak ¢ok zor,
neredeyse imkansiz bir istir. KFC’nin ismini degistirememesi hangi kuralla iligkilidir?
a.Tekillik kurali
b.Sinirlar kurali
c.Istikrar kurali
d.Degisim kurali
e.Sirket kurali

3. Starbucks’in sadece kahve ve Toys R Us’1n sadece oyuncak satmaya odaklanmasi hangi
kurali temsil eder?
a. Daralma kurali
b.Yayilma kural
c.Renk kurali
d.Istikrar kurali

e. Referans kurali

4. Honda’nin Amerika pazarina girerken kendi ismi ile degil de Acura ismiyle girmesi
hangi kurala 6rnektir?
a.Kardesler kurali
b.Daralma kurali
C. Yayilma kurali
d.Degisim kurali

e. Bi¢im kural1
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5. Bayer’in asprinsiz ilaglar pazara sunmasi ama yine Bayer ismini kullanmasi ve
asprindeki pay disiisii hangi kurala 6rnektir?
a. Isim kuralt
b.Genislemeler kurali
C. Yayilma kurali
d.Daralma kurali

e. Referans kurali

Cevaplar
1) D
2)D
A
4) A

5)B
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14. MARKAYA GENEL BAKIS
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
14.1. Markayi olusturan unsurlar
14.2. Marka olusturma siirecine genel bakis

14.3. Marka genisletmeye genel bakis
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Gilintimiizde firmalar ve diger organizasyonlar, en degerli varliklarinin maddi varliklar yerine
irlinlerini ve hizmetlerini temsil eden markalar oldugu gergeginin farkina varmislardir. Eski
zamanlar ile karsilastirdigimizda, hem tiiketici olarak hem de isletme yoneticileri olarak
hepimizin degerlendirebilecegimiz ¢ok fazla alternatifimiz varken, bu alternatiflerin hepsini
degerlendirmek i¢in yeteri kadar siiremiz bulunmamaktadir. Ortaya ¢ikan bu problem nedeniyle
giiclii markalar yaratmanin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Gii¢lii markalar yaratmanin genel
olarak faydalarina bakarsak, karar verme siirecini basitlestirir, risk seviyesini disiiriir,
beklentileri karsilar ve misteri memnuniyeti yaratir. Sirket yonetimlerinin en biiyiik
zorunlulugu ise soziinii tutan giicli markalar yaratmak, bunu siirdirmek ve zamanla bu

markalarin giiciinii artirmaktir.

285



14.1.Markaya Genel Bakis

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanima gore ise marka, satict veya saticilar
grubunun {iriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek
icin kullandiklar1 isim, terim, igaret, sembol, slogan, tasarim veya bunlarin birlesimidir. Bu
aciklamadan yola ¢ikildiginda, herhangi bir pazarlamacinin yeni bir iirlin i¢in yarattig1 yeni

1sim, logo veya sembol ortaya konmus yeni bir markadir.

Gilinlimiizde ¢ogu yoOneticiye gore marka, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimindaki
markadan ¢ok daha fazlasi, markalar artik isim, logo veya sembolden ¢ok daha fazlasini temsil
etmektedir. Markalar artik pazarda, biiyiik ol¢lide farkindalik, reputasyon, farkini gésterme ve
benzeri unsurlar yaratmaya yarayan onemli bir aractir. Temel olarak marka, tiiketiciler i¢in
triintin fiziksel faydasindan daha c¢ok duygusal oOzelliklerini anlatmakta, tiiketicilerin
belleklerindeki bilgilerin hizli bir sekilde hatirlanmasina ve satin alma karari siirecinde

tilkketiciye yardimci olmaktadir.

14.2.Uriin ve Marka Farki

Gilinlimiizde tiiketicilerin herhangi bir {iriin alirken birgok alternatifinin olmasi ve biitiin
bu segeneklerin hepsinin bir markasi olmasi, tiiketicilerin markalara gore satin alma kararini
vermesi sonucu tiiketicilerin cogunun zihninde {iriin ve markanin ayni sey oldugu diislincesini
olusturabilmektedir. Ama marka ve iiriin ele alindiginda karistirilmamasi gereken c¢ok farkli

kavramlardir:

- Uriin: Fabrikada iiretilen, tiiketicilere somut faydalar saglayan nesne veya hizmetlerdir.
- Marka: Pazarlamacilar tarafindan olusturulan, tiiketicilerin algilarima hitap eden ve

soyut faydalar saglayan bir kavramdir.
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Tablo 1.1°de gosterildigi gibi iiriin fabrikada tiretilen bigim ve fiziki 6zellikleri olan bir
seydir. Marka ise iiriinden ¢ok daha fazlasidir, marka firmalar tarafindan yaratilir, tiiketicilerin
algilarma hitap eder, tipki bir insan gibi kisiligi vardir, TUriinler seneden seneye
degistirilebilirken marka kalicidir, tiiketiciye fiziki faydadan ¢ok psikolojik olarak tatmin
saglayan seydir. Uriin, fiziksel faydalari nedeniyle tiiketicilerin beyninin rasyonel tarafina hitap

ederken, marka duygusal tatmin saglayan bir kavram oldugu i¢in beynin sag tarafina hitap eder.

Marka, firmalar tarafindan yaratilan bir olgu oldugundan, eger yaratilmak istenen algi
ile tiiketicinin algiladig1 arasinda farklar olusuyorsa, marka iletisimi dogru yapilmiyor

demektir.

Tablo 14.1 Uriin ve Marka Kavramlarinin Farki

Uriin Marka

Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman icinde degistirilebilir veya Tiiketici thtiyaclarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statli gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri Kisiligi vardir.

vardir.
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Beynin sol (rasyonel) tarafina Beynin (sag) duygusal tarafina hitap

hitap eder. eder.

Soyuttur, duygusal bilesenleri

vardir.

14.3. Marka Denkligi

Marka denkligi kavramini tanimlamak gerekirse, bir markanin giicliniin, misterilerin
ogrendiklerini, hissettiklerini, gordiiklerini ve zamanla deneyimlediklerinin bir sonucu olarak
markaya duyduklar1 seylerde yatiyor olmasidir. Baska bir deyisle, bir markanin giicii,
misterilerin kafasinda ve kalbinde o markayla ilgili yatan her seydir. Gii¢lii bir marka
olusturmak icin pazarlamacilar i¢in zorluk, miisterilerin arzuladig1 diisiincelerin, duygularin,
imajlarin, inancglarm, algilarin, disiincelerin ve deneyimlerin {iriin ve hizmetlerle iligkili
olmalarin1 saglamak icin, miisterilere iiriin ve hizmetlerle ve bunlara eslik eden pazarlama

programlarinda dogru tecriibeyi yasatabilmektir.™"

Miisteri odakli marka denkligi, marka bilgisinin tiiketici tepkilerinde yarattig1 farkl etki
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin daha olumlu tepki gosterdigi bir markanin olumlu
miisteri temelli marka denkligi olusmustur denilebilir. Boylece miisteriler, olumlu marka
denkligine sahip ise, markanin genislemesi sonucu ortaya ¢ikan yeni bir markaya daha sicak
bakarlar, fiyat artiglarina kars1 daha az duyarl olurlar, ve yeni bir dagitim kanalinda o markay1
aramaya daha istekli olurlar. Ote yandan, tiiketiciler markanin pazarlama faaliyetine olumsuz

tepki gosteriyorsa, o markanin olumsuz marka denkligi vardir.*”

Yapilan tanimlara gore, marka denkligi i¢cin 3 6nemli unsur ele alinabilir: farklilagma,
marka bilgisi ve pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisi. ilk énemli unsur rakiplerden

farklilagmadir, eger markanin rakiplerden farkli sundugu bir ozelligi yok ise tiiketiciler
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tarafindan siradan bir iiriin olarak kabul edilir. Ikincisi marka bilgisi, tiiketicilerin zaman
icerisindeki tecriibeleri sonucunda markayla ilgili 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve
duyduklarinin sonucudur. Bu nedenle, firmanin pazarlama faaliyetlerinden biiyiik ol¢iide
etkilense de, marka denkligi sonunda tiiketicilerin zihinlerinde ve kalbinde olusur. Ugiinciisii,
miisterilerin farkli tepkileri, pazarlanan markanin her yoniiyle ilgili algilara, tercihlere ve satin

alma davraniglarina yansir.

Ozetlemek gerekirse, marka denkligi, bir {iriiniin veya hizmetin bir firmaya veya miisterilere

sagladig degeri artiran marka adina veya semboliine bagli bir dizi varliktir:

- Marka Farkindalig
- Marka bagliligi

- Algilanan Kalite

- Marka Cagrisimlari

14.4.Marka Unsurlarimin Se¢im Kriterleri

Marka mimarisi olusturulurken yani markalama yapilirken, marka unsurlarmin dogru sekilde
secilmesi ¢ok Onemlidir. Marka unsurlarinin se¢iminde 6 kriter g6z Oniinde

bulundurulmalidir:™ii

- Akilda kalict olmak (kolayca hatirlanabilir ve taninabilir olmak)

- Anlaml olmak (tanimlayici ve ikna edici olmak)

- Sempatik olmak (eglenceli, ilgi ¢ekici, zengin gorseller, estetik olmak)

- Aktarlabilir olmak ( {iriin kategorileri arasinda, cografi bolgeler arasinda)
- Uyarlanabilir (esnek, giincellenebilir)

- Korunabilir (Rakiplere kars1 ve yasal olarak)
[k ii¢ 6lgiit, pazarlamacinin ofansif stratejisidir ve marka denkligi yaratmaktadir. Bununla

birlikte, son t¢l farkli firsatlar ve kisitlamalar karsisinda marka denkligini korumak ve

stirdlirmek i¢in savunma stratejisidir.
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14.5.Hedef Pazarlama

Pazarda ihtiyag, istek ve satin alma davranislar1 birbirinden farkli miisteriler bulunmaktadir.
Bundan dolayi, pazardaki miisterilerin tiimline ayni1 yontemlerle, aymi iiriin ve hizmetleri
sunarak ulagsmaya calisan kitlesel pazarlama yaklasimi, misterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
farkli oldugunu géz ardi eden bir yaklasimdir. Aynmi sekilde farkli ihtiya¢ ve istekleri olan
pazardaki her bir miisteri i¢in farkli iirlin ve hizmet sunmak da gercekei bir yaklagim degildir
clinkli isletmelerin pazardaki biitiin miisterilerinin ihtiyag, istek ve satin alma tercihleri
dogrultusunda bire bir iiriin ve hizmet sunabilmeleri i¢in fiziksel ve finansal kaynaklar: yeterli

olamayacaktir.

Isletme miisterilerinin ihtiyaclarini karsiladigs siirece varligin1 devam ettirebilme sansina sahip
olmakla birlikte pazardaki alicilarin sayisinin ¢ok olmasi ve pazardaki alicilarin ihtiyaglari ve
satin alma davraniglarinin birbirinden farkli olmasindan dolayr giiniimiizde isletmelerin
pazardaki tiim alicilara hitap edebilmesi de pek miimkiin degildir. Pazarda ihtiyaclar1 ve satin
alma davranislari birbirinden fakli miisteriler bulundugundan kitlesel pazarlama faaliyetleri giin
gectikge Onemini yitirirken hedef pazarlama stratejileri de 6nem kazanmaktadir. Hedef
pazarlama stratejilerinde isletme pazardaki segmentleri belirlemekte, bu pazar segmetlerinden
bir yada daha fazlasini kendisine hedef pazar segmekte ve bu pazar segmetlerine yonelik iiriin
ve pazarlama karmasi gelistirmektedir. Isletmenin {iriin ve hizmetlerini alabilme potansiyeli
sahip, karli miisteriler ile uzun vadeli saglam iliskiler kurup gelistirmek i¢in isletme en iyi
hizmet edebilecegi ve kendisi i¢in karli olacak pazar segmentleri belirlemesi ve pazarlama

faaliyetlerini bu segmentlere yoneltmesi gerekmektedir.
Hedef pazarlama {i¢ asamali bir siiregtir:

— Pazar boliimlendirme (Segmentasyon)

— Hedef pazarlama

— Konumlandirma

14.6.Marka mimarisi

Marka mimarisi, bir firma altinda bulunan markalar ve marka rolleri arasindaki biitiin
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iligkilerin ve yapmin organize edildigi bir sistemdir. Aaker’a gére marka mimarisinin

temellerinin kuruldugu yapr taglart:

- Marka Portfoyt

- Portfoy Rolleri

- Uriin-Pazar igerik rolleri
- Portfoy Yapist

- Portfoy gorselleri

Fakat ilk olarak marka mimarisi olugturmanin amaglari nelerdir, bunlara deginmek
gerekmektedir. Karmasik bir ortamda markalar1 yonetmede 6nemli nokta, markalar1 sadece
birbirinden ayr1 oyuncular degil birbirleriyle ¢alismasi ve birbirini desteklemesi gereken bir
marka mimarisi olarak degerlendirmektir. Marka mimarisi, yeni triinler ve markalar igin bir
firlatma rampas1 ve sistem igerisindeki tiim markalar i¢in bir temel olarak gorev yapabilen bir
sistemdir. Ama sistemin gelismesi i¢in her bir markasi ile ¢ift tarafli iligkisi olmas1 gerekir;
sistemin onlar1 destekledigi kadar onlar da sistemi desteklemedir. Marka mimarisi kosullarinda
disiinmek, kaynak ayirmaya da yardimci olur ¢linkii bir markanin diger markalara yardimci
olmanin yaninda kendi deger 6nermelerini yaratarak deger yarattigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle bir sistem perspektifi tiim sistemin marka yatirimindan faydalanip faydalanmayacagi

sorusunu da ortaya koyar. Marka mimarisinin hedefleri asagidakileri igerir:

- Sinerji yaratmak i¢in benzerliklerden yararlanmak. Apple’in i sesi (ipad, iphone, ipod)
gibi olabilir. Bu alt markalar farkli kimliklere ¢iinkii farkli pazarlara hitap ediyor

olabilirler, ama sinerji yaratmak i¢in boyle benzerliklerden sinerji yaratma hedeflenir.

- Marka kimligi hasarim1 azaltmak. Farkli rollerdeki marka kimliklerinin arasindaki
farklar ana kimlik altinda ¢eligkiye yol agarsa, markanin altini oymaya baglayabilir.

Marka mimarisi iyi yonetmek bu gibi sorunlar1 ortadan kaldirmay: hedefler.

- Markanin sundugu deger tekliflerinde netlige ulasmak. Marka mimarisi, tirtin teklifleri
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arasindaki karmasiklig1 azaltmayi ve net bir deger teklifi ortaya koymay1 hedefler.

- Degisim ve uyarlamaya olanak saglamak. Mimarinin iyi yOnetilmesi degisim

zamanlarinda etkin bir siirecin yonetilmesine yardimci olabilir.

- Kaynak ayirmak. Marka mimarisinin iyi yonetilmesi markalar arasi iligkinin ihmal

edilmemesi ve birbirlerine kaynak saglamasi hedeflenir.

Marka portfoyti, sahip olunan biitiin marka ve alt markalari igerir. Yonetimsel agidan en
cok zorluk yasanan alanlardan biri de marka portfoyiiyle ilgili olanlardir. Her bir marka kaynak
harcar; eger portfoyde asir1 sayida marka varsa bunlar gereksiz markalardir; sadece orada olarak
karigikliga katkida bulunabilirler. Portfoy icerisinde bir ¢ok marka rolii bulunmaktadir.
Bunlarin hepsi daha 6nce de belirtildigi gibi birbirinden ayri olarak nitelendirilemezler.
Hepsinin birbirleri ile iligkileri vardir. Marka portfoyti i¢indeki rolleri belirli isimler altinda

toplamak gerekirse:

- Sagmal inek
- Stratejik Marka
- Glimiis Nisan

- Kilit Marka

Marka mimarisi tiirleri:

- Markalar evi

- Markalanmis ev

- Ana marka destekli alt markalar

- Ana marka izini tasiyan alt markalar

- Ana markanin ayn1 zamanda alt marka oldugu markalar

- Markalama kaosu

14.7.Marka kimligi
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Kimlik, bir insan olarak i¢in diisiiniildiiglinde, yon, amag¢ ve anlam saglama gorevini

ustlenir.

- Temel degerleri nelerdir?
- Neyi temsil ediyor?
- Nasil algilanmak istiyor?

- Hangi kisilik 6zelliklerini yansitacak?

Marka kimligi de benzer olarak marka i¢in yon, amac¢ ve anlam saglar. Bir markanin
stratejik vizyonu i¢in 6nem tasir ve marka 6zvarliginin dort boyutundan biridir: markanin kalbi

ve ruhu olan ¢agrisimlari temsil eder. Marka kimligini madde madde agiklamak gerekirse: ™V

- Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can atti§i marka
cagrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum

uyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir.

- Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 igeren deger dnermesi

yaratarak marka ile musteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir.

- Marka kimligi, dort bakis agis1 etrafinda toplanmis on iki boyuttan olugsmaktadir -triin
olarak marka (marka kapsami, trin oOzellikleri, kalite deger, kullanim alanlari,
kullanicilar, mengei), kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel), kisi olarak
marka (marka kisiligi, marka-musteri iliskileri) ve sembol olarak marka (gorsel

imgeler/metaforlar ve marka ge¢cmisi).

Marka kimligi yapisi, temel ve genisletilmis kimligi igerir. Oz kimligin, (markanin zamandan

bagimsiz 6zi) marka yeni pazarlar ve urlinlere dogru ilerlerken sabit kalmasi muhtemeldir.
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Genisletilmis kimlik, birbirine bagli ve anlamli gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi

unsurlarini igerir.

14.7.1 Oz kimlik

Markanin, zamandan bagimsiz Oziinii temsil eder. Markay1 biitiin katmanlarina

ayirdigiizda merkezde kalan ¢ekirdegi temsil eder.”™ Ornek vermek gerekirse:

- Michelin — siiriiciiler i¢in ileri teknoloji lastikler
- Johnson & Johnson — recetesiz satilan ilaglarda kaliteli ve giivenli iriinler
- IKEA — ev i¢in yenilik¢i, tasarim tirlinler

- Apple — Diinya seviyesinde kalite, miisterilere saygi ve samimi yaklagim

Marka konumu ve buna bagli olarak iletisim stratejileri degisebilir ve hatta genigletilmis
kimlik de degisebilir fakat 6z kimlik zamandan bagimsizdir ve degismez. Oz kimlik, su gibi

sorularin cevabini arar:

- Markanin ruhu nedir?
- Markaya ait temel inanglar ve degerler nelerdir?
- Markanin arkasindaki kurumun yetenekleri nelerdir?

- Markanin arkasindaki kurum neyi temsil ediyor?

Bir marka uzmani, eger kurumun biitiin deger, inang ve kiiltiiriinii dogru analiz etti ise
marka kimligini olusturmakta zorluk yasamaz. Markalarin biiyiik bir boliimii i¢in, kurumun
degerleri, inanglar1 ve kiiltiiriiyle 6z kimlik birbirleri ile drtiismelidir. Oz kimlik, kurumun

temel inang ve degerlerini yansitir.

Oz kimlik, markayr benzersiz ve degerli yapan unsurlari icinde barmndirmalidir.
Boylelikle 6z kimlik ¢ogunlukla markanin deger teklifine ve giivenilirlik temeline katki yapar.

Bazen marka sloganlar1 6z kimligi yansitabilir:
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- "[ki numarayiz, daha ¢ok calistyoruz" Avis'in kendini en iyi miisteri hizmetini vermeye
adadig1 izlenimini verir.

- "Amansiz mukemmellik arayis1" slogan1 Lexus arabalarinin iscilik, yol tutus, konfor ve
ozellikler alaninda en yuksek kalite standartlar1 gézetilerek uretildigini 6ne surer.

- "Elinizde degil, agzinizda erir" slogant M&M sekerlemeleri tarafindan sunulan essiz tat

ve rahatlik bilesimini 6ne siirer.

Buna ragmen, 6z kimlik bir slogan i¢in ¢ok yonliidiir. Bir sloganin tek basina biitiin bir

0z kimligin her yoniinii anlatmasi imkansizdir.

14.7.2. Genisletilmis kimlik

Genisletilmis marka kimligi doku ve biuitunluk saglayan unsurlar1 barindirir. Markanin
neyi temsil ettiginin portresine detaylar ekleyerek, resmi tamamlar. Markanin, gorsel
cagrisimlar haline gelen veya gelmesi gereken pazarlama programinin énemli unsurlari ilave
edilebilir. Genisletilmis kimlige air unsurlarin herbiri marka kimliginin itici giici olma rolii

ustlenir ama hicbiri 6z kimliginin temel esas1 degildir.

Oz kimlik gogunlukla marka kimliginin biitiin fonksiyonlarin1 gergeklestirecek yeterli
detaya sahip degildir. Ozellikle marka kimligi, sirkete hangi program veya iletisim metodunun
etkili ve hangisinin zarar veren veya hedeften sasirtici oldugunu karar vermede yardimci
olmalidir. lyi diisiiniilmiis ve hedefini bulan bir ¢ekirdek marka bile sonucta bu gérev icin ne

oldugu belirsiz ve eksik olabilir.

Marka kisiligi cogu zaman 6z kimligin bir parcasi haline gelmez. Yine de, genisletilmis
kimligin bir pargas1 olarak gerekli olan dokuyu ve butunlugu saglamak i¢in dogru bir arag
olabilir. Genigletilmis kimlik, stratej iste resmi tamamlamak i¢in gerekli detayr [kleme iznini
verir. Mantikli bir varsayim, bir urin smifinda, genisletilmis bir kimlik gicli (daha

ezberlenebilir, ilging ve hayatinizla baglantili) bir marka anlamina gelir. Cekici olmayan, kolay
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gecinilen ve hayatinizda ¢ok az yeri olan birisi birka¢ sozciikle tanimlanabilir. ilging olan ve
kisisel ve profesyonel olarak hayatinizda olan biri daha karmasik bir tanimlamay1 gerektirir.
Alakali marka kimligi unsurlari, elbette iiriin sinifina baglidir. Ornek olarak, giiclii bir seker
veya alkolli icecek markasi Bank of America gibi bir hizmet sirketinden daha az karmasiktir
cunkt ilki daha basit bir triin 6zelligi kiimesine sahip olacaktir ve muhtemelen kurum

ozellikleri icermeyecektir.

14.8.Marka Mimarisi stratejileri

Firmanin marka mimarisi stratejisi, pazarlamacilarin hangi {riinlerin ve hizmetlerin
tanitilacagini ve marka isimlerini, logolarini, simgelerinin yeni ve mevcut Uriinler i¢in uygun
olup olmadigin1 belirlemelerine yardime1 olur. Marka mimarisi, hem markanin genisligini, hem
de smurlarini, derinligini veya karmasikligini tanimlar. Aynt marka adint hangi farkl iiriinler
veya hizmetler paylasmalidir? Bu marka adinda kag tane farkli marka ismi istihdam etmeliyiz?

Marka mimarisinin iki ana rolii vardir:™

- Marka bilinirligini agikliga kavusturmak: Tiiketici anlayigini gelistirmek ve bireysel

urunler ve hizmetler arasindaki benzerlik ve farkliliklar: bildirmek.

- Marka imajim iyilestirmek: Deneme ve tekrar satin alimin artmasi igin, marka ile
bireysel {iirlin ve hizmetler arasindaki marka denkligini iligskisini en st diizeye

cikarmak.

Marka mimarisi stratejisi olusturmak 3 adimli bir siiregtir:

- Marka potansiyelini belirleme
- Potansiyele ulagmasi i¢in Uiriin ve hizmet genislemelerini tanimlama
- Markanin belirli iiriin ve hizmetleri ile iligkili marka unsurlarini ve konumlarini

belirlemek.

14.8.1. Marka Hiyerarsisi

Bir marka hiyerarsisi, sirketin iirlinlerinin genel ve ayirt edici marka unsurlarinin sayisini ve

niteligini sergileyerek, bir firmanin marka stratejisini grafiksel olarak tasvir etmek i¢in
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kullanigh bir aragtir. Bu, kullanilan yeni ve var olan marka unsurlarina ve bunlar1 herhangi bir
tirtine nasil eklendigine bagl olarak bir iiriinii markaya farkli sekillerde gosterebilecegimizin

farkina dayaniyor.

Ornegin, bir Dell Inspiron 17R diziistii bilgisayar1 "Dell", "Inspiron" ve "17R" olmak iizere ii¢
farkli marka 6gesinden olusur. Bunlardan bazilari bir¢ok farkli iiriin tarafindan paylasilabilir;
digerleri simirhidir. Dell sirketi iirlinlerinin ¢ogunu markalamak i¢in sirket adini kullaniyor
ancak Inspiron belirli bir bilgisayari (tasinabilir), 17R ise belirli bir Inspiron modelini belirliyor
(oyun performansini ve eglenceyi en iist diizeye ¢ikarmak ve 17 ing ekran dahil).

Marka hiyeraragisinde temel olarak 5 seviye bulunmaktadir:

6. Kurumsal veya sirket markasi (Wolksvagen group)
7. Aile markasi (Audi)

8. Bireysel marka (A3)

9. Niteliyici marka (Quattro)

10. Ag¢iklayic1 marka (Sedan, Spor, Cabriolet)

Marka hiyerarsisinin her seviyesi marka denkligine ayr1 faydalar saglamaktadir. Her
seviyenin kendine ait giiclii ve essiz ¢agrisimlart bulunmaktadir. Burda zor olan kisim marka

hiyerarsisinin seviyelerine karar vermektir:

6. Hangi iiriinlerin sunulacaginin segilmesi

- Biiylimenin Prensipleri: ROI firsatlarina gore pazara giris veya genisleme firsatlarina
yatirim yapin.

- Hayatta kalma ilkesi: Marka genislemeleri, kategorilerinde marka denkligi saglamalidir.

- Sinerji ilkesi: Marka genislemeleri ana markanin 6z sermayesini gelistirmelidir.

7. Hiyerarsi i¢inde kag seviye olacagina karar verilmesi:

- Basitlik ilkesi: Olabildigince az seviye kullanin
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- Aciklik ilkesi: Kullanilan tiim marka unsurlarinin mantig1 ve iligkisi agik ve seffaf

olmalidir.

8. Hangi seviyede ne gibi farkindalik ve ¢agrisimlar yaratilacak:
- Alakallik ilkesi: Olabildigince ¢ok dge ile alakali soyut iliskiler olusturun.

- Farklilasma ilkesi: Tek tek 6geleri ve markalar1 farklilagtirin.

9. Bir iiriin i¢in farkl seviyelerdeki markalarini nasil baglayacaginiza karar verilmesi:
- Oncelik ilkesi: Marka unsurlarmnin géreli dnemi, iiriin mesafesi algilamalarini ve yeni

tirtinler i¢in olusturulan imaj1 etkiler.

10. Uriinler arasinda markanin baglantisunin kurulmast:
- Ortaklik ilkesi: Uriinler ortak 6geler ne kadar ¢ok paylasirsa baglantilar o kadar giiclii

olur.

Sonug olarak 6zetlemek gerekirse, marka mimarisi stratejileri gelistirirken optimal bir

strateji gelistirmek icin 5 tane énemli nokta bulunmaktadir:™

6. Cok giiclii bir miisteri odagmnin olmasi, istek ve ihtiyaglarini iyi bilmek nasil
davraniglar gdostereceklerini 6nceden bilebilmek

7. Genis, saglam marka platformlar1 yaratin. Gliglii semsiye markalar1 ¢cok arzu edilir.

8. Cok fazla marka yaratmaktan kaginin. Ozellikle teknoloji markalarmn her igerigi
ayr1 markalamas tartisilmaktadir.

9. Alt markalar segici bir sekilde istihdam edin. Alt markalar, benzerlik ve farklilik
gosterebilir bunun yaninda markalar1 tamamlayici ve giiglendirici bir aragtir.

10. Seckin bir sekilde markalar1 genisletin. Marka genisletmeleri yeni marka denkligi

olusturmali ve mevcut olani da gelistirmelidir.

14.9.Yeni Uriinler ve Marka Genisletmeleri

Bir firma yeni bir iiriin sunacag1 zaman, markalama agisindan 3 segenegi bulunur:™
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- Yeni bir marka yaratilabilir, tirtiniin bireysel olarak kendine ait markasi olur
- Mevcut markalarindan birini kullanarak iirlinli pazara sunar

- Yeni ve mevcut marka kombinasyonu kullanarak iir{inii sunar

Ansoff’un biiylime stratejileri matrisine gore 4 ayr1 strateji bulunmaktadir:

- Mevcut iiriin ve mevcut pazarlar i¢in pazara niifuz etme stratejisi
- Mevecut iiriin ve yeni pazarlar i¢gin, pazar gelistirme stratejisi
- Yeni iirlin ve mevcut pazarlar i¢in, liriin gelistirme stratejisi

- Yeni pazarlar ve yeni iirlinler i¢in ¢esitlendirme stratejisi

14.9.1.Genislemelerin Avantajlari

Cogu sirket icin soru markayi genisletip genisletmemek degil, ne zaman ve nasil
genisletmektir. Iyi planlanmis ve gergeklestirilmis genisletmeler bir ¢ok avantaj saglar: ™!

- Marka imajim1 gelistirir: Taninmis ve iyi sevilen bir markanin avantajlarindan biri
tiikketicilerin zaman i¢indeki performans beklentilerini olusturmasidir. Markanin kendisi
hakkinda zaten bildiklerine ve bu bilgilerin yeni iirlinle ne kadar alakali oldugunu
hissettiklerine dayanarak bir marka genislemesinin olasi performansi hakkinda benzer
cikarimlar ve beklentiler olusturabilirler. Bu baglantilar marka genigletmesinin giiciinii,
essizligini ve tercih edilebilirligini arttirir. Sony Vaio ¢iktiginda ¢ogu kisinin rahatga

almasi gibi.

- Miisterilerin algiladiklar1 riski azaltir: General Electric, Hewlett-Packard, Motorola
veya digerleri gibi iyi bilinen kurumsal markalarin genigletmeleri, uzun Omiir ve
sirdiiriilebilirlik hakkinda bilgi verebilir. Her ne kadar kurumsal markalar kendi
adlarina bagl genis bir iirlin yelpazesiyle belirli iirlin ¢cagrisimlarindan yoksun olsalar
da, yiiksek kaliteli iirlinlerin tanitilmasi ve bu iirlinlerin arkasinda durmalar1 konusunda

kurulmus itibarlar tiiketiciler i¢in 6nemli bir risk azaltici olabilir.

- Dagitim ve deneme olasihigini artirir: Iyi markalara ait genislemeler, tedarikgiler

tarafindan da i1yi karsilanir ve kolay kabul edilir, raflara girmekte sikinti gekmezler.
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Promosyon harcamalarinin verimliligini arttirir: Bir pazarlama iletisimi perspektifinden
bakildiginda, yeni bir iriiniin marka genislemesi olarak tanitilmasinin belirgin bir
avantaji, tanittm kampanyasinin hem marka hem de yeni iiriin hakkinda farkindalik

yaratmak zorunda kalmamakta, bunun yerine sadece yeni liriine odaklanabilmesidir.

Tanitim ve diger pazarlama programlarinin maliyetlerini diisiiriir: Yeni bir markanin
tanitim giderleri, mevcut bir markaya ait bir marka geniglemesine gore yiizde 60-80

civarinda daha maliyetlidir.

Yeni bir marka gelistirme maliyetinden kurtarir: Yeni marka unsurlarinin gelistirilmesi
bir sanat ve bir bilimdir. Yiiksek kaliteli marka isimleri, logolar, semboller, paketler,
karakterler ve sloganlar tasarlamak icin gerekli tiiketici arastirmalarini yapmak ve

kalifiye personel istihdam etmek oldukc¢a pahali olabilir ve basar1 garantisi yoktur.

Paketleme ve etiketleme verimliligi saglar: Genislemeler i¢in benzer paketler ve
etiketler, daha diisiik tiretim maliyetlerine ve diizgiin bir sekilde koordine ediliyorsa, bir
"reklam panosu" efekti olusturabilecekleri i¢in perakende magazada daha fazla dikkat

cekebilirler.

Tiiketiciye gesitlilik olanagi saglar: Pazarlamacilar bir iiriin kategorisinde ¢esitli marka
portfoyli sunuyorsa, bir degisiklige ihtiyac duyan tiiketiciler marka ailesinden
ayrilmaksizin gecis yapabilirler. Hat genisletmeleri, miisterileri markay1 daha genis
Olclide veya farkli sekillerde kullanmaya tesvik edebilir. Baz1 kategorilerde etkin bir
sekilde rekabet edebilmek i¢in bile, pazarlamacilar bir arada tutarl bir iiriin gami
olusturan birden fazla 6geye ihtiyag duyabilirler. Ornek: Herkes i¢in bir seyler dnerecek

bir sirket L'Oréal.
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bulunmaktadir:

Ana markanin imajini iyilestirir: Miisteri odakli marka denkligi modeline gore, basarili
bir marka genisletmenin istenen sonucu, var olan bir marka ¢agrisimini giigclendirerek,
mevcut bir marka ¢agrisiminin olumlulugunu gelistirerek, yeni bir marka ¢agrisimi

ekleyerek ana marka imajini artirabilecegidir.

Markay1 canlandirir: Bazen marka uzantilari, markaya olan ilgiyi yenilemek ve
begenilmek i¢in bir arac olabilir. Klasik bir 6rnek, 1990'larin sonunda satislar hizla
azalan olan General Motors'un liikks markasi Cadillactir. O sirada pek cok pazarlama
uzmani markay1 cankurtaran destegine baglamis ve 6liimiinii 6ngérmiistii. 1999'da sik
CTS sedaninin piyasaya siiriilmesi -ki lansman reklamlarinda giiclii bir Led Zeppelin
soundtrack'inin destegiyle yapildi- markanin degisen imajina igaret etti. Gosterisli, kash

Escalade SUV'nin takibi, markanin imajin1 tamamen degistirdi.

Sonraki genisletmelere yol gosterir: Basarili bir genigletmenin - ozellikle kategori
genisletmenin - bir avantaji, sonraki uzantilarin temelini olusturabilmesidir.
Billabong'un ilgili yasam tarzi aktivitelerine giren iriinleri tanitmak igin sorf¢ii

kokenlerini nasil astigini diistiniin.

14.9.2. Marka Genisletmelerin Dezavantajlar:

Bircok avantajina ragmen marka genisletmelerin bir ¢ok dezavantaji da

Ixxiv

Tiiketicileri sasirtabilir veya yildirabilir: Hat genisletmelerinin farkli ¢esitleri,
tiiketicileri, Urlinlin hangi slirimiiniin onlar i¢in "dogru olan1" oldugu konusunda
tiiketicileri rahatsiz edebilir ve hatta hayal kirikligina ugratabilir. 16 gesit Cola ve 35

tane Crest dis macunu ¢esidi ile tliketiciler kolayca bunalmis hissedebilirler.

Perakendeci direnciyle karsilasabilir: her kategori i¢in c¢ikarilan bir ¢ok marka
genisletmesi perakendecileri zorlamaktadir. Diinyanin en biiyiik perakendecisi Walmart

bile hepsini raflarina koymak yerine en ¢ok satanlar1 segcmektedir.
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Basarisiz olabilir ve ana marka imajina zarar verebilir : Bir marka genisletme i¢in olas1
en kotii senaryo yalnizca basarisiz olmak degil ayn1 zamanda siiregte ana marka imajina
zarar vermektir. Ne yazik ki, bu olumsuz geri besleme etkileri bazen olabilir.(1980lerde

¢ikan Cadillac Cimmaronun biitiim GM miisterilerini olumsuz etkilemesi)

Basarili olabilir ancak ana markanin satislarini pay ¢alabilir: Bir marka genislemesinin
satis1 yiiksek olup, hedefleri karsilasa bile, basari, yalnizca ebeveyn markanin mevcut
kategorilerinden birine gec¢is yapan tiiketicilerin yamyamlagmasi ile sonuglanabilir.
Ozellikle ana marka kategorisindeki mevcut tekliflerle benzerlik noktalar1 olusturmak
i¢in tasarlanan hat uzantilar1 yamyamlasmaya neden olabilir. Ornegin, Diet Coke'un "iyi
tat" benzerlik noktas1 ve "diisiik kalorili" fark noktasi ile sunulmasi siiphesiz normal
kola igenlerden belirli pay ¢aldi. Aslinda, Coca-Colanin kola iriinlerinin satislari
1980'den beri istikrarli bir seyir izlemekle birlikte, 1980'deki satislar tek bagina Cola'dan
gelmigken bugiin satislar, Diet Coke, Coke Zero, Cherry Coke ve kolesteki kafeinsiz ve

aromal1 formlarin 6nemli katkilarini igeriyor.

Bagarabilir ancak ana markanin imajima zarar verebilir: Misteriler, marka
genislemesinin nitelik veya fayda c¢agrisimlarini, ana markayla ilgili ¢agrisimlarla
tutarsi1z veya hatta g¢eliskili gortirlerse, bunun sonucunda ana markayla ilgili algilarini

degistirebilirler.

Marka anlaminin etkisini azaltabilir.: Bir marka genislemesinin herhangi bir kategoriyle
0zdeslesmemesi ve zayiflamis imajinin potansiyel dezavantajlari, ozellikle yiiksek
kaliteli veya prestijli markalarla agikca goriilebilir. Guccinin bir¢ok perakande

magazasina yayilmasi ve list segment imajin1 kaybetmeye baslamasi.

! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.
! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.
! Keller, Kevin Lane, M. G. Parameswaran, and Isaac Jacob. Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity. Pearson Education India, 2011.

1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢lii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.84.
1 Aaker, David A., and Erdem Demir. Gii¢clii markalar yaratmak. MediaCat Kitaplari, 2009. Sf.101.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Diger boliimlerde detayli bir sekilde gordiiglimiiz marka kavramini, marka unsurlarini,
pazar boliimlendirmeyi, marka denkligi ve marka mimarisini kavramlara genel bir tekrar
seklinde bakimistir.
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Boliim Sorular:

........... fabrikada tiretilen, tiiketicilere somut faydalar saglayan nesne veya
hizmetlerdir.
Marka
Uriin
Hizmet
Imaj
Marka kisiligi

..................... zaman i¢inde degistirilebilir veya gelistirilebilir.

Alt marka
Marka kimligi
Marka mantrasi

Asagidakilerden hangisi marka denkligini olusturan varliklardan degildir?
Marka farkindalig

Marka cagrisimlart

Algilanan kalite

Marka baglilig

Marka daralmalari

Hedef pazarlama 3 basamakli bir siiregtir: 1........... , 2. Hedef pazar se¢imi, 3.
Konumlandirma.

a. Pazar boliimlendirme
b. Marka genisletme

Cc. Marka se¢imi

d. Tutundurma

e. Dagitim

.................. marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attig1 marka
cagrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum
uyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir.

Marka mantrasi

Marka kisiligi

Marka kimligi

Marka imaj1

Marka genisletme
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