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OZET

Rekabet kavramun ortaya g¢ikmasiyla birlikte, bu rekabet Oﬁta,ml‘lt;'mde

isletmelerin Grtinlerini rakiplerin trtinlerinden ayirip farklilagtirma 1ht1ya510ftafYa
¢ikmustir. Rekabet ortamindaki isletmelerin bu farklilagma ihtiyacina karsilik olarak

marka kavrami s6zkonusu olmustur.

Marka, belirli bir firmamn belirli bir Girinini veya urtnlerini temsil eden ve
diger rakip firmalarin tirinlerinden ayiran isim, simge, dizayn veya bunlarin hepsinin
birlesimi olan biitlinlesik bir kavramdir. Marka, iiriiniin kimligini belirlemeye yonelik
bir kavramdir.. Uriin ile marka arasindaki temel farkllik; tiriin firmanim neyi tirettiigini
, marka ise tiiketicinin neyr satinaldigini ifade eder. Aymi durum hizmetler igin de
gegerlidir. Markli trtinlerin satinalinirken, aslinda onun tiiketicilerin kafasinda yer
etmis olan konumu satinalinmaktadir. Bu nedenle marka kimligi ve imaji, bilinirligi,
guvenilirligi gibi markaya iliskin hususlar isletme karliliginin devamhiliginda 6nemli yer
tutar. Isletmeler bulunduklan pazarlarda daha karli olabilmek igin, marka degerlerini
gelistirmeye ¢aligirlar. Marka degeride tiiketicilerde olusur.Markalar isletmelerin en az
bilango varliklari kadar, hatta gigli markalara sahip igletmeler igin bilango
varliklarindan da daha fazla 6nem ve degere sahiptir. Bu 6nemi kavrayan isletmeler,
gigli bir marka ne sekilde yaratilabilir arayisi igine girmiglerdir. Ayrica, isletmeler
glicli markalara sahip olma amaciyla gesitli politiklara ve stratejiler gelistirme arayigina
girerek markaya yonelik bir dizi bitiinlesik faaliyetler gerceklestirme egilimi
igindedirler. Ciinkii, markalar igletmeler i¢in stratejik bir varlik niteligi tagimakla
beraber, isletmelerin uzun vadede bulunduklari pazarlarda bagarili ve kalici
olmalarinda temel bir gerekliliktir. Marka, isletmeler ile tiiketiciler arasinda bir bag

olusturmasindan dolay iki boyutlu bir kavramdir.

Bu tezde temel amag, markanin isletme boyutunu ortaya koymaya yonelik
olarak nasil giiglii bir marka yaratilabilir ve gelistirilebilir hususudur. Bu baglamda,
marka insa etme siireci ve stratejilerinin ele alinmasi esas alinmistir. Ayrica bu tezde,
genel olarak pazardaki tiim triinlerin markali olarak satildigi varsayilmaktadir. Ciinkii,
markasiz bir Urtiniin marka inga etme siirecine yonelik biitiinlesik faaliyetleri ve

stratejilerinden bahsetmek miimkiin degildir.



SUMMARY

As with the effects of the competition concept, many firms need fox dlﬁ‘erenuate
their products from the competitors offerings. Brand concept is borned due to the

differentiation needs of the firms in the competitive environmet.

A brand 1s a name, term, sign, symbols or design, or a combination of those,
intended to identify the goods or services of one firm and to differentiate them those
of competitors. A brand is a concept that specifies the product identity. The distinction
between brand ant product is fundamental. Products are what the company makes;
what the customer buys is a brand. The same is true for services. In paying very high
prices for companies with brands, buyers are actually purchasing a position in the
minds of potential customers, be it in the stalls or in the royal circle. Brand identity
and image, awareness, trust and reputation, all painstakingly acquired over the years,
are the best gurantees of future earnings. The value of a brand lies in its capacity to

generate such cash flows.

Today the primary capital of many businesses is their brands. For decades, the
value of a company was measured in terms of its real estate, then tangible assets,
plants and epuipments. However, it has recently been recognized that a company's
real value lies outside the business itself, in the minds of potential buyers. The only
assets displayed on corporate balance sheets were fixed, tangible ones, such as
machines and inventories. There was no mention of the brands, for which buyers
shelled out sums much greater than the net asset value. A brand is the strategic asset
of the company. At that point, a company should develop succesfull brand strategies
to use this strategic asset as a toll which has at least as important as net assets in the
balance sheet of a company. A brand as a strategic asset affects the success of a

company in the long run.

A brand is two sided concept that contains and generates a company and its
consumers. At that point, a company should develop successfull brand strategies to

establish and protect this relationship that is between a company and its consumers.



TESEKKUR

‘Marka Yonetimine Iligkin Stratejiler ve Tiiketim Uriinleri _Islgtrﬁéé'iﬁd'é'B'if! '
Uygulama” adli tezimi yazarken degerli katkilarini, yardimlarim ve' tegvigini
esirgemeyen, tiim caligmalanimda beni yonlendiren ve kendisinden almis oldugum
“Yonetim ve Organizasyon”ile “Stratejik Yonetim” derslerinden aldigim bilgilerini de
kullanarak yararlandigim Fakiiltemizin Dekami tez damismanim Sayin Prof Dr. Erol
EREN’e, tez konumda ve diger ¢aligmalanimda takildigim her noktada yardim ve
katkilarini esirgemeyen Isletme Fakiiltesi Dekan Yardimeist Sayin Yrd. Dog.Dr. Oya
Erdil’e, kendisinden almig oldugum “Aragtirma Yontem Bilim” dersi ile bana bilimsel
aragtirma vizyonu ve ruhu kazandiran Sayin Prof Dr. Orhan Tiirkdogan’a, iiniversite-
sanayi isbirligine yonelik bizleri tegvik eden Rektoriimiiz Sayin Prof Dr. Ahmet
Ayhan’a tesekkiir ederim. Ayrica Gebze Yiiksek Teknolojisi Enstitiisii Isletme

Fakiiltesi 6gretim tyelerinin timiine tesekkiir ederim.

Tezimin 6nemli bir kismuni olugturan uygulama calismas: ile ilgili olarak
Colgate-Palmolive Tirkiye'nin Pazarlama Miidiri Giiven Borga’ya ve Kategori
Miudirii Altan Ayhan’a tegekkiirler ederim. Ayrica birlikte galistigim Isletme Fakiiltesi
Aragtirma Gorevlileri Hakan Kitapgi, Emre Kabadayi, Nurullah Tokus, Selim Aren,
Litfihak Alpkan, Ebru Tiimer, Ercan Ergiin, Cemal Zehir’e tesekkiirler ederim.

Benim her zaman yanimda olan ve destekleyen aileme tesekkiirii bir borg

bilirim.

Saygilarimla

Azize SAHIN OCAK 1997 / Kadikéy-ISTANBUL' ;



ICINDEKILER
OZET
SUMMARY
TESEKKUR
iCINDEKILER
SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINI
SEKILLER DIZINI
GIRI§
1.URUN KAVRAMI
1.1. URUN TANIMI
1.2. GENISLETILMIS URUN KAVRAMI
1.2.1. Oz Uriin |
1.2.2. Somut (gergek) Uriin
1.2.3. Genigletilmis (gogaltilmis) Uriin
1.3. URUN TURLERI
131 Dayamklihk Bakimindan Uriin Turleri
1.3.2. Kullanim Amaglan Bakimindan Uranler
1.4. URUN VE MARKA ARASINDAKI TLISKI
2. MARKA KAVRAMI
2.1. MARKA TANIMI
2.2. MARKALARIN ONEMI VE FONKSIYONLARI

2.3. MARKALARIN YARARLARI

VII

X1I

10

10

11

14

17

17

18

22



2.3.1. Tuketicilere sagladig: faydalar
2.3.2. Aracilara veya saticilara sagladig faydalar
2.3.3. Ureticilere sagladig faydalar

2.4. MARKA CESITLERI
2.4.1. Bigimlerine Gore Marka Cesitleri
2.4.2. Fonksyonlarina Gore Marka Cesitleri
2.4.3. Marka sahiplerine Gore Marka Cesitleri

2.5. MARKALARIN YASAL YONU

3.MARKA KULLANMA VE SAHIPLENME (MARKA ARKALAMA)

3.1. MARKA KULLANMA KARARI

3.2.MARKANIN SAHIPLENILMESI (MARKA ARKALAMA) KARARI
3.2.1.Uretici veya iilkesel marka
3.2.2. Ozel Marka

4. MARKA OLUSTURMA

4.1. MARKA KIMLIGi i

-

4.1.1. Marka Ismi

4.1.2. Marka Karakter ve Sembolleri

4.1.3. Ticari Isaret ve Logolar

4.1.4. Bolgesel Ozellik ve Nitelikler

4.1.5.Marka Kimligine Iliskin Diger Kavramlar
4.2. MARKA BILINIRLIGI

4.3. MARKA IMAII

34

36

39

44

44

45

48



4.4. MARKA BILESENLERI (TAMAMLAY CICILARI)
4.4.1 Marka Bilesenlerinin Tiirleri
4.4.2. Marka Bilegenlerinin Uygunlugu
4.4.3. Marka Bilesenlerinin Giicii

5. MARKA STRATEJILERI

5.1. MARKA-URUN ILISKILERINE DAYALI MARKA STRATEJILERI

5.2. MARKA STRATEJILERI
5.2.1. Marka-Uriin Stratejisi
5.2. 2. Marka Hatt:1 Stratejisi
5.2.3. Marka Dizisi (Grup Marka) Stratejisi:

5.2. 4 Semsiye Marka Stratejisi
5.2.5. Kaynak Marka Stratejisi
5.2.6. Kurumsal Marka (Endorsing brand) Stratejileri
5.3. STRATEII SECIM KRITERLERI
6. MARKA KONUMLANDIRMA

6.1. MARKA KONUMU SECIMI

6.2. MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI
6.2.1. Kitlesel Pazar Konumu
6.2.2. Hedef Pazar Konumu
6.2.3. Farklilagtinlmis Marka Konumu
6.3. Marka Stratejileri ve Konumlari

7. MARKA KALITE DUZEY]

52

55
55
56
59
61
6;2
63
64
65
67
68

7

73
73
74
75

78



7.3. MARKA YONETIMINDE KALITE STRATEJILERI

8. MARKA GENISLEMELERI

9 MARKA YONETIM SURECI
9.1. PAZAR ANALIZI
9.2.MARKA DURUM ANALIZ]
9.3.GELECEKTE HEDEFLENEN KONUMLAR
9.4 YENI ONERILERI TEST ETME

9.5 PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME

94

94

95

10. COLGATE-PALMOLIVE TURKIYE‘NIN MARKA YONETIMINE ILISKIN

STRATEJILERI 2
10.1. UYGULAMANIN AMACI VE METODOLOIJISI
10.1.1. Uygulamanin Amact
10.1.2. Uygulamanin Yeri
10.1.3. Uygulaménm Metodolojist
10.2. SIRKETIN TARIHCESI
10.3. CPT'NIN MARKALARI
10.4. CPT’NIN MARKA YONETIMINDEN BEKLENTILERI
10.5. MARKA OLUSTURMA
10.5.1. Uriin Gelistirme

10.5.2. Konumlama

10.5.3. Tanitim

a7

97

9t

98

100

102

105

105

106

107



10.5.4. Promosyon
10.5.5. Dagitim
10.5.6. Miisteri ve Bagan Olgiitleri
10.5.7. Marka Genislemeleri
10.6. CPT’DEKI MARKA KIMLIKLERI
10.7. CPT’NIN MARKALARININ BAGIMLILIK DUZEY]
10.8. CPT’DE IZLENEN MARKA STRATEJILERI
10.8.1. Colgate-Palmolive’de Uygulanan_Marka—Urﬁn Stratejisi
10.8.2. Colgate-Palmolive’de Uygulanan Marka Hatti Stratejisi
‘ 10.8.3. CPT'de Uygulanan Grup Marka Stratejisi veya Ma;ka Dizisi Stratejisi:
10.9. CPT'NIN MARKA-KALITE DUZEYI
10.10. CPT'DE IZLENEN MARKA K6NUMANDMA STRATEJILERI
10.11. CPT'DE MARKA GENISLEMELERI
10.12. CPT'NIN MARKA YONETIM SURECI
10.13. CPT'NIN MARKA STRATEJILERININ DEGERLENDIRILMESI
10.13. MARIKA STRATEJI MODELI
SONUC VE DEGERLENDIRME
KAYNAKLAR

OZGECMIS

109

109

110

111

113

115

116

116

117



SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINF:.

CPT Colgate Palmolive Turkiye

GYTE Gebze Yuksek Teknoloji Enstitusii



SEKILLER DIZINI

Sekil

1.1, Genigletitmig iriin kavramu

1.2. Uriin igin stratejik planlama

1.3. Dayaniklilik bakimindan triin tiirler

1.4. Kullanim amaglarnt bakimindan uiriin titrleri
2.1 Markalar arasinda kesigen tirtin ve 6zelliklent
3.1 Marka kararlar

4.1, Marka kimhgi ve tmaj

4.2 Marka ssminin sec¢ilmesi

43, Markaya iligkin sembol ya da logonun roli
4.4, Marka bilinirligi piranmudi

4.5. Marka biliniritk egrisi

4.6. Marka bilgisi )

4.7. Marka vnsur ve bilesenleri arasindaki iligki
5.1. Uriint kapsayan marka kavrami

5.2. Marka tirtin stratejisi

5.3.  Marka hatt: stratejisine iliskin bir 6rnek

5.4, Marka dizini ya da grup marka stratejisi

5.5. Semstye marka stratejisi

5.6. Kaynak marka stratejisi

5.7 Kuramsal marka stratejis:

6.1. Marka konumlandirma

6.2, Marka konumlandirmanin temel boyutlari
63, Basarili marka konumlandirma stratejilerinin ilkelen
6.4, Marka konumlandirma stratejilert

6.5, Marka konumlandirmada iki temel degisken
6.6. Jenerik marka stratejiler

6.7. Marka konumlama matrisi

7.1. Marka agisindan kalitenin degeri

7.2, Marka kalite duzeyi stratejileri ve karlihk




1 7.3.
8.1.
82
9.1.
10.1.
10.2.
10.3.
10.4.
10.5
10.6.
10.7
10.8.
10.9.

10.10.
10.11.
10.12.
10.13.

Markaya gore kalite-fiyat arasindaki iligki

Marka ismi genislemelerinin markaya etkileri

Marka genislemelerinin kabul edilmesine etki eden degiske:Tgf'*" TR
Marka yonetim stirect 91
CPT’nin Grinleri 101
CP Turkiyenin markalari 102
Marka insa etme stireci 105
Marka konumlandirma dokiimani igerigi 107
Colgate markasinda izlenen marka hatti stratejisi 114
ABC markasindaki grup marka stratejisi 116
Colgate markasindaki marka genislemeleri 122
Palmolive markasina iligkin marka genislemeleri 123
Protex markasina iliskin marka genislemeleri 124
Hact Sakir markasina iliskin marka genislemeler: 125
ABC markasina iliskin marka geniglemeleri 126
Ajax markasina iligkin marka genislemeleri 127

Marka strateji model - 135




GIRIS
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Bu tez nasil giiclii ve basarili bir marka yaratilir sorusundan hareketle,*

-

teorik bdliim ve bu teorik boliimleri 6zetleyen bir uygulama olmak iizere baslica on

béliimden olusmaktadir.

Marka, oncelikle iirtinlin kimligini ortaya koymasi vc belirlemesi bakimindan
tiriinle ilgili bir kavramdir. Eger ortada bir iiriin yoksa, markadan da bahsedilemez.
Bu nedenle birinci béliimde iirin kavrami ve tiirlerine yonelik kavramsal

agiklamalara yer verilmistir.

Ikinci bélimde, marka tammu yapilmis ve marka ile ilgili kavramsal
aciklamalar gerceklestirilmistir. Bu baglamda, markalarin &nem ve fonksiyonlar:
tizerinde durulmakla birlikte, markalarin iireticiler, aracilar ve tiiketiciler acisindan
olmak iizere ii¢ boyutlu vararlari ele alinmistir. Bu béliimde daha sonra. marka

¢esitlerine ve markalarin yasal yoniine yer verilmistir.

Uglincii boliim marka biitiinlesik faaliyetlerinin birincisi ile bashyor, .burada
bir isletme hedef pazarma uygun bir iiriin gelistirdikten sonra, bu iiriiniiyle ilgili
marka kullanma ve sahiplenme (veya baska bir ifadeyle marka arkalama) karar verir.
Marka kullanma karar asamasinda isletme, cesitli alternatifler ile kars: karsivadir.
Bunlardan birincisi iiriiniiyle ilgili marka kullanacak mu yoksa kullanmayacak nu
konusudur. Bu tezin ¢aliyma amaci bakimindan pazardaki tiim iiriinlerin markali
oldugu varsayilmistir. Bu amaca hizmetle iiriin i¢in marka kullanilacag hususu
tizerinde durulmaktadir. Daha sonra marka sahiplenme veya marka arkalama (brand
sponsorship) asamasinda ise, isletme bu tiriinii i¢in marka kullanirken ii¢ alternatif
durum veya politika ile kars1 kargiyadir. Bunlardan birincisi, iiretici markasi veya
lilkesel marka olarak ifade edilen iiretici isletmenin firiinii icin kendi markasini
kullanmasim ifade eder. Eger isletme burada iilkesel marka kullanma karar: verdi ise,
yine diger marka segenekleri ile kars: karsiyadir. Bunlar, aile marka ismi, bireysel
marka ismi ve isletme ismidir. Buradaki seceneklerden birincisinde, fiiretici
isletmenin tim driinlerini kapsayan ve hepsi icin aymi marka ismi olan aile
markasidir. Ikinci secenekte bireysel marka ismi ile. iiretici isletmenin {irettigi her

tirlin igin ayn bir marka ismi yaratmasin ifade eder. Uglincii secenekte, isletmenin

okiiz -
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tiriinleri igin kendi isletme adim kullanmasi ifade edilmektedir. U ticr §$fctﬁe-.. :
triinleri i¢in iilkesel marka degilde ozel etiketli markalar veya arac1 ma kalanﬁya d_'a / J

perakendeci markalarn olarak da ifade edilebilen markalar1 kullanma ';;I;;ll;a::terb'ih. i

edebilir. Burada igletme iirettigi iiriine kendi markasim degil. arac1 veya perakendeci
firma bu markaya kendi markasini vermektedir. Isletme icin iiciincii alternatif durum
veya politika ise, hem fiireticinin kapsandigi hem de aracinin kapsandig: ortak bir

marka yaratilmasiyla gelistirilen karma marka politikasidir.

Dérdiincii boliimde, marka yaratma ve inga etme siireci iizerinde durulmustur.
Bu baglamda oncelikle marka kimligine yer verilmistir. Marka kimligi; markay:
karakterize eden nitelik, ozellik ve marka kisiligini, uzun dénemli amag ve
hedeflerini, marka degerlerini ve marka anlaminin ifade eder. Daha sonra markanin
tiiketiciye ne denli yakin geldiginin ve tiiketicinin hayatinda ne ifade ettiginin &lciisii
olan marka bilinirligi kavramma yer verilmistir. Marka bilinirligi belirli bir iiriin
smifinin {iyesi olan markayi potansiyel alicilarin kabul etmesi veya hatirlamasi olarak
tanimlanabilir. Bunu takiben, marka imaji ele alinmistir. Marka kimligi markanmn
isletme tarafini temsil ederken, marka imaj1 da markanin tiiketici tarafini temsil eden
bir kavramdir. Marka imaj1; isletmenin markasini olusturan unsur ve bilesenleri ile
birlikte, tiiketiciler tarafindan markanin bir biitiin olarak algilanis bicimi olarak
tanimlanabilir. Marka kimliginin pazarda konumlandirilmasiyla marka imaj: yaratilir.
Bir anlamda, marka imaj: tiiketici algisidir. Esas olan marka kimligidir, ne kadar
bagarili bir marka kimligi olusturulursa o oran da basarili bir marka imaj:1 yaratilir.
Saglam ve tutarli marka konumlandirma faaliyetleri sonucunda saglam bir marka
imaji yaratilir. Bu bdliimiin sonunda bir markanin bilesenlerine bagka bir ifadeyle bir
markanin tamamlayicilarina yer verilmistir. Zihinsel olarak markaya aktarilan ve
markayla biitlinlestirilen unsurlar marka tamamlayicilart olarak tanimlanabilir. Bu
boliimde ifade edilen marka kimligi temel bir noktadir. Ciinkii, bir isletmenin marka
kimligi demek her sey demektir. Marka kimiligi isletmenin ve {iriiniiniin her y6niinii
ve detaymi kapsayan bir kavramdir. Buradaki marka bilinirligi, imaji ve bilesenleri
marka kimligine bagh olarak gelisen 6nemli kavramlar olup markanin pazardaki

basarisin etkiler.

Besinci boliim ¢ok &nemli olup, burada marka-iiriin iligkileri ve buna dayali

marka stratejileri ele alinnustir. Burada; marka-iiriin stratejisi, marka hatt1 stratejisi,
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marka dizisi veya grup marka stratejisi, semsiye marka stratejisi; kz:g,

stratejisi ve kurumsal marka stratejisi (endorsing brand strategy) olmak iize

R

baglicd </

alti marka strateji ele alinmistir. Marka-iiriin stratejisinde, her iiriin i¢in ayry_bir. .

marka yaratilmaktadir. Bu stratejinin amaci belirli bir {iriine iliskin 6zel bir marka
insa etmek ve iiriiniin bireysel, kendi konumunu belirlemektir. Isletmeler pazara
sunacaklar1 yeni iiriinleri igin marka-iiriin stratejisini uygulayarak iiriin portfoyleri
paralelinde kendi marka portfoylerine sahip olurlar. Marka-iiriin stratejisindeki, her
triintin marka kimligi tamamen birbirinden bagimsizdir. Marka-iiriin stratejisinde her
marka, ayri bir stratejik is birimi niteligindedir. Marka hatti stratejisinde ise, aym
marka ismi altinda, birbirini tamamlayici nitelikte iirlinler olusturarak uygulanan bir
stratejidir. Marka dizisi veya grup marka stratejisinde, marka kimligi, marka imaj,
konumlandirilmast,...vb. tiim {iriinler igin ayn1 olup ortaktir. Belirli bir markaya bagli
farkh uriinler gelistirilerek izlenen bir stratejidir. Semsiye marka stratejisinde, belirli
triinlere farkli pazarlarda ayni marka ismi verilir. Ancak bu iiriinlerin pazarlama
iletisimleri. reklamlari...vb. tamamen birbirinden farkhidir. Besinci strateji olan
kaynak marka stratejisinde ise, iiriinlere temel teskil eden kaynak bir markadan
dogrudan dogruya isimlendirilir. Esas alinan marka bilinirligi ve kimligi diger veni
trtinlerin tutundurulmasinda 6nemli bir yer tutar. En son strateji olan kurumsal
marka stratejisinde (endorsing brand strategy) bir iist marka ve buna bagh alt
markalar vardir. Kurumsal markaya bagh gelistirilen bu farkli alt markalar {izerinde
kurumsal markanin logosu veya ismi gosterilir. Ancak isletme icin en uygun stratejiyi
belirlemek markaya bagari ve gii¢ katmasi bakimindan énemli bir noktadir. Marka
stratejisi  belirleme asamasinda isletme, iiriinii ile birlikte pazardaki rekabet
durumunu ve bu rekabet ortamindaki konumunu dikkate alir. Ayrica isletme, hedef
pazarimi ve hedef pazarindaki tiiketici davramiglarini ve aliskanliklarii dikkate
almak durumundadir. Uriin, hedef pazar ve rekabet olmak iizere isletme bu ¢

faktorii dikkate alarak marka stratejisini belirleyebilir.

Isletme marka stratejisini belirlemekle birlikte marka konumlandirma
asamasindadir. Boylelikle beginci asamaya gecilmis olunmaktadir. Marka
konumlandirma; nigin, kim i¢in, ne zaman ve kimlere karsi olmak iizer ii¢ sorunun
cevabindan olusan bir faaliyettir. Marka konumlandirmada temel amac, belirli bir

marka i¢in belirli bir pazarda farkli veya tek benzersiz bir ver yaratmak ve bu veri
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korumaktir.  Bunun i¢in, hedef pazann ¢ok dikkatli segilmesi gerekir ve uhedef 3

X »T\'_'_;. W
rivle:

acik farklilastiric: nitelik ve tistiinliikler yaratarak konumlandirma ger@eklestirilmé;‘e‘“.‘
calisgihr. Pazardaki tiim marka ve iirtinler rakiplerin {iriinlerin icerikleri benzerdir
veya aymidir, ancak bu markalarin pazardaki konumlarina gore tiiketiciler onlar
farkli algilar. Marka stratejileriyle marka konumlandirma faaliyetleri gok yakin
iliskilidir. Isletme belirledigi marka stratejisine uygun bir marka konumlandirma
stratejisi belirlemek durumundadir. Marka konumlandirmada kitlesel pazar konumu,
hedef pazar konumu ve farklilastiriimig pazar konumu olmak iizere {ig tiirlii strateji
s6z konusudur. Kitlesel pazar konumundada, isletme pazarin tiimiine bir marka sunar
ve pazarin biitiin dilimlerindeki tiiketicilere ulagmay: ve tiim pazar dilimlerinden
titketiciler kazanmay: hedefler. Kitlesel pazar konumu semsiye marka stratejisi ile
birlikte kullanilir. Hedef pazar konumunda, isletme hedeflenen bir pazar dilimine bir
marka sunar. Bu strateji pazardaki bosluklart doldurarak pazardaki bosluklara gore
konumlanmay: ifade eder. Bu marka konumunda "uzmanlasma" 6énem kazanir.
Isletme pazarm sadece bir dilimine bir marka sunarak uzmanlasir. Hedef pazar
konumu, marka-lirin stratejisi ile birlikte kullamlir. Bu stratejide uzmanlasan
markalar  kitlesel pazar konumundaki markalar igin tehlike kaynagidur.
Farklilagtirilmis konumlandirma stratejisini izleyen bir isletmenin, sahip oldugu
birkag markay: tiim pazann birkag dilimine sunmasi seklinde tanimlanabilir. Bu
konumdaki isletmeler pazara yeni markalar veya orijinal markalarmmn
farkhlastirilmis veya degistirilmis olanlanni pazara tamitirlar. Bu konumdaki
isletmeler belirli bir marka portfyiine sahip pazarlama yonii agir basan isletmelerdir.
Farkhlagtirilmus pazar konumu stratejisi, marka hatti stratejisi ve grup marka veya
marka dizisi stratejisi ile birlikte kullanilir. Marka konumlandirma stratejileri ve

marka stratejileri birbirleriyle i¢ ige gegmis ve birbirlerini tamamlayan stratejilerdir.

Marka konumlandirilirken yedinci boliimde ele alinan marka-kalite diizeyi de

dikkate alinir. Burada marka kalitesi bir arag niteligindedir.

Pazarda iyi bir sekilde konumlandirilan marka artik genisletilebilir hale
gelmistir. Buradaki sekizinci béliimde, marka genislemeleri incelenmistir. Marka
genislemesi, marka insasimn catisi niteligindedir. Marka genisleme stratejisi;

isletmenin mevcut basarili bir markanin isletmenin veni veya degistirilmis iiriinlerine
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veya iriin dizilerine verilmesiyle pazara sunulmasi faaliyetlerini kapsar. ié{etmelerm- Ted

yeni {irlin smiflarina girmek igin kullandiklar1 marka genisleme strate}151 yem urunun--. A

pazara giris masraflarim  6nemli 6lgiide azaltarak ve tiiketiciletle - blrhkte'-

perakendecilerin ve diger aracilarin kabuliiniin kazanilmasina yardimei olarak,

isletmeler i¢in bir stratejik bilyiime kaynagi olusturur.

Marka ingasinin catist da tamamlanarak, artik marka belirli bir diizeye
gelmistir. Buradaki dokuzuncu béliimde, marka yonetim siireci ele alinmaktadir.
Marka y6netim siireci belirli bir diizeye gelen markalar i¢in séz konusudur. Marka
ybnetim siireci; igletmeyi tehlikeye sokacak kararlardan arindirilarak, markaya dayal
olarak ¢ogalarak artan bir siiregtir. Markayla hangi istek ve ihtiyaglarin giderilecegi
ve markanin rekabet avantajmn tam yapisi tiim kararlarda g6z niinde
bulundurulmalidir. Marka yonetim siireci bes asamalidir. Birincisi pazar asamasi;
marka yonetiminin baglangi¢ noktasi firma degil pazardir. Bagarili stratejinin anahtari
hedeflenen marka konumunu kazanmaktir. Arzulanan ve hedeflenen marka konumu
ile birlikte her markanin yer aldigi pazarda giiclii ve zayif yonleri dikkate alinir.
Clinkii marka pazarda varolur ve pazarla bir biitiindiir. Ikincisi marka durum analizi:
ilk asamada isletme basit kantitatif veriler elde ederek nerede bulundugunu
belirledikten sonra, bu ikinci asamada kalitatif bir galigma yaparak sahip oldugu
konumun gii¢lii ve zayif taraflarmi ve nigin o pazarda bulundugunu inceler. Bir
anlamda pazar ve pazarlama faktérlerine iligkin bir SWOT analizi yapar. Bu asamada
hangi ve ne tiir marka yonetimi kararlarinin ne tiir hangi etkilere katkida bulundugu
tespit edilir. Reklam, ambalaj, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma paralel olarak
trtinde yapilan degisiklikler...vb. gibi kararlar markaya etki eden marka yonetiminde
onemli yer tutan Kkararlardir. Harekete gegirici kuvvetler ve etkiler, isletme
uygulamalari, marka nitelikleri ve markanin pazardaki konumu arasinda iliski ve
baglar olusturmak amaglamir. Bu asamada esas olarak marka iizerinde odaklasilir,
ancak hedef pazar ilizerinde de yogunlagilarak tiiketicilerin belirli iiriin ve {iriin
simiflan arasindaki marka mukayeseleri de ele alinarak incelenir. Bu asamada &zel
pazar arastirmalari ve teknikleri kullanilarak markanin daha agik ve net yapisi ortaya
koyulur. Ayni zamanda markanin kisiligi ve belirli nitelikleri ve marka icin gereken
degerlere sahip olunmalidir. Ugiincii asamada gelecekte hedeflenen konumlar,

markanin  simdiki mevcut konumu agik ve net olarak anlagildiktan veya



asamalarda gelistirilen yeni Gnerileri test etme s6z konusudur. Bu da iki 'yﬁnlij"‘t‘éz?;ﬁ"_
yapilir; birinci test igsel bir test olup, pazarlama karmasimin bireysel unsurlan test
edilir. Ikinci test ise, belirlenen kiigiik bir pazar alaninda yapilir. Besinci asama.
performans planlama ve degerlendirme asamasidir. Amaglar  oncelikle
olusturulduktan sonra, her pazarlama faaliyetinin rolii daha a1k ve belirgin hale gelir.
Bununla birlikte net bir mesaja sahip reklamlar1 yénetmek daha kolay olur, ulagiimak
istenen hedef kitlelere gére medya planlan ve biitceleri hazirlanir ve bunlar daha da
arttirilabilir. Aynica bu yondeki reklam masraf ve harcamalari daha dogru olarak
tahmin edilebilir ve kontrol edilebilir. Amaglar performans ile ilgili bu esitligin
sadece bir yansidir ve esitligin diger bir yanisim da degerlendirme teskil eder.
Degerlendirme olmaksizin amaglar da yararsiz ve anlamsiz olur. Son yillarda pazar
analizleri, tiiketici davranislarina yonelik pazar arastirmalari oldukga ilerlemistir.
Dolayisi ile daha hizli ve kolay bilgi elde etme olanag ortaya ¢ikmustir. Bu tiir
bilgiler olmaksizin marka yonetim siireci paranin, zamanin ve emegin israf

edilmesine neden olur.

Son béliimde, tezin uygulamas: yer almaktadir. Tezin uygulama kisminda ise
sik sik satin alinan, dayaniksiz iiriinlerden olan hizh tiiketim iiriinleri markalarinda
isletme boyutunun incelenmesi esas alinmustir. Bu hizli tiiketim iiriinlerinin ¢ok genis
bir alan1 kapsamasindan dolayi, yalmzca aile ve kisisel bakim iiriinleri pazarinda
faaliyet gdsteren bir firma incelenmistir. Bu firmanin markalarina iligskin biitiinlesik
faaliyetlerini gergeklestirmesiyle birlikte, yukaridaki boliimlerde ifade edilen cesitli
marka stratejilerinden bazilarii kullanmasindan dolayr bu firma iizerinde konunun

niteligine uygun bir vak'a ¢alismas: yapilmugtir.



1.URUN KAVRAMI

1.1. URUN TANIMI

Uriin: bir istek ve ithtivac: karsilamak {izere tiiketme, kullanma ve elde etmeye
yonelik pazara sunulan herhangi bir seydir (Armstrong and Kotler, 1994, 5.276).
Fiziksel objeler, kisiler, yerler. orgiitler ve fikirler iiriin kapsamina girer (Armstrong
and Kotler, 1987, s.234). Uriin, belirli bir ihtivaci karsilamaya yonelik pazara

stirlilen ve ekonomik degeri olan herhangi bir seydir.

Uriinler; somut veva elle tutulabilir (dokunulabilir) iiriinler ve soyut veva elle
tutulamayan (dokunulamayan) iiriinler olmak fizere iki gruptur. Somut tiriinler; belirli
bir ihtivaci gideren, tatmin eden, fiziksel olarak dokunulabilen. goriilebilen ve
saklanabilen {iriinlerdir. .Soyut tirtinler olarak ifade edilen liriinler ise. "hizmet"
lerdir. Hizmetler; dokunulamayan veya gériilemeyen iiriinler olup, niteligi
bakimindan firetildigi anda tiiketilen iiriinlerdir. Ornegin otomobil somut bir iiriin
iken. arabaya yapilan tamir ve bakim hizmeti ise soyut bir iiriindiir. Tiiketici
acisindan. birgok iiriin hem somut hem de soyvut olmak iizere iki boyutludur. Yine
ayni 6rmege goére otomobil, fiziksel bir obje olarak somut bir iiriin iken, tiiketiciye
sagladig: faydalar ve tatmin ettigi istek ve ihtiyaglar bakimindan soyut iiriin boyutunu

da kazanir (Tek, 1991, s.242).
1.2. GENISLETILMIS URUN KAVRAMI
Genellikle iiriinler {i¢ temel diizeylidir:
1.2.1. Oz Uriin

Uriintin en temel diizeyidir. Alicinin gergekten neyi satnaldigini ifade eder.
Toplam iriintin merkezinde yer alarak iiriiniin esas genel ve jenerik &zelliklerine

agirhk verir. Tiiketicinin {irlinii satin aldiginda amagladig1 temel faydalarin veva



ihtiyag ve isteklerden kaynaklanan sorunlar1 ¢ézmeye yonelik hi
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olusturur. Uriin tasarimi asamasinda bu 6z iiriinle ilgili olarak tiiketicil

~

asil faydalari tanimlamalidirlar (Armstrong and Kotler, 1987, 5.234).

Ozellik ve Satis sonrast
aksesuarlar hizmetler

Sekil 1.1: Genisletilmis iiriin kavrami (Armstrong and Kotler, 1994, s 277)

1.2.2. Somut (gercek) Uriin

Urlin planlama ve tasanimcilari 6z {iriiniin cercevesinde somut {iriinii
gelistirirler (Armstrong and Kotler, 1994, s.234). Somut veya gercek lriin, 6z
tirlinlerin biiriindiirtildigi maddi yapi ve gériiniimdiir. Somut va da gergek {irlin.

trtinle ilgili bes temel karakteristik dzelligi icerir;
1. Kalite diizeyi,

2. Aynci ozellikler,

12

Stil (iiriin dizayni veya tasarimi),
4. Marka ismi,

5. Ambalaj (liriin paketlemesi).



firmalarin buzdolaplarindan ayiric1 6zellikleri, tasarimi, ambalaji ve en 6nemlisi

markasi ile birlikte bir biitiin olarak somut iiriindiir (Armstrong and Kotler, 1994,

5:277 )
1.2.3. Genisletilmis (cogaltilmis) Uriin

Oz ve somut iiriinlerin toplamu cercevesine ek olarak, tiiketici hizmetleri ve
faydalari saglanarak genisletilmis iiriin olusturulur. Baska bir ifadeyle, genisletilmis
irin maddi iiriinle birlikte sunulan ek varar ve hizmetler biitiiniidiir. Ornegin:
Hewlet Packard firmasmin genisletilmis iirlinii kigisel bilgisayarlar1 yaninda
kullanma talimati ve teknik 6zellikleri igeren kitaplari, yazilimlar, paket programlar,

oyunlar, garantisi, servis kalitesi...vb.dir.

| i | |

Uriin Dagitim Tutundurma Fivat
| 1

Uriin fikri Ambalaj Marka
Mal/Hizmet -Uriinii koruma Marka tipi:
Uriin -Tutundurma -Bireysel veva aile
Ozellikleri (veva her ikiside) markalar
Aksesuarlar -Araci(ozel) veva
Montaj tiretici
Tesisat
Garanti
Uriin hatts

Sekil 1.2; Uriin i¢in stratejik planlama (McCarthy and Perreaul, 1987, s.218)

Uriin gelistirme asamasinda, pazarlama yoneticileri, {irin igin stratejik
planlamalar yaparak, oncelikle iiriinleriyle tatmin edecekleri tiiketicilerin asi] istek ve
thtiyaglarim belirlemek durumundadirlar. Bundan sonra. hedef pazardaki tiiketicileri

en ivi sekilde tatmin edecek iriin genisletme veya ¢ogaltma vollart bulunmalidirlar.



Son yillarda, geligsmis iilkelerde rekabet yogunlugu en fazla Eemsleélmls urunl @

asamasinda yasanmaktadir. Finansal bakimdan giiclii ve basarili marka}'ara sahlp_'l,_._-._"':".

firmalar bu rekabet yogunlugu karsisinda daha avantajh Lonumdadlrlar Cun!m bll__]_-_.g.-:-
genisletilmis iirlin asamasinda. iirline eklenen her bir dzellik firmalara ek b1r mahvet
kiilfeti getirir (Armstrong and Kotler, 1987, s. 277). Markanin giicii de bu

genisletilmis {irlin esnasinda ortaya ¢ikmaktadir.
1.3. URUN TURLERI

Uriin, yani mal veya hizmetler i¢in basanli ve etkin iiriin ve marka
politikalarinin  gelistirilebilmesi i¢in  ilgili {liriin smflan ve tiirleri dnemlidir.
(Armstrong and Kotler, 1994, 5.279). Ciinkii iiriin ve markalara iligkin politika ve
stratejiler iiriin tiirli ve c¢esidine gore farkliliklar gésterir. Bazi iiriin siniflar
birbirinden ¢ok farkl pazarlama karmalari gerektirirken, bazi iiriin smiflari benzer
pazarlama karmalar1 gerektirir. Benzer pazarlama karmasi gerektiren {iriinler
Ozellikle yeni dirlinler agisindan avantajlidir. Asagidaki iirlin tiirlerinin her bir

tirlindeki marka siireci iliskin faaliyetleri ve stratejileri farklidir.

1.3.1. Dayamkhhk Bakimimndan Uriin Tiirleri

1. Dayanikli Grunler

Dayanikhlik Bakimindan Uriin

- 2.D siz urd
TUHEH ayanik runler

3. Hizmetler
Sekil 1.3: Dayaniklilik bakimindan {iriin tiirleri

1. Dayamikh Uriinler: Normal olarak ¢cok kez ve uzun siire kullamilabilen
tirtinlerdir. Omegin; buzdolabi, tv, bilgisayar,...vb. Bu tiir iiriinlerin kar marjlari

yiiksek olup daha gok tutundurma, kisisel satis ve hizmet gerektirirler.

2. Dayamksiz Uriinler: Bir veya birkac kez kullanimla tiiketilip bitirilen
tilketim {riinleridir. Bu iiriinlerin satinalinma sikhig fazladir. Ciinkii hizh tiiketilirler.
Kar marjlan disiik olup, yogun reklam ve dagitim gerektirir. Omegin; ekmek,

sabun. bira...vb. genelde temel ihtiyaglara cevap veren iiriinlerdir.
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3. Hizmetler: Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilecék:hitelikte

olan satisa sunulan faaliyetler ve saglanan faydalardir. Hizmetler soyut; bplumnez i

degisken ve bozulabilir niteliktedirler. Uretildikleri anda tiiketilmeleri nedém .,de:,:

hizmetler hedef pazarin yani hedef tiiketici kitlelerinin bulunduklar yerlerde satisa
sunulurlar (Whittaker 1990, s.). Dolayist ile daha ¢ok kalite kontrolii, tedarik kaynagi
glivencesi yani satici giivencesi, itibar1 ve uyumlastirabilirlik gerektirir (Armstrong

and Kotler. 1987, 5.237).

4
TR . ENOUSTRVEL ORC :

—K e Malzene ve yedek

Kolayda tirtinler B s
—Ozellikli tiriinler

sl Sermaye e |an
L Beemdik iine

— Dorgimvehizneller

— Aranmavan iirtinler

Sekil 1.4: Kullanim Amaglan Bakimmdan Uriin Tiirleri

1.3.2. Kullanim Amac¢lari Bakimindan Uriinler

1. Tiiketim Uriinleri: Nihai tiiketici veya alicilar tarafindan bireysel ihtivac ve
isteklerini kargilamak amaciyla satmalinan iiriinlerdir (Armstrong and Kotler 1994,

5.279). Tiiketicinin satinalma aliskanliklarina gdre tiiketim triinleri:
a. Kolayda iiriinler,
b. Begenmelik iiriinler,
c. Ozellikli tirtinler.

d. Aranmayan iiriinler.



a) Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin veya alicilarin genelde fazla biz mukayege

yapmadan satnaldiklar1 ve belirli bir satinalma gabasi gerektirmeyen %k

. R‘;- AN
hemen satinahinan iiriinlerdir. Genelde diisiik fiyatli ve bulunabilirligi fazla'elan_
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tirtinler {i¢ gruba ayrilir:

i. Rutin iiriinler: Ekmek, gazete....vb. gibi temel ihtiyaglara yonelik ve giinliik

sik sik satinalinan iiriinlerdir.

ii. Ictepisel veva oyvalanmahk iiriinler (keyfi iiriinler): Pek sik akil
edilmeyen herhangi bir planlama, satinalma ve arama cabasi gerektirmeyen

tiriinlerdir. Dergi, sekerleme,...vb. gibi normalde birgok yerde bulunabilen tiriinlerdir.

iii. Acil (ivedilikli) iiriinler: Bir ihtiya¢ dogdugunda satinalinan tiriinlerdir.
Kar yagdiginda bot, deniz kiyisinda mayo, ..vb. Bu iirtinlerde kalite ve diger
ozelliklerinden ¢ok o andaki ihtiyacin giderilmesi diisiincesi agir basar. Her gelir

grubundan tiiketiciler olabilir ( Tek, 1991, s.242).

b) Begenmelik Uriinler: Alicinin segim ve satinalma asamasinda uygunluk,
Kalite. fiyat ve stil bakimindan mukayeseler yaptig: iiriinlerdir. Tiiketiciler bu tiir

mallar satin alirken 6nemli 6lgiide zaman ve ¢aba harcarlar. Mobilya, giysi. TV...vb.

¢) Ozellikli Uriinler: Onemli ve belirli bir alic1 grubunun 6zel bir satinalma
cabasi gostermeye hazir oldugu kendine 6zgii karakteristik 6zellikleri ve/veya marka
kimligi ve bununla birlikte bazen kurum kimligi olan {irlinlerdir. Ornegin; Belirli
markalar ve araba tiirleri, yiiksek fiyath fotograf malzemeleri ve el yapimi esya ve
kivafetler. antikalar...vb. Alict bu iiriinleri satinalmaya vonelik gerekli zaman ve
¢abaya katlanir. Uzaklik hi¢ énemli degildir., ama saticimin da yerini. driiniinii ve

kendisini duyurmasi gerekir (Armstrong and Kotler 1994, 5.279).

d) Aranmayan Uriinler: Genellikle alicilarin varliklarini bilmedikleri veya
bilseler de normal olarak satinalmay1 diisiinmedikleri, en sona erteledikleri
urtinlerdir. Bu gruptaki iriinler yogun reklam. Kkisisel satis ve diger pazarlama
¢abalarini gerektirir. Oregin; mezar tasi, mezarlik alani, tabut, duman dedektorii,

...vh.
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2. Endiistriyel Uriinler: Kisiler veya isletmeler tarafindan b&k&_ naaf ve’va

hizmetleri liretmek ve saglamak amaciyla kullanilan {iriinlerdir. Bo)%d;c-é‘ ’I‘zﬂééui;n-'-
tirinleri ile endistriyel {irinler arasindaki farkliligin satinalma amac;r::l\dag i]ﬂ_gxf”
sonucu ortaya ¢ikiyor. Ancak aralarinda talebe dayali bir iligski s6zkonusudur., Bagka
bir ifadeyle birbirine dayali iirinler olmasi bakimindan aralarinda bagh talep
vardir.Daha bagka bir ifadeyle, endiistrivel irlinlerin talebi nihai {iriinlerin tiiketim
talebinden kaynaklanir (Whittaker 1990, s. 165). Endiistrivel tirtinlerin toplam pazar
talebi inelastik (esnek olmayan) olabilirken, bireysel saticilarin talepleri elastik
(esnek) olabiliyor. Boyle olmasi da dogal bir sonugtur. Ciinkii yasanilan yogun
rekabet ortaminda ¢ok sayida endiistriyel satic1 ve ¢ok sayida benzer iiriinler ver alir.
Bu durumun farkinda olan alicilar ise bu rekabeti miimkiin oldugunca artirmava
cahsirlar, ¢linkii satinalmak istedikleri endiistriyel iiriini miimkiin olan en iyi
kosullarda ve en ekonomik fiyatta satinalma amacimi giiderler. Endiistriyel {iriinler

baslica ii¢ gruba ayrilir;
a. Malzeme ve yedek parcalar,
b. Sermaye (vatirim) tiriinleri,
c. Donatim ve hizmetler.

a) Malzeme ve yedek parcalar: Ureticinin iirettigi iiriine tamamen giren

maddelerdir. Bunlar da kendi iginde iki gruba ayrilir;

i. Hammaddeler: Hicbir fiziksel iiretim siirecine dahil edilmemis ve
islenmemis tarimsal iriinleri (pamuk. bugday, meyve. sebze...vb) ve dogal iiriinleri

(demir. bakir, petrol. balik...vb) icerir. Baska bir {iriinii {iretmek amaciyla kullanilir.

ii. Imal Edilmemis Malzeme ve Parcalar: Yar mamulleri ifade eder. Nihai
tirlinlerin tiretilmesinde kullamilan ve dogrudan dogruva endiistrivel kullaniciva
satilan Uriinlerdir. Fiyat ve hizmet temel pazarlama faktorleridir. Bunun yaninda
markalama ve reklam daha az énem tasir. Omegin; otomobile ilave edilen kiiciik

lastikler. motorlar...vb.

b) Sermaye (vatirim) Uriinleri: Kismen nihai iiriinlere giren iiriinlerdir. Bu

tirlinler de kendi icinde iki gruba ayrilir:
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i. Montaj: Binalan (fabrikalari, ofisleri...vb.) ve sabit donamg
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santral, asansor...vb.) icerir. Montajlar uzun bir karar siireci sonupda- dogrudan .

b VR
dogruya iireticiden satinalinir(Armstrong and Kotler, 1994, 5.279). \;“"
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ii. Aksesuar Donammi: Tasmabilir fabrika donamm ve aletleri ile ofis
donanimuim igerir. Bu {riinler nihai Uriinlerin bir par¢asi olmayip sadece nihai
triinlerin iretim siirecine yardimer olurlar ve montajdan daha kisa bir yasam
donemine sahiptirler. Aksesuar saticilarinin biiyiik bir kismui araci kullanir, giinkii
pazarn yayildigi cografi alan genistir ve alicilar ¢ok sayida olup siparigleri de

kiigtiktiir.

¢) Donatim ve Hizmetler: Nihai iiriine hi¢ dahil edilmeyen {iriinlerdir.
Faaliyetlerin gerceklesmesine yardimci olan kagit, kalem. ...vb. ve ayrica tamirat-
bakim malzemeleri: ¢ekic, pense, boya, vida....vb. Bunlarda endiistriyel kullanicinin
kolayda {iriinleridir. Ticari hizmetler (onarim, bakim,...vb.) ve ticari damigmanlik
niteligi tagiyan hizmetler (hukuki, y6netim damigsmanhg, reklam,...vb.) bu kapsama
girerler. Genellikle bir sézlesmeye bagli olarak ifa edilirler. Bakim hizmetleri
genellikle kiigiik dreticiler tarafindan ve tamir hizmetleri ise orjinal donanimin

tireticisi tarafindan saglanir.

Yukaridaki {iriine iliskin kavramsal agiklamalardan sonra, marka kavramina
ge¢meden Once nigin iirin kavramina yerverildi ve iiriin ile marka arasindaki iliski ve

baglanti nedir konusuna yerverilmesinde fayda vardur.

1.4. URUN VE MARKA ARASINDAKI ILISKI

1. Uriin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik pazara siiriilen ve
ekonoik degeri olan herheangi birgey oldugu daha énceki béliimlerde de ifade
edilmisti (bkz. {irlin tanimi). Marka ise, tiriinii bulundugu pazarda temsil eden ve
rakiplerin firiinlerinden ayinp farklilastirmaya yarayan isim, terim, sembol,
sozciik, dizayn veya bunlarin bilesimi olan {iriin kimligini ortaya koyan ve iriine
bagli olarak olusan bir kavramdir. O halde, ortadabir iiriin yoksa marka da yoktur.
Markanin varligi tamamiyle iiriine baghdir. Bir iiriin gelistirildikten sonra, marka

gelistirilir.

LY
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Uriin somut bir kavram olup, fabrikada vesa diger sekillerde uretllerek ortaya. ;

¢ikar. Marka ise soyut bir kavram olup, hissedilir. Baska bir 1fadey‘;e; marka._-

tiriiniin fiziksel boyutuna ek olarak psikolojik veya duygusal bir boyut 11ave~eder\

. Uriinler tiiketilerek unutulur, ama markalar unutulmaz. Buna gore, Urlin gegici

marka ise kalici bir kavramdir. Uriin rakip firmalar tarafindan taklit edilebilir, ama

marka taklit edilemez. Ciinkii vasal bakimdan firmanin hakkini korur.

. Marka ismi, lirliniin temel bir par¢asi olarak iiriiniin kimligini ortaya koyarken ve

pazarda temsil ederken, genisletilmis {iriin kavramina gére, somut veya gercek
Uriin agamasinda yeralirken, marka stratejileri genisletilmis iirlin asamasinda

veralir.

. Yukaridaki boliimlerde (riin tiirleri konusuna yerverilmistir. Ciinkii marka

kavrami ve markalandirma faaliyetleri iirlin tiiriine g6re farkhiliklar

gosterebilmektedir; Soyle ki;

a)Dayaniklihk  bakimmdan {riin  tiirleri ele alindiginda marka ve

markalandirma faaliyetleri agagidaki gibi farklihiklar ortaya koyacaktir.

1. Dayanikl tiriinlerin ¢ok kez ve uzun siire kullanilabilen iiriinler
olmasi bakimindan, dayaniksiz {iriinlerden daha farkli degerler
gerektirmekle birlikte bu driinlerde aile marka isimlerive beraber
semsiye marka stratejisi gibi statik bir stratejinin izlenmesi iiriiniin
bagarili olmasi bakimindan daha yararh olacaktir. Ayrica dayanikli
uriinlerin marka kimligi satig sonrasi hizmetler, servis, yedek parca,
garanti v.b. gibi unsurlari i¢ermesi bakimindan ¢ok daha genis

kapsamhidir

ii. Dayaniksiz {irlinler ise, bir veya bir kag kez kullanimla tiiketilebilen
ve satinalma sikhigi fazla olan iriinler olmasi bakimindan, bu
triinlerde bireysel marka isimleri daha 6n planda olup, daha esnek

marka stratejileri gerektirmektedir.

b) Uriinler kullamm amagclart bakimindan ele alindiginda marka ve

markalandirma faalivetleri:



i. Tiketim firtinlerinde marka biiyiik bir 6neme sahip Qlﬁplg '-bi.fe.ys
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marka isimleri ve esnek marka stratejileri daha fazla 6nem

M

1. Endiistriyel iiriinlerde ise marka, tiiketim {irlinlerine nispeten daha-.«+""

az 6nem tigir. Ozellikle isletmenin kendisi ve ismi daha dnemlidir.



2. MARKA KAVRAMI

2.1. MARKA TANIMI S

Marka, satici veya saticilar grubunun mal veya hizmetlerinin kimligine
yonelik ve rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
terim, sembol, sozcik, isaret, dizayn veya bunlarin bilesimidir (Armstrong and

Kotler, 1994, 5.279).

Marka, liretici veya saticilarin malim tanitan, onu baskalarinin mallarindan
aywrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi bir kavramdir.
Marka en az iirlin kavramu kadar genis kapsamli bir terimdir ve iiriinii belirleyen bir

¢ok sey markanin da kapsanuna girer (Mucuk, 1986, s. 102).

Marka, belirli bir firmanin belirli bir triiniinii veya lirlinlerini temsil eden ve
diger rakip firmalarin iiriinlerinden ayiran isim, sembol. dizayn veya bunlarin

hepsinin birlesimi olan biitiinlesik bir kavramdir (Betts. 1994, s. 18).

Marka, bir mal veya hizmetin kimligidir. Bu nedenle marka bir mali diger
rakip mallardan ayirmakta, malin vararlarin1 ve kalitesini temsil edebilmekte,

hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir (Aaker, 1996, s. 7).

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayit etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, &zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen baski yoluva yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir

(Giimriik Birligi Bilgilendirme Toplantilari-3, 1995, ITO No.39 s.50).

Yukaridaki marka tanimlar 151ginda baska bir marka tammi daha yapilacak
olursa, marka su sekilde tamimlanabilir; firmalarin bulunduklan pazarlarda
rakiplerinden farklilasma ihtiyaciyla birlikte ortaya ¢ikan ve firmalarn iiriinlerini
pazarda temsil eden ve kimligini ortaya koyan isim, terim, sekil, sézciik, dizayn veya
bunlarin bilesimi olan biitiinlesik bir kavram olarak iiriin hakkinda tiiketicilerde bir

takim ¢agrisimlar yaratan ve iiriiniin hatirlanmasini saglayan bir kavramdur.
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Marka ismi; Markadan daha dar kapsamli olup, markanin sozle sﬁﬂiﬁébi_leﬁl .
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kismudir. Omegin; Sony, Beko, Nike, ...vb. N

Marka sembolii (logo); Markanin gézle goriilebilen ama sézle sdylenemeyen

sekilli kismudir (Mucuk, 1986, s.124). Omegin; Volkswagen markasinin yuvarlak
icindeki w harfi, Garanti Bankasimin yoncasi, Apple bilgisayarlariin renkli

elmasi...vb.

Ticari isaret; Marka isminin ve isaretinin kullanimindan dolayr markanin
yasal ve hukuki yonden korunan kismidir. Marka sahibinin imtiyaz hakkini korur

(©).

Asalak marka; Bir iilkede tescil edilmis olan ve o iilkede ve/veya diinyada
taminmug bir markanin ve benzerlerinin yerli veya yabanci baska tiirden mal veya
hizmetler i¢in kullamlmasidir. Baskasinin markasini baska tiirden bir mal icin
kullanan kigi veya orgiit o firmanin reklam, tutundurma, piyasadaki yerinden ...vb.

gibi unsurlarindan faydalanmis olur.
2.2. MARKALARIN ONEMI VE FONKSIiYONLARI

Marka isletmelerin faaliyet konusu olan iiriinlerin fiziksel boyutlar1 ve
varliklan ile birlikte isletmenin pazar ve tiiketicileri ile arasindaki bir iliskidir. Hedef
pazardaki tiiketiciler isletmelerin iiriinlerini markalariyla birlikte bir biitiin olarak
algilamakla beraber, markay iiriiniin temel ve en énemli bir parcasi olarak kabul
ederler (Chernatony and McDonald, 1992, s.7). Bununla birlikte markalar iiriine
ayrica bir deger kazandirir (Armstrong and Kotler, 1994, 5.264). Bu iliski isletme
veya firma ismi ile canlandirilabilecegi gibi, {riiniin marka ismi ile de
canlandirilabilir. Arcelik, IBM, BMW...vb. iiriinleri isletme adi ile markalandirmaya,
Persil. Palmolive, Blendax...vb. iiriin ismi ile markalandirmaya 6mek olarak
gosterilebilir. Ancak iirliniin ¢esidi, niteligi ve &zellikleri marka yvonetimi ve
titketicilerle iliski olusturma asamalarinda onemle dikkate almmalidir. Ciinkii
igletmeler iiriinlerini ve firmalarini temsil eden markalan sayesinde pazarda gii¢
kazanirlar ve basanli bir konuma gelerek isletme degerini yiikseltirler. Boylece de
bilancoda somut olarak yer almayan, ama en az bilango varliklan kadar degerli bir

varhga sahip olurlar. Bu da bagarih bir markayi dogurur. Bu nedenle basaril



markalara, bir bagka ifadeyle yiiksek marka degerine sahip isletmeler ic;ini._marka_'lan-
onemli bir kaynak niteligindedir. $Soyle ki; giilii ve basarili markalar igléﬁmel_eri'he :

\':. R
biiylime ve gelisme olanag: sunar. g =
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Markalarin en 6nemli ve temel temas: "farklilastirma" dir. Markanin en temel
fonksiyonu, pazardaki bir mah diger rakip mallardan ayirip farklilastirmasidir. Bu
farkhilagtirma mantigina dayali olarak, isletmeler markalarina tiiketicilerin &nem
verdikleri deger ve inanglari katma marka degerleri olarak eklerler ve buna bagh
olarak da marka kimligi yaratma gabasi igindedirler. Bu marka kimliginin
tiiketicilerdeki algilanisi marka imaji geklindedir. Ancak bu arada isletmeler
"kurumsal kimlik" kavramim da dikkate almalidirlar. Clinkii marka kimligi ile kurum
kimligi birbiriyle uyumlu olmalidir. Bunlari da tiiketicilere amacina uygun bir
bi¢imde yansitmalidirlar. Bunlan gergeklestiren firmalar etkin bir marka yénetimi
sonucunda bagarili ve gii¢lii markalara sahip olmamalan igin hicbir sebep yoktur.
Buna bagh olarak da, isletmelerin ¢abalari sonucunda elde etmis olduklari bu basarih
ve gliclii markalar onlar icin stratejik biiylime kaynag niteligi kazanir (Kapferer.

1992, 5.12).

Aslinda markanin 6nemi basarisi ile dogru orantilidir. Ciinkii basarili
markalar artan oranda bagimli ve sadik tiiketiciler yaratarak kendi onem ve
degerlerini artinirlar. Tiiketicilerin markali bir iiriine olan tutumlari ile markasiz
herhangi bir iirline olan tutumlari birbirinden ¢ok farklidir. Markal iiriinlerden
markasiz {iriinlere dogru, mal ile ilgili ayiric1 6zellik ve degerler azalirken fiyat da

buna bagh olarak azalmaktadir.

1. Markalar pazarin boliimlendirilmesine yardimci olurlar. Bu sekilde hedef pazarin
gesitli boliimlerine farkli sunumlar gergeklestirilir, bu sekilde farklilastirilmis arz
stratejisinin bir pargasidir. Isletmeler belirli tiiketici gruplarimin beklentilerini cok
daha iyi karsilamay: hedeflerler. Bunu da markalarin icerdigi en ideal niteliklerin
kombinasyonlariyla saglamaya ¢ahisirlar (Kapferer, 1992, s. 12). Ornegin; belli bir
triin ve marka portfoyiine sahip isletme ayni veya benzer iiriinleri arasindaki bir
uriiniin markasina digerlerinden daha farkh bir kimlik kazandirarak ve daha farkli

marka Katma degerleri ekleme yoluyla, o iiriin ve markayla daha iist gelir grubuna



ve daha farkl tiiketici gruplarina hitap edebilir (Chernatony and McDor{alfi 1 992 s
b7 % Ny
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2. Markalar uzun bir zaman siirecine yayilir ve bu siire i¢cinde devaml farkln'fklzli"r'w" ..
yaratarak bir degisim siireci yasarlar. Gercek anlamda marka olusturma ve
yapilandirma uzun bir zaman boyutunu kapsar. Markalar iirtinler vasitas: ile pazara
sunulur. Bagka bir ifadeyle, herhangi bir mal veya hizmet olmaksizin markadan da
bahsetmek miimkiin degildir, iirinle birlikte varolur ve yasar. Ancak markalarin
i¢inde bulundugu pazar dinamik bir ¢evredir. Ciinkii pazarda siirekli bir degisim ve
rekabetin etkisi hakimdir. Buna bagh olarak da markalar da dahil hersey bu dinamik
ortam i¢inde bir degisim ve farklilasma igindedir. Ancak bu degisim markali {irlin ve
rekabet gore farkliliklar gosterir. Pazardaki rekabetin gerisinde kalan yenilik
yapamayan markalar pazardan silinme tehlikesi ile karsi karsiyadir. Bu nedenle
markalar pazarda varolmak ve giiclenmek icin venilik¢i olmak durumundadirlar.
Dolavis1 ile markalarda siirekli bir farkhilastirma sdzkonusudur. Markanin temel
misyonu olan farkhilastirma. markanin yasadign bu uzun zaman siirecinde daima

yeralir.

3. Marka belleklerde kalici bir kavramdir. Uriinler tiiketilerek unutulur, ama
markalar unutulmaz. Boylece de isletmeler kaliciliklarini markalar: yoluyla saglarlar.

Bu duruma gii¢lii bir kimlik ve imaj olumlu yénde etki eder (Kapferer, 1992, s.13).

4. Marka soyagekim (genetik) bir programdir. Bu genetik program, markalarin nasil
bir isleyis i¢inde bulundugunu gosterir. Bu konudaki belirli bir marka genetigi ve
bellegi gelecekteki tiim gelismeler igin program, daha sonraki modeller icin
farklilastiric1 6zellik ve nitelikler gelistirilmesine veya tiim marka portfdyiinde ya da
aile markalarinda yaygin olacak genel ortak ozellikler gelistirilmesine yardime olur.
Insanlardaki genetik yapinin isleyisi ile markalardaki genetik yapmn isleyisi ¢ok
benzerdir. Kisaca. insanlar arasindaki soyagekim ayni sekilde markalar icinde

sozkonusudur.



"A" markasinin anlam ve yvonii

Ug markanin tiimiinde
vavgin olan iiriin ve dzellikler

"C"markasiun anlam ve yonii

ekil 2.1: Markalar arasinda kesisen {iriin ve

ozellikler (Kapferer, 1992, s. 15).

5. Markalar tasidiklar1 anlamlarla tiriinlere anlam ve yon kazandirir. Markalar iiriinler
icin bir ver ifade ederken onlar igin ilkeler dizisi de olusturur. Bir cok marka igerigini
ve yoniinii tammlayan anlamlara sahiptir. Her pazarda her temel markanin kendi
anlami vardir. Bu 6nemlidir, ¢iinkii bu markalar tirtinle ilgili tiiketicilerde belli bir
¢agrisim ve yargi varatir. Pazarda temel belli bash firiinler farkli markalar tarafindan
temsil edilir. Ancak aym iirlin grubundaki her marka o {riiniin farkli yonlerini ve
ozelliklerini ifade eder (Goodyear, 1993, s.76). Sekil 2.1'e gore, belirli bir iriin
grubunda ii¢ marka inceleniyor, "A" markasmnin; dayanikhligi, "B" markasinmn;
kullanish olusunu ve "C" markasinin; yenilik¢i olduklarim gosterilivor. Her marka bu
ilke edindikleri degerleri iceren irtinler, o markanmn anlam ve y&niiniin
sekillendirilmis bicimleridir. Oregin; HP, IBM, Siemens Nixdorf ve birgok
bilgisayar markasinda ortak olan Intel markali mikro islemcilerdir. Intel markasinin
kullanilmas1 karsihginda, bu mikro islemci markasmm kullanildig: bilgisayar
markalar iizerinde. goriiliir bir bigimde "Intel Inside" ibaresine yer verilmesi bu
firma tarafindan zorunlu tutulmustur. Buna karsilik, bu markadaki mikro iglemcileri
kullanan bilgisayar firmalari bu markaya bilgisayarlan ilizerinde yervermektedir.
Burada bir anlamda ortak markalama (Co-branding) sézkonusudur. Baz1 diigiiniirlere
gbre. ortak markalama da ayr1 bir marka stratejisi olarak kabul edilmektedir (Levin
and Davis, 1996, 5.296). Otomobillerde kullanilan ABS fren sistemi de bu konuya

Ornek teskil etmektedir.

6. Marka. tiiketici ile iiriin arasindaki bagi igeren belli bir s6zlesme niteligindedir.

Pazara giren bir marka tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak, tiiketicilerde belirli



bir tatminkarlik diizeyi yaratarak ve gelistirdigi iliskiye dayali bir marka 1bag1mhllk:___':.__-_-.r
diizeyi olusturarak pazarda yeralir. Markaya sézlesme niteligini kazanchran,. taraﬂar _

ise; tiiketici tatmini yaratan isletmenin markali iirlini ve tiiketicilerin rnarka"-'-

bagimhhgidir. Belli bir markanin icerdigi iiriiniin kalitesi konusunda iiretici ile
tikketici arasindaki bagdir. Ancak bu bag ve iliski markanin kalitesi disinda;
dayanikliligi, satis sonrasi hizmetleri, garantisi,...vb. bu 0zelliklerine de dayal

olabilir. Omegin; TSE onayini almis markalar.

7. Markaya iliskin pazarlama faaliyvetleri dissal ve i¢sel olmak lizere iki yonliidiir. Her
markanin kendine 6zgii standartlar1 vardir ve i¢sel pazarlama maliyetleri ile beraber
digsal pazarlama maliyetleri de gerektirir. Bunlar asagidakilerden kaynaklanir

(Kapferer, 1992, 5.17-18):

e Potansiyel alicilarin beklenti ve ihtiyaclarina vonelik pazar cahismalarinin

vapilmasi,

e Teknik ve teknolojik siireglere yer verilmesi ile maliyet farklilastirmasi veya

performans avantaji elde edilmeye ¢alisilmasi,

e Belirli bir kalite diizeyinde mal-hizmet hacmi ve homojenligini saglamasiyla

birlikte, satiglarin siirekliligini saglamaya yonelik faaliyetler.
e Kalite ve miktar sunumunun kontrolii,

e Markanin anlam ve yoniiniin tiiketicilere iletilmesi belirli bir reklam biit¢esini
gerekli kilar. Amacina uygun reklam harcamalari markalarin amaci dogrultusunda

tiiketiciler tarafindan daha pozitif algilamasini saglar. Mevcut marka algisin

gii¢lendirir (Kirmani, 1990, s.162).
2.3. MARKALARIN YARARLARI

Markalarin ve markalama kararlar1 temel olarak "farklilastirma" mantigina
dayalidir. Markalara déniigtiiriilmiis olan iiriinlerin bircogu bulunduklan rekabet
ortaminda kendilerini diger rakip markali iiriinlerden farklilastirict ve ayirici
ozelliklere ihtiyag duyarlar. Pazardaki birgok marka kalite ve imaj acgisindan
tiiketicilerde farkli yerlere sahiptir. Tiiketiciler bazi markalara baglanirken, baz

markalar1 da itici bulurlar ve giivenilir marka olduklarina inanmazlar. Isletmeler



basarisiz markalarim daha fazla destekiemeli ve daha iyi bir §ekilde"-;igéi;sitf_z_ljmélidir_:}: :

veya yeniden konumlandirmalidir. Aynca baganl markalanni ayni §ekila'é;'i{§fﬁyarék _-‘_f_'" !

tikketici ihtiyaglarmm tatmin etmeye devam etmelidirler. Markalar boylece
tiiketicilerin  ihtiyaglarini  tatmin  ederken, isletmelerin  de  amaglanm
gerceklestirmelerine yardimer olmaktadir(Macrae, 1991, s.48). Bdylece marka
titkketici ile satict veya liretici arasindaki bir iligki niteligi kazanir. Oyleyse markalar
tliketicilere, aracilara saticilara veya iireticilere ¢esitli faydalar saglar (Blacket, 1991,

5.28).
2.3.1. Tiiketicilere sagladig: faydalar

1. Markanm temel fonksivonu farklilastirma amacina dayaly olarak marka
kimliginin anlamin saglamasidir. Bagka bir ifadeyle, markanm temel fonksiyonu
tiiketicilere marka kimligi ile ilgili bir anlam ifade etmesidir. Buna gore,
titketiciler belirli bir markaya sahip olan liriinii satinalmay! reddedebilir veya
satinalabilir ve gevresine de o markamn satinalinmasi konusunda tavsiyelerde
bulunur. Markalar titketicilerin satmalma tercihlerinde cok 8nemli bir etkendir.

Ttiketicilere yararli olabilecek yeni iirlinlere dikkat ceker.

2. Markalar, tiiketicilerin bazi karmasik kararlanmin basitlestiriimesine
yardimei olur. Marka deneyim ve tecriibe agisindan ikame bir nitelik tasir. Herkes
ve her firma her konu ve alanda uzman degildir. Iste marka tiiketicilerin ayr bir
uzmanlhik gerektiren konulardaki karmasik kararlarmm  basitlestirilmesine
vardimcr olur. Konusunda uzman olan markalart  tilketicilerin biiyitk bir

¢ogunlugu hig dilsiinmeden satinahr.

3. Marka Kkalitesi ve gilivenilirligi, orijin garantisi yoniiyle belirsizlig:
ortadan kaldirir. Marka ilgili oldugu iiriiniin kalitesi hakkinda tiiketiciye bir fikir
ve glivence verir ve markal tirliniin iadesi kolay olur. Tiiketiciler markal: tiriinieri
zellikle markasiz tiriinlerden daha giivenilir olduklann: diisiiniirler (Gordon and

Bestall, 1993, 5.60).
2.3.2. Aracilara veya saticilara sagladig: faydalar

1. Guclti markalar satislanin garantisi ve satis akisinin jeneratorii niteligi

tagrlar. Ayrica da iyi segilmis satici niteligindeki araci kuruluslann  ve
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perakendecilerin igletmelerine imajina da katkida bulunurlar. Olumlu bif::iinhja'._

sahip markalar saticilarin imajina da olumlu yonde etki ederek onlanﬁ";iﬁigj}_@tm1

gliclendirir.

2. Markali iiriinler genellikle markasiz iiriinlerden daha yiiksek bir kar
marjiyla satilirlar. Bu nedenle basarili markalar satan isletmeler daha fazla kar
elde etme olanagina sahiptirler (Blacket, 1991, s.28). Markal1 iiriinlerin iireticisi
de kalite ve satig sonrasi hizmetler, bakim, tamirat....vb. gibi konularda tiim
sorumlulugu aldigi i¢in de, markalar saticilara risklerden kaginma olanag

saglamis olur (Blacket, 1991, s.28).

3. Markalar ayrica araci firmalarin 6zel markalar icin referans nitelig
tasir. Bagarili markali iiriinler saticilar tarafindan kolaylikla taklit edilebilir ve
saticilar kendi marka isimleri altinda s6zkonusu firiinleri satma olanag: elde eder.
Ozellikle son yillarda saticilar basarih belli bagli markalari satmak suretiyle
pazarda belirli bir yer edinerek sozkonusu markalarin (iriinleri ile ilgili yeterli
diizeyde bilgi ve deneyim kazandiktan sonra ayni iiriinii kendisi iireterek veya
disaridan baska bir iireticiden temin ederek sozkonusu iirtinii kendi markas:
altinda satma gansina ulagmig olur. Bununla beraber 6zel etiketli aract markalar

orjinal iiretici markalarindan daha ucuzdur.

4. Markalar ince detaylar ve uzmanlhk gerektiren konular icin ikame
niteligi tagir. Ornegin; bir saticimn  herhangi bir medikal veya tibbi iiriinler
satmas1 i¢in mutlaka o konularda uzman olmasi gerekmez. Ciinkii sézkonusu

uzmanhg o iiriinlerin markasi temsil eder (Blacket. 1991, 5.28).

5. Basanli ve gii¢lii markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir ve
vaygmn bir kullamma sahip olmalarindan dolay1 aracilarda bu markalan
bulundurma ve stoklama egilimindedirler. Boylece de markalar fivat
rekabetininde iizerinde, rekabet i¢in mitkemmel bir arag konumundadir (Blacket,

1991, 5.28).

6. Markalar saticilanin satiglarini izlemesini ve kayitlarimi tutumasini

kolaylastirir (Tek, 1991, s.251).
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2.3.3. Ureticilere sagladig faydalar .

"q .

1. Markalar, iireticiler ile tiiketiciler arasindaki iletisimin temél*--tﬁs]dir."_!

Ciinkii isletmeler triinlerini markalar olarak ifade ederken tiiketiciler de istek ve
ihtivaglarin1 karsilayan mallari markalar olarak satinalirlar. Marka tiretici ile

titketici arasindaki temel bagdir.

2. Markalar rekabet avantaji saglar. Gili¢lii ve basarili markalar dogrudan
dogruya tiiketici ve aracilan etkileyerek, iireticiye basari kazandirirlar. Bununla

beraber haksiz rekabete karsi korunma olanag: saglarlar (Blacket, 1991, 5.29).

-

3. Markalar tiiketicilerin fiziksel — ve psikolojik ihtivaclarimi tatmin
etmesiyle tiiketici bagimliligi yaratilmasinda baslica faktérdiir (Chernatony and
McDonald. 1992, 5.20). Belirli bir markay: satinalan tiiketici o markal: iiriinden
memnun ve tatmin olunca yine ayni ihtiyaci ve istegi sézkonusu oldugunda yine
aym markay: satinalmak isteyecektir. Markalar sayesinde tiiketiciler ne satin
alacaklarim bilerek davramirlar. Ureticiler uzun vadede tiiketici bagimlihgn,
urlinlerinin kalitesini ve niteliklerini temsil eden markalar1 yoluyla saglarlar.
Buna bagh olarak da, tiiketici bagimhih@ isletmenin markasimin degerinin
vitkselmesine etki eder ve diger bazi faydalar (devamli oranda artan satislar ve

Karlar ve yliksek pazar payi...vb.) saglar (Linton, 1993, s.114).

4. Markalar, isletmenin belirli bir pazar pay: kazanmasina yardimei olur..
Baganli markalar yiiksek pazar payi ve yiiksek karlara, zayif markalar diisiik
pazar payr ve disiik karlara sahiptir (Doyle, 1994, s.170). Gii¢lii markalar

sahiplerine rakipleri karsisinda rekabet avantaji ve {istiinliigii kazandirir.

5. Markalar ftireticilerin {iriinlerine anlamli degerler eklemelerine olanak
saglarlar. Belirli ihtiyag ve istekleri tatmin eden iiriinler hemen hemen aymadur,
ancak bir liriinlin pazar pay: digerinden daha yiiksektir. Bunun nedeni, tiiketicinin
sozkonusu ihtiyag ve isteklerine yonelik beklentilerii karsilayacak iiriin/ler ile
ilgili 6nem verdikleri ve o {irlin/lerde aradiklari &zellik ve nitelikler, 6nem
verdikleri deger ve inanglara iligkin katma marka degerlerdir, yiiksek pazar payi
olan irlinlin marka katma degerleri digerinden daha fazladir. Bu katma marka

degerlerine &mek olarak cesitli gida iiriinleri arasindaki markalara iliskin

; "'.l:_u‘-;"-“""n
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glivenilir, temiz, zengin vitamin icerikli olmasi, daha saglikli ve b?‘fie‘yici olmasi
R | "E
L") g .

gosterilebilir. g,

6. Markalar daha yiiksek fiyat i¢in zemin hazirlar. Clinkii basarih ve giiclii
ozellikli markalar igin tiiketiciler daha yiiksek fiyat 6demeye razidirlar. Genelde
bu markalar belirli bir diizeyde marka katma degerlerine ve belirli bir tiiketici

kitlesinin sadakatine sahiptir.

7. Pazarda artik yerlesik hale gelen basarili markalar, isletmeler icin
bilylime ve genigleme i¢in basamak niteligindedir. Ureticiler pazarda iyi bir
konuma sahip bagarili markalarimi yeni iiriinleri i¢in kullanarak, sézkonusu
markanin ahskanh@indan ve cagnsimindan kaynaklanan markanin kaldirag

etkisinden favdalanir.

8. Markalar korunabilir niteliktedir. Ureticiler haksiz rekabete maruz
kalmamak i¢in, markalarim tescil ettirerek (ticaret odalarina) belirli ve giiclii
vasal korunma haklari elde ederler. Ureticilerin iirlinlerinin taklit ve kopya
edilmesi olanaklidir. Ancak markalarimin taklidi bu vasal korunma icinde

olanaksizdir.

9. Markalar gelecekteki kazanglarin devamlihiini saglarlar. Simdiki ve

gelecekteki potansiyel kazanglarin garantisini saglarlar (Doyle, 1994, s.172).
2.4. MARKA CESITLERI

Markalar i¢in markalarin bigimine, fonksiyonuna ve markalarin sahibine gore

bir ayrim yapmak miimkiindiir.

Marka Cesitleri;
I. Bigimlerine gére marka cesitleri;
e Sozciik markalar,
e Tasarim markalari,
o Ug boyutlu markalar

e Bicim (form) markalari.

g 7 ALl



e Sesli (auditive) markalar, \ e o
2 1Fonksiyonlarma gdre marka gesitleri; SRR
e Uriin markalari,
e Hizmet markalar,
e Ticaret iinvanlari,
3. Marka sahiplerine gore marka cesitleri;
e Miinferit markalar,
e Garanti markalar.
e Ortak markalar,

e Mengse isaretleri,
2.4.1. Bicimlerine Gore Marka Cesitleri

1. Sozciik (kelime) markalar: Ticari markalarm en ¢ok rastlanilan bicimi
sozciik markalar ya da daha dogru bir ifade ile harf ve/veya rakamlardan olusan
markalardir (Markalar Hukukunun Avrupa Birligine Uyumu ve Sorunlar . Giimriik
Birligi Bilgilendirme Toplantilari-3, 1995, ITO Yayin No:39. s. 26). S6zciik markalar
Beymen, Benetton veya Coca-Cola gibi basit kelimelerden olugabilecedi gibi Remy
Martin, Fiorella Rosetti gibi sdzciik gruplarindan veya BP, BMW. IBM gibi harf
gruplarindan olusabilir. 5600, 4711 gibi rakam gruplan ya da 3M, B747X. 2019
veya Mazda RX-7, Oral B 40, 7-UP, gibi harf ve rakam gruplarindan olusan alfa-

numerik markalar da vardir (Costa and Pavia 1993, s.25).

2. Tasarim markalari: Tasarim markalar: mal ve hizmetlerin ayirtedilebilmesi
icin tek bagina yeterli, renkli veya renksiz iki boyutlu grafik temsillerdir. Tasarim
markalar1 Nestle'nin {irlinleri iizerindeki kus yuvasi, Lacoste iiriinleri iizerindeki
timsah veya Camel devesinde oldugu gibi grafik olarak sekillenmis ve sozciik

markalarn ile birlikte kullanilan markalardir.

3. U¢ boyutlu markalar: Ug boyutlu markalar tasarim markalarindan ayn
olarak bir {iriine eklenmis ii¢lincii boyutun yeraldigi markalardir. Uc boyutlu

markalarin en linliisii Mercedes'in yildizidir (Markalar Hukukunun Avrupa Birligine

.2? . . 1 Y



Uyumu ve Sorunlarn , Giimriik Birligi Bilgilendirme Toplantilari-3, 1§!95;-"_.'ITO' Yayin

No: 39, s. 26). '.

4. Bicim (Form) markalari: Bigim markalan da ii¢ boyutlu marka olmakla
birlikte aralarindaki fark, markamin iiriine eklenmeyip, {iriiniin kendisinin ya da
ambalajinin baslibasina marka olmasindan kaynaklanir. Bu tiir markalara iinlii Isvicre
cikolatasi Toblerone'u veya Coca-Cola sgisesinin tipik sekli ©mek olarak

gosterilebilir.

5. Sesli (Auditive) markalar: Sesli markalar veya bilinen adiyla Jingle'lar
¢ogunlukla Tv reklamlar: ile birlikte kullamilir. Eger melodi miizik notalarina

dokiilebilirse korunmalar1 miimkiindiir.
2.4.2. Fonksyonlarina Gore Marka Cesitleri

1. Uriin markalari: Uriine 6zgii olan markalardir. Isletme ismi va da ticari
invan diginda tirline 6zel bir markadir. Ticari markalar geleneksel olarak endiistriyel
olarak liretilen mallar veya tarimsal iriinler gibi iirlinlerle baglanth

kullanilagelmistir.

2. Hizmet markalari: Bankalar, sigorta sirketleri, seyahat acentalari, oteller,
bilgisayar, miihendislik firmalarinin imtivazli muhasebecilerin vb. sunduklan
hizmetlere karsi marka tescil ettirerek kullamrlar. Marka yonetimi hizmet
isletmelerinde daha zor uygulanir. Ciinkii aym kalitede hizmet diizeyi ve standartlar

isi veya hizmeti gergeklestiren kisiler tarafindan degiskenlikler gostermektedir.

3. Ticaret tinvanlan: Ticaret iinvanlari veya genel olarak sdylendigi gibi
firma tinvanlan firmalar igin prensipte soyagaci olarak kullamldigi igin ticaret
sicilliginde yapilan tescil ile korunurlar, 6rmegin; Ciba-Ceigy, Arcelik, Sandoz ...vb.
dir. Bununla birlikte ticaret iinvanlari mal ve hizmetlerin soyunu, cinsini belirlemek
icin de kullanilabilir. Bu hallerde marka sicilinde ayri olarak tescil edilmeleri
gereklidir ( Glimriik Birligi Bilgilendirme Toplantilari-3, 1995, ITO Yayin No:
39,8..27).
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2.4.3. Marka sahiplerine Gore Marka Cesitleri

# AN

1. Miinferit markalar: Markalarin ¢ogu bir tesebbiisiin miinferit ol;'r“'ak-fkéﬁdi;f .

amaglan i¢in tescil ettirdigi markalardir. Ancak garanti markalar1, kollektif markalar

ve mense isaretleri ad altinda degisik tesebbiisler tarafindan markalar da vardar.

2. Garanti markalar: Garanti markalan bir tesebbiis grubunun mal ve
hizmetlerinde ortak olan, cografi mense, iiretimin gesitli 6zellikleri gibi tirtiniin belirli
niteliklerini garanti eden isaretlerdir. Garanti markasi, ancak marka ile garanti altina
alinmasi niyetlenen mal ve hizmetlerin ortak 6zelliklerini, markanm kullanilis seklini
ortaya koyan bir teknik yonetmelikle birlikte basvuru ile miimkiin olabilir. Garanti
markasi yalniz miinferit bir marka ile beraber ve sadece cogunlukla ilgili
tesebbiislerin  birligi seklinde olan marka sahibinin devamh gozetimi altinda

kullanilabilir. Ornegin; saf yiinler i¢in yiin damgasi.

3. Ortak marka: Ortak markalarin garanti fonksiyonu yoktur. Yalnizca
kullanan firmanin belli bir imalat, ticaret veya hizmet tesebbiisleri birligine iiye
oldugunu ve o markay: kullanmaya yetkili kilindigini gosterir. Dolayisi ile kollektif
marka belirli bir birlik tiyesi firmalarin mal ve hizmetlerinin iiye olmayanlardan
ayrilmasi igin kullamhr. Garanti markasinda oldugu gibi kollektif markanin da
kullamim kosullari belirleyen bir teknik yonetmelik ile birlikte tanzimi gereklidir

(ITO Yaym No: 39. 5. 26-27).

4. Mense isaretleri: Mense isaretleri ticari markalar olmayip ancak mal ve
hizmetlerin cografik orijinine veya 6zelliklerine dolayli ve dolaysiz referans teskil
ederler. Mense isaretleri mal ve hizmetleri, miinferit marka gibi tek bir firmadan,
kollektif marka gibi, garanti markasinda oldugu gibi bir malin kalitesi hakkinda
herhangi bir garanti de vermez. Sadece bir Isparta Halisi, Kayseri Pastirmasi, Fransiz
Bordo Saraby, Italyan Peyniri Parmigiano ve Mozerellla 6meklerinde oldugu gibi mal
ve hizmetlerin belirli bir cografik bolgeden geldigini belirtir. Mense isaretleri tescil
gerektirmemeleri ve dolayisi ile malikleri olmamas: suretiyle ticari markalardan

hukuki olarak farkliliklar gésterirler (ITO Yayin No: 39, s. 27-28).
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2.5. MARKALARIN YASAL YONU L

Markalar Tiirkiye’de 1871 yilindan beri korumaktadir. Kisa bir sd‘rg oncesme B

kadar bu, Alamet-i Farika (aymt edici isaret) Nizamnamesi ile yapilmaktaydi (Flkn-
Sinai Miilkiyet Haklari...ve Tescilli Yasam Bagladi., Hedef, 1996, s.28). Cok eski bir
tarihte diizenlendigi i¢in mevzuat ¢ok 6nemli bosluklar icermekteydi. Ormegin;
isteyen istedigini kullanabiliyor, idare bu konuda sadece uyari yapabiliyordu. 1955
kadar bir engellemeden bahsedilemez. Bu tarihten sonra inceleme yapilmaya
baslandi. 1965°de Markalar Kanunu yiiriirliige girdi ve 1995°e kadar viiriirliikte kald.

Bu yasa hizmet markalarini kapsamiyordu ve eksiklikleri vardh.

Yeni yasa Onemli cezai yaptinmlar icermektedir. Marka taklit edilmesi
halinde, 600 milyondan 1 milyar liraya kadar para, 2-4 yil aras1 hapis, ticaretten men
ve isyerini kapatma cezalari uygulanmaktadir. Bunlarin tamami sézkonusu bir
durumda, bir arada verilebiliyor. 30 aydan fazla hapis cezalan parava

cevrilmemektedir.

Ayn bir firma olarak ayni markayla farkh bir iiriin iretilememektedir.

Markamn taminmislhik durumu bu noktada dikkate alinmaktadir.

Markalarda koruma siiresi 10 yil olarak belirlenmistir. Bu siire her on yilda
bir uzatilabiliyor ve sonsuza kadar uzanabiliyor. Tasarimlarda ise korumanin siiresi 3
vil ve 4 kez yenilenerek 25 yila kadar uzatilabiliyor. Patentler bugiin icin 20 wil
korunabilmektedir. Fikri Sanat Eserleri Kanunu’nda ise tasarim, tasarimeinin émrii

boyunca ve sonrasinda 70 vil korunabilmektedir.

Marka tescili ulusal smirlar i¢inde gecerlidir. Uluslararasi koruma igin ¢esitli
diizenlemeler vardir. Bunlardan birisi, Uluslararasi Marka Tescil Diizeni'dir. Tiirkiye
buna taraf degildir. Tiirkiye'deki marka bagvurusundan sonra 6 ay icinde diger
tlkelere bagvurularak, marka tescil ettirilebilmekte ve riichan hakki elde
edilebilmektedir. Ancak bu da oldukga masrafli olmaktadir. Bu yiizden énceden 1vi
diiglintilmesi, arastirilmasi ve hesaplanmas1 gerekir. AB’de ise tek bir mekanizma
var. Ispanya’daki bir ofis Topluluk iin tek bir miiracaati veterli sayiyor. Yalniz iiye
tilkelerin higbirinin itiraz etmemesi gerekmektedir (Fikri-Sinai Miilkiyet Haklari...ve

Tescilli Yasam Bagladi., Hedef, 1996, 5.28).



"
SR R I |
v --..I \

3.MARKA KULLANMA VE SAHIPLENME .
(MARKA ARKALAMA) e

3.1. MARKA KULLANMA KARARI

Bir lirline marka verip vermemeye iliskin bir karardir. Markalama isletme i¢in
reklam ve tutundurma, etiketleme, ambalajlama ve yasal islemleri gibi unsurlar

nedeni ile ek maliyet unsurlar: yaratir. Bu nedenle bazi mallar markasiz olarak satilir.

Marka karan Marka arkalama Marka kalite Tekli veya ¢oklu
markalar
Er;uniq::n lr}arkgd’ , M:rllx'a_\‘l 11\1;1 ’ (I;f_l.a:-kf kalite Uriinler igin bireysel
celistirilmeli midir? arkalamahdir” O}Uz?hld?:‘? veya aile markas: ?
| | I !

l | ! l

-markal tirlin -liretici markasi -yiiksek kalite -birevsel marka ?
-markasiz tirin -0zel marka -orta kalite -aile(kapsayici)
(araci,perakendec -diistik kalite marka
i marka) -farkli marka lar
-karma marka -isletme/birevsel
urtin markalan

Diger riinlere ayni Ayvn iiriin sinifinda
marka ismi iki veya daha fazla Marka yeniden
verilmell midir? marka konumlandirilmal
gelistirilmeli imidir?
midir?
Y \ \
-marka genislemesi -tek marka -veniden marka
-va da -birden fazla konumlandirma
genislememesi marka -ya da
konumlandirma
ma

Sekil 3.1: Marka Kararlar1 (Armstrong. and Kotler, 1987, 5.240)

W



Sozkonusu bu mallar hemen hemen aym veya benzer olup ahrtedxln'}esy GOk zordur §i
Bazen iiriinler i¢in marka olusturulmas: arzu edilmez, ¢iinkii marka 1$h§ne u;m ek .
bir maliyet kiilfetidir. Ayrica markasiz iiriinler daha diisiik iiretim, pazarlama ve yasaT
maliyetlerine sahip olarak, kalite ve miktar kontroliinde esneklige volacar. Fakat
markasiz tiriinlerdeki temel sorun ise talebin fiyatla siki iliskide oldugu talebin fiyatin
fonksiyonu olmasidir. Buradaki talep tamamen fiyat artis ve azaliglarina gére degisir.
Dolayisi ile pazardaki rekabet de fiyata dayali bir rekabet olur ve buna bagli olarak da

bu yofun rekabet ortaminin igindeki isletmelerin de karlari da azalis ya da

dalgalanmalar gostermektedir (Harding and Quelch, 1996, s. 100-101).

Markalama yolu ile mal iiriin haline gelir. Uriin deger eklenen bir maldir ve
bu katma degerler diger iiriinler gibi fiziksel somut nitelik ve dzelliklerinin yaninda
psikolojik soyut yani tiiketicilerin duygu ve diisiince diinyasina hitap eden 6zellik ve
nitelikler de tagiyabilirler. Marka iiriine kimlik, tanmmirhk veya bilinme, farkhilik,
tutundurma, tiiketici giiveni kazandirarak marka bagimhhg ve sadakati yaratilarak
tiriin i¢cin miimkiin olan en yiiksek fiyatlandirmay: saglar (Onvist and Shaw. 1993,

s.283)

1990" yillarda markalarin giicii ve énemi daha dikkat ¢ekici hale gelmistir.
Asagidaki hususlar bu durumu daha net olarak ifade etmektedir ( Harding and Quelch,

1996, 5.101);

 Tiiketicilerin satinalma egilimleri markali iiriinlere yoneliktir. Marka
tirtintin kalite giivencesini temsil ettigi gibi, zaman darlig1 nedeni ile tiiketicilerin
sati§ noktalarinda satinalacaklar iiriinleri ve alternatiflerini yeteri kadar inceleyip
arastiracak zaman, firsat, yetenek ve yeterliliklere sahip olmadiklar icin,
markalar {rliniin giivencesi olarak goriiliirler. Markalar satinalma siirecini

kolaylastirir, tiiketicilerin segimini kolaylagtirdig gibi bu siireci hizlandirir.

* Markali mallar isletmeler mevcut avantajlani igin saglam temele
sahiptir. Markali {irlinler isletmelerin gelecekteki basarilari i¢in potansiyel
kaynaktir. Isletmelerin giiclii ve basarili faaliyetleri igin baslangic noktasidir.
Reklam ve tutundurma faaliyetleriyle beraber tutarli, giivenilir kalite ile
tiiketicilerde belli bir marka degeri yaratilir. Bunlara bagli olarak en giiclii iilkesel

markalarin siralamasi her sene degisiklikler ggsterir.



® Marka giicii iilke ekonomisinin giiciine paralellik gosteﬁlr Blr UIke |
ekonomik durgunluktan ¢iktiktan sonra, iilkesel marka iireticileri pk”larrﬂmn;'_:-‘l__'-'___

arttirarak ekonomik durgunluk sebebiyle daha ucuz 6zel etiketli araci m-'i’z"kalarmam v
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veya perakendeci (6zel etiketli marka) markalarina yonelen tiiketicilerini yeniden
kazanirlar. Yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyatli markalarin satislari yiikselis trendine

geger.

e Ulkesel markalar perakendeciler agisindan bir degere sahiptirler.
Ureticiler iiriinleri i¢in bir marka yaratarak geligme imkan: bulurlar (Harding and
Quelch, 1996, 5.102) Marka yaratamayan iiretici isletmeler, baska markalara
tiretim yaparak biiylime ve gelisme imkanlarini daraltir ve daha kisith belitli

dlciilerde kalarak, bulunduklari yerde sayarlar.

3.2.MARKANIN  SAHIPLENILMESIi (MARKA
ARKALAMA) KARARI

Marka kullanma karar alindiktan sonra, isletme dncelikle isletme tamamiyle
tiretici markasi bagka bir ifadeyle, iilkesel marka veya ulusal marka ile mi pazara
girecektir ve dagitim yapacaktir ya da araci veya perakendeci markas: (8zel marka)
ile mi, yoksa karma markalarlann pazarda faaliyet gostericektir. Bunlara iliskin karar
asamas! Urliniin hangi dagitim kanali {iyesinin veya aracimin ismini tasiyacagi
konusuyla da ilgilidir. Buna gére burada iiretici isletmeler {iriiniin markalanmas:

konusunda ii¢ segenekle karst karsiyadir;

1. Uriiniin markas: iireticinin markas veya bagka bir ifadeyle iilkesel

marka ya da ulusal marka olarak pazara lanse edilir,

2. Uretici iiriinii satar veya devreder, aract kendi markasini; ozel
marka, araci markasi, distribiitér markas: veya perakendeci markasi olarak

kullanir,

3. Uretici bazi tiriinleri kendi markasiyla bazi iiriinleri de &zel

markalar veya araci markalari ile kombine olarak iiretir ve pazarlar.




3.2.1.Uretici veya iilkesel marka

Y "

gerektirir. Uretici (imalatg1) veya iilkesel markayl secen isletmenin genis “ﬁlgesel.w"

dagitima yatkin olmasi 6nemli bir 6zelligidir. Oncelikle isletmelerin bu politikay1
izleyebilmesi igin gerekli kapasiteye sahip olmasi gerekir. Bazi nedenlerden dolay
bu politikay: takip ederler. Bu politikay: takip etmek igin gerekli kapasite asagidaki
sekilde ifade edilebilir;

1. Yillik satis hacminin yiiksek olmasi,

12

Depolar ve fiziksel dagitim olanaklarina sahip olmasi,

3. Genis satig hacmi ve giiciiniin korunmasini ve iilkesel reklam
programlarini iceren pazarlama faaliyetleri baglaminda tecriibe ve

kapasite,
4. Siirekli tiiketici ve pazarlama arastirma programlari,

5. Genis caplarda firiin aragtirma ve gelistirme faalivetleri ile

ilgili yeterlilik ve baglantilari,
6. Cevresel garanti ve hizmet programlarim muhafaza etmek.

Ulkesel veya iiretici marka politikasimi izleyen igletmeler bundan belirli
faydalar saglama beklentisi igindedirler. Isletmeler bu yénde bekledigi faydalardan
bir tanesi, baska bir igletmeye markasim kullanma hakkimi satma veva kiralama
(lisans anlagmalari, franchising) yolu ile kazang elde etmektir. Bir diger bekledigi
fayda ise, pazardaki diger markalarla iiretici veya iilkesel marka arasindaki fiyat
mukayesesinin  azaltilabilmesidir. Son olarak, ilkesel markalar iiriiniin
pazarlanmasina 6nemli 6l¢iide yardimer olur. Ulkesel marka cevresinde tutundurma
kampanyalar1 gelistirilir. Bu yonde giiclii marka tercihi olusturmak i¢in, (retici
firmalar yiiksek miktarlarda harcamalar yaparlar, bu harcamalar da fiyata dahil
edilerek daha yiiksek bir fiyat olusturulur (Chernatony, Malcolm and. McDonald.
1992, s. 191). Aslinda markaya yénelik reklam ve tanitim harcamalan ¢ok fazla bir
maliyet gerektirsede, faydasini uzun vadede géstererek marka degerini yiikseltecek ve

tiiketicilerin marka algisim giiglendirerek marka basan ve gii¢ kazanacaktir. Ancak
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bu markaya yonelik reklam ve tamitim faaliyetlerinin birbirleriyle tutark

olmasi ile birlikte, herseyden 6nce amacina uygun bir sekilde ger(;eklelé&s&_ ;,
(Kirmani, 1990, 5.160) Ny, fa 1

Marka kullanma karar1 asamasindaki iireticiler iiriinleri igin marka olusturma

bu agamadan en azindan dort segenek ile karsi karsiyadir:

1.Aile marka isimleri.
2.Bireysel marka isimleri,
3.Ayn aile isimleri,

4 Isletme adu,

1.Aile markas: isimleri: TtGm iiriinleri marka olarak kapsayan aile markasi
ismi (Semsiye marka stratejisi), tek bir marka (firma) isminin tiim iriinler
icin  kullanilmasidir. Omegin; Hewlet Packard firmasiin kisisel
bilgisayarlar, yazicilari, bilgisayarla ilgili diger aksesuarlari ayni marka
ismi altindadir.  Argelik firmasinin buzdolaplar, ¢amasir makinalar,
bulasik makinalar, televizyonlari, kiiciik ev aletleri,...vb. ayni aile marka
ismi altindadir. Aile isminin bazi iiriinler igin reklamlarda ve cesitli
tutundurma faaliyetlerinde kullamilmasi firmanin markalar1 arasinda
sinerjik bir etki yaratarak aym aile ismini tasiyan biitiin iiriinlerin
tutundurulmasina yardimer olur. Aile markas: isimleri, marka bilinirligini
en fazla arttiran stratejidir. Ancak, baz1 durumlarda da aile marka ismini
stratejisini izlemek isletme igin risk olusturur. Séyle ki, aile markasina
iligkin bir ya da birkag tiriin ile ilgili olumsuzluk olusmast aym: marka
ailesi icindeki tiim f{riinlere yansiyacaktir. Aile markasi daha c¢ok

dayanikli tiiketim iiriinleri grubunda kullanilir.

2.Bireysel marka isimleri: Bir isletmenin ¢ikardig1 her iiriin i¢in ayr1 marka
isimlerinin kullanilmasidir. Omegin; P&G'nin Ariel, Blendax, ...vb. gibi
her iriiniiniin bireysel marka isimleri birbirinden farklidir. Bunlar firma
ismini igermez. Uriin markalarinin her biri, isletmedeki diger markalardan
ayri ve bagimsiz bir kimlik gerektirdigi zaman bireysel marka ismi
(Marka-iriin Stratejisi) stratejisi izlenir. Ornegin; mevcut aile markasi

ismi ile yeni pazar dilimlerine girildiginde yeni {iriinlerin zarar gérmesi



olast bir durumdur. Her iiriin i¢in ayr1 marka isimleri kulli
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isletme kendi itibarini {iriiniin kabuliine veya basarisina ‘paglamamis’ o &
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olmaktadir. Bireysel marka isimleri genellikle dayaniksiz tﬂketiﬁ‘av,;i;riinleri '

grubunda gériiliir.

3.Ayn aile isimleri: Tim iiriinler i¢in ayr aile isimlerinin
kullanilmasidir (bkz. marka dizisi stratejisi veya grup marka stratejisi)..
Ornegin; Matsushita isimli elektronik iriinler iireten bir japon firma.
tirlinlerini dért marka grubu altinda sunar; Panasonic, National, Technics

and Quasar (Doyle, 1994, s. 162).

4.[sletme isminin kullamilmas:: [sletmenin ticari tinvam ile
bireysel {iriin isimlerinin aym olmasidir.Aile markas: ile cok benzerdir.
Ornegin; Maret, Pimnar sosis, sucuk. siit. vogurt, kasar...vb.dir. Uriiniin
kimligini belirlerken isletmenin de hatirlanmast saglaniyor. Bu strateji

marka bilinirliginide artirir.
3.2.2. Ozel Marka

Toptanci, perakendeci, distribiitér vb. gibi araci isletmelerin kendi sahip
olduklart ve kullandiklari markalardir.Ornek olarak: Migros, Continent vb.
gosterilebilir. Sahis noktalarinda kendi isimlerini tastyan firiinlerini diger iilkesel
markalarla birlikte tiiketicilere sunarlar. Isletmeler asagidaki nedenlerden dolay: 6zel

marka politikasini izlemeyi tercih ederler;

l. Ulkesel marka politikasinda oldugu gibi, isletmeler {iriinlerinin yaygin
kabuliinii kazanmak igin, gerekli kapasite veya kaynaklara sahip degillerdir.
Genellikle 6zel ya da aract marka politikasim izleyen isletmeler daha kiiciik
isletmeler olup, iilkesel markalar bazinda rekabet edebilecek know-how

pazarlamasina, dagitim sistemlerine veya kaynaklara sahip degillerdir.

2. Ozel markalan pazarda belli bir yer edinmis markalar haline getirmek, bu
markalara sahip isletmeler igin zor ve malivetlidir. Ama yine de aracilar &zel
markalar gelistirerek daha karli olabileceklerini dikkate almalidirlar. Soyle ki,

aracilar kendi markalarina iiretim yapan iireticilerin atil kapasitelerini degerlendirerek



1992, 5.175-176).

Ozel markalardaki iiriinler:

. Genelllikle 6zel markali iriinler; tiiketiciler i¢in pahali olmayan

tirtinler olup satinalinmas kolay ve tiiketici agisindan diigiik riskli iiriinlerdir.

12

Malin igerikleri agisindan iiretimi kolay olan iiriinlerdir,

L

Dayaniksiz tiiketim mallari grubunda olup, genellikle ¢abuk

bozulabilir ve tiiketilen tiriinlerdir,

4. Uriin satislar genis hacimli ve biiyiiyor ise, 6zel markalar karhilik

i¢in yeterli satis hacmini daha kolay gerceklestirebilir,

5. Uriin sinifinda birkag lilkesel marka baskinsa, bu durumda aracilar
(perakendeciler, saticilar...vb) bu iilkesel markalara bagimhilig1 azaltici yonde

tutundurma yaparlar (Harding and Quelch, 1996, s. 102.).
Ozel markalarin temel karakteristik zellikleri:

e Uzun vadelidirler,
e Dagitimlar iyi gelistirilmistir,
o Kalitedeki degiskenlik diisiik diizeydedir,

e Ulkesel markalarla ya da tiretici markalariyla kiyaslandiginda kalite diizeyi

yiiksek ve artan niteliklidir,

o Tiketicilerin kaliteyle ilgili mukayeseler yapmalari durumunda giivence
niteligi tasir.
Ozel markalarda fiyat ve tutundurma

o Genellikle bu tiir markalarda araci veya perakendecilerin ve saticilarin kar

marjlan {ilkesel markalara nispeten daha yiiksektir,

o Ulkesel markalar ile 6zel markalar arasinda genis bir fiyat farklilig: vardir,
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ediyor ve artan bir fiyat hassasiyeti sézkonusudur,

e Ulkesel marka fiyatlarmin kreditibilitesi sik stk ve derin fiyat

tutundurmalarindan dolay: diisiik diizeydedir,

¢ Reklam iizerinde iilkesel marka masraflar satiglarin yiizdesi olarak diisiiktiir.
(Harding, David and Quelch, 1996, s.102).
Araci tipolojisi:
 Perakendeciler dengeli bir oligopoliin pargasidirlar ve iilkesel markalar nispeten

viiksek fiyatlarda satilir,

» Perakendecile yiiksek kaliteli 6zel bir marka gelistirmek icin gerekli hacim ve

kaynaklara belli 6l¢iilerde sahiptirler (Harding and Quelch, 1996, 5.102).
3.2.3. Karma (Kombine) veya Bilesik Marka

Ureticiler bazi tiriinlerini kendi markalari ile, bazilarini da 6zel marka(etiket)
ile kombine firetir ve pazarlar. Ayrica, bir de markasiz (dskme veya paketli jenerik

lirtinler) {irtinler vardir.

4. MARKA OLUSTURMA

Firmalar marka yaratma ve olusturma asamasinda bazi belirli kriterlere gore

hareket ederlerse basarili olma sanslar daha viiksek olacaktir.
Basarili Marka Olusturma Kriterleri

1. Marka, iriin diizeyinde en az pazardaki rekabet ve rakipleri kadar,

tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayacak fonksiyonel faydalar saglamalidir.

2. Markal: {iriin ile tiiketicilere somut fonksiyonel faydalarin saglanmasi
vaninda, soyut duygusal veya psikolojik istek ve ihtiyaglara cevap vererek
tilketicilerin - duygusal ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya y&nelik faydalar

saglayabilmelidir. Bu oranda tiiketici bagimlihg kazanabilecegi dikkate
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alinmalidir (Gordon and Restcall, 1993, s.59). Tiiketicilerin duyg.usal is k;%" 223/ &
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ihtiyaglarini kargilamaya yonelik faydalar "marka degerleri™ olarak ifade edilit}y, "+ g‘;'.-";,;,

3. Marka ile birlikte tiiketicilere sunulan faydalar. marka kimligi ve
karakteri ile birlikte tutarli ve birbirleriyle uyumlu ve ahenkli olmalidir. Bagka
bir ifadeyle, markanin sundugu faydalar, marka kimligine uygun ve kimlik ile
tutarlhi olmakla beraber birbirlerini tamamlayici nitelikte olmalidirlar (Doyle,

1994, s. 160).

4., Marka degerler1 tiiketiciler tarafindan 6nem verilen, aramilan ve
arzulanan degerler olmalidir. Bir markanin basarili olabilmesi icin tiiketicilerin

onem verdigi ve istedigi degerleri icermesi gerekir (Aaker. 1996, s.38).
Marka olugturulurken 6ncelikle asagidaki manka unsurlarim  olusturmalidir;

1. Marka kimligi; Oncelikle marka kimligi olusturma asamasinda, markanin
gorsel yoninii teskil eden marka isminin ne olacagi. ne tiir marka karakter ve
sembolleri kullanilacagi, ticari isaret ve logolarmin nasil bir tasarimda olacagi
sirasivla belirlenerek, bu markada bélgesel Gzellik ve niteliklere ne dlctidii ver

verilecegi belirlenir.

a. Marka 1smi,
b. Marka karakter ve sembolleri.
c. Ticari isaret ve logolar.

d. Bolgesel 6zellik

12

. Marka bilinirligi,

. Marka imaj,

(V¥

4. Marka bilesenleri
4.1. MARKA KIMLIGI

Insanlar da oldugu gibi markalara da kimlik kazandinlmaktadir. Marka
Kimligi; markay: karakterize eden nitelik, 6zellik ve kisiligini, uzun dénemli amag ve
hedeflerini. marka degerlerini ve marka anlaminin ifade eder (Aaker. 1996. s.67).

Marka kimligi bir {irtin olarak ( iiriin 6zellik ve nitelikleri. kalite/deger. kulanimlarim



ve kullanicilarimi, iilke orijinini), organizasyon olarak marka (6rgiitsel? ve{;a"
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organizasyonel nitelikler, yerel-kiiresel), kisi olarak (marka kisiligi ve marka’-tuugter
iligkileri) ve sembol ya da logo olarak (markanin gérsel yonii) olmak lizere }mrl\a
kimlik sistemi ¢ok boyutlu bir kavramdir (Aaker, 1996, s.68). Marka kimliginin
gorsel yonii; kimlik normlarim tanimlayici ve tasvir edici niteliklidir. Gorsel kimlik,
marka kimligini en iyi yansitacak renklerin se¢ilmesini, ne tiir ve nasil bir tasarimla
marka daha iyi sunulur..vb. gibi marka kimligini g6rsel olarak en iyi sekilde
yansitacak detay hususlar lizerinde durulur. Markaya iliskin sembol ya da logo,

marka kimligini tamimlayici ve tasvir edici nitelikte olmalidir (Kapferer, 1992, 5.32).

Marka kimligi markanin igletme yoniinii temsil ederken, marka imaj ise
markanin tiiketicilerdeki yoniinii temsil eder. Kimlik isletme tarafinda, imaj ise
tiiketici tarafinda yeralir. Belli bir marka imaj1 yaratilmadan 6nce, o marka imaj
oncelikle markal {irline uygun olarak tasarlanmalidir. Tiiketicilerde nasil bir marka
imaj1 yaratilmak isteniyorsa ona paralel olarak marka kimligi gelistirilmelidir. Asil
olan marka kimligidir. Marka imaji1 ise, marka kimliginin pazarda konumlandirilmasi

neticesinde ortaya ¢ikan bir sonugtur.

ISLETME (GONDEREN) MEDYA ALICI

GONDERILEN

S | —— MARKA IMAJI

| MARKA KIMLIGI —

Rekabet Ortamimn Etkisi
Sekil 4.1: Marka kimligi ve imaji (Kapferer, 1992.s. 59).

Marka kimligi, ayrica marka kiiltiirinii de kapsar. Marka Kkiiltlirii marka
degerler sistemini ve kaynagin igerir. Marka kiiltiirii igletme kiiltiiriine paralel olarak
olusturulmalidir ve ayni zamanda isletme kiiltiiriinii de yansitmalidir. Clink{i marka

1sletmenin pazardaki temsilcisidir.

Marka kimligi ile isletme kimligi birbirine uyumlu olmalidir. Isletme kimligi.
isletme isminin yaratilmasivla basladigi gibi, marka kimligi de marka isminin
varatilmasiyla baslar (Pan and Bernd, 1994, s.34). Marka kimligi kaynaklar asagida

gGsterilmistir.

T



1. Marka ismi

(£ ]

. Marka karakter ve sembolleri

. Ticari igaret ve logolar

(o]

NES

. Belgesel 6zellik ve nitelikler

4.1.1. Marka Ismi

Marka kimliginin birincil ve en 6nemli kaynag marka ismidir. Marka ismi,
markaya iligkin nitelik ve Ozellikleri, degerlerini ve tiiketiciye sagladig
faydalari,...vb. gibi markaya iliskin herseyi ifade edecek nitelikte olmalidir (Blacket,
1989, 5.89). Marka ismi {iriine ve hedef kitleye uygun olmalidir. Bununla beraber
markaya iligkin istenilen ¢agrisimlar yaratacak, markaya uygun anlam ve imaji ifade
edecek nitelikte olmalidir ve rekabet ortamina da uygun olmahdir (Kapferer, 1992,

5.60-61).

Iyi bir marka isminin nasil olmasi gerektigi konusunda genel bir kural
olmamakla beraber, bir marka ismi asagida gosterilen 6zelliklerin ne kadarini icerirse
o oranda basanli olur ve o kadar da tercih edilen marka olur. Iyi bir marka ismi

(Betts, 1994, 5.18-19);

1. Kisa ve basit olmalidur,

12

Kulaga hos gelmelidir,

Kolayca taniabilir ve hatirlanabilir olmalidir,

(S}

4. Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidur,

Olumsuz olmamalidir,

h

6. Marka sembol veva sloganini destekleyici nitelikte olmalidir,
7. Toplum tarafindan arzulanan degerleri sunmalidir,

8. Kiiltiirel deger ve inanglara uygun olmahdir,

9. Rekabet ortamimin disinda kalacak nitelikde olmamalidir,

10. Uriin 6zellik ve niteliklerini vansitacak nitelikte olmalidir.



Marka isminin gerg¢eklestirdigi fonksiyonlar (Blacket, 1989, s. 89);

1. Mal veya hizmeti temsil eder ve tiiketicilerin markalar1 belirlemesines

kabul etmesine veya redetmesine ya da tavsiye etmesine olanak verir,

!J

Tiiketicilere markal tirtine iligkin mesajm iletilmesine yardimei olur,
3. Marka yasal agidan giivence saglar.
4. Marka, {irtiniin hatirlanmasini saglar.

Marka kimligine temel tegkil eden marka ismi, onemli olmakla beraber
karmasik bir nitelik tagir. Marka ismi bazi durumlada, bir kag anlam birden igerir. Bu
durumda pazarlama iletisimi, reklam ve tutundurma marka isminin isletmenin
belirledigi anlam veya isletme i¢in 6nemli olan anlamu iizerinde yogunlastirilmalidir

(Aaker, 1996, 5.67).

Ayiricr va da farklilastiricr nitelik tagimalidir

Mal veya hizmetin konumlandirilmasm destekleyici nitelikte olmalidir

Kabul edilebilir ve kolayv tanmnabilir. telaffuz edilebilir ve hatirlanabilir olmalidir

hd

Kulanilabilir. kayit edilebilir ve korunabilir nitelikte olmalidir.

Sekil 4.2.: Marka isminin sec¢ilmesi (Blacket 1989, s.89-90).

4.1.2. Marka Karakter ve Sembolleri

Bazi markalar uzun karakterli isimlerle simgelenirlerken (Johnie Walker, Sara
Lee...vb.dir.), bazilar1 da kaliteleri ile simgelenirler (The Famous Grouse whisky). Bu
tiir karakterler marka ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag olusturmaya yoneliktir
(Kapferer, 1992, 5.63-64). Baz1 markalarin da bilesenleri, yani markayla biitiinlesen

unsurlar uzun karakterlidir Buna 6mek olarak. McDonalds'in palyagosu Ronald



McDonald gosterilebilir, buradaki palyago unsuru ¢ocuklarin da sevgi i i

AN

ve McDonald’s markasi ile ¢ocuklar arasinda bag kurmak igin. Gor Eﬁj,gtluzere,

markay: betimleyen karakter ve semboller markah {irline gore “farkliliklar

gostermektedir.
4.1.3. Ticari Isaret ve Logolar

Markanin sekille gosterilen kismudir. Markalarin kimlik ya da kisiligini ve
kiiltiiriinii ifade eder. Markaya iliskin ticari isaret veya logolarin belirlenmesi de,
marka isminin belirlenmesi kadar 6nemlidir. Ciinkii marka ismi unutulabilir, ama iyi
tasarlanmis bir logo unutulmaz. Bu nedenle marka bilinirliginin saglanmasinda
logolar oldukca etkin bir role sahiptirler. Ancak logo markaya uygun bir sekilde
tasarlanmalidir. Marka isminin tasidig1 ozellikleri sekil ile yansitmalidir. Birgok
durumlarda gorsel sekiller sdzciiklerden daha kalici olabilmektedir. Marka ismi
seciminde dikkate alman hususlar logo tasarlarkend dikkate alinmalidir (Blacket.

1989. 5.90).

Sembol ya da logo markaya iligkin nitelikleri ve marka bilesenlerini ifade
edebilmesi markanin basarili ve gii¢clii bir hale gelmesine 6nemli olglide etki
edecektir. Asagidaki Sekil 4.3'de goriilecegi tizere, markanin logosu markanin
bilinirligini dogrudan dogruya etkileyen temel bir marka tamamlayicisi ve bilesenidir.
Markaya uygun ne kadar etkili ve ¢ekici bir logo olusturulursa. o oranda tiiketicilerde
ilgi varatir. Yine bu ilgi tiiketici bagimlihgma ve markanim Kkalite algisina etki eder.
Basarili bir logo marka hakkinda istenilen duygu ve algiyi yaratarak tiiketici

bagimlilig1 kazanacak sekilde olmahdir.

Marka sembol ya da logosu marka i¢in arzulanan cagrigimlar yaratacak ve
marka anlami ve degerlerini yansitacak bigimde tasarlanmahdir (Aaker, 1992,

s.197).



Marka Bilinirligi Marka Bilesenleri ;.

SEMBOL vya
da LOGO

ILGI
[ |
Algilanan Kdite Bagimlilik

Sekil 4.3: Markaya iliskin sembol ya da logonun rolii (Aaker, 1992. s. 198).
4.1.4. Bolgesel Ozellik ve Nitelikler

Air France, Swissair, ...vb. gibi uluslararas1 yaygmlikta olan bu tip kiiresel
markalarin  kimlikleri orijin iilkeleri ile bitiinlestirilmistir. Bu sekilde orijin
tilkelerinin kiiltiirel degerlerini, 6zelliklerini. niteliklerini. ...vb. gibi hususlan yansitir
(Kapferer, 1992, s. 65). Bazi iilke toplumlar yenilik¢idir, bazilari teknolojivi ¢ok
vakindan izlerler....vb. gibi her {ilke toplumu farkli degerlere 6nem verir. Bu farkh

degerlere sahip iilkelerin kiiresel markalan da o iilkelerin degerlerini yansitir.
4.1.5.Marka Kimligine iliskin Diger Kavramlar

Marka kimligine iligkin diger kavramlar tiiketici tarafinda yeralir. Stratejik
marka yonetiminde temel odak nokta tiiketicilerdir . Gii¢lii bir marka yaratmak ve
basarili bir marka yénetimi saglamak icin tiiketicilerde olumlu bir marka bilgisi
yaratilmalidir. Olumlu marka bilgisi tiiketicileri satinalma dogrultusunda harekete
yoneltici ve bagimhi sadik tiiketiciler yaratma niteligi tasir. Marka bilgisinin yapisi ve
igerigi onemlidir, ¢linkii tiiketiciler bunlara gore hareket ederek karar verirler (Keller,

1993: 8. 2 )



4.2. MARKA BILINIRLIGI

”’:} el
Markanin tiiketiciye ne denli yakin geldiginin ve tiiketicinin hayatinda négifade <
~ ,_;p"} e
ettiginin dl¢iistidiir. Marka bilinirligi belirli bir iirlin simifinin iiyesi olan markavi
potansiyel alicilarin kabul etmesi veya hatirlamas: olarak tanimlanabilir. Uriin veya

tirtin sin1fi ile marka arasindaki bagdir.

Marka bilinirligi kismen bir marka degeri 6l¢iistidiir (Marketing Tiirkive. 1996,

Say1:123, Young & Rubicam Reklamevi Markanizin Degerini Olgiiyor, s.24).
Marka bilinirliginin diizeyleri;

Kaheilik: Cok 6zel bir konum olup, tiim markalarin ulasmak istedigi yerdir. Bu
diizeyde belirli bir irlin simifinda ilk akla gelen markanin bulundugu asamadir. Bu
agamada marka gii¢lenmis ve sadik, bagiml tiiketiciler kazanmistir (Aaker, 1992, s.

62). Marka i¢in en tatmin edici diizeydir.

2. Markanin hatirlandig1 diizey: Markanin etkisiz hatirlandig1 asamasidir. Marka
bilinirligi hatirlanacak kadar artmistir. Bu diizey daha c¢ok alicilarin satinalma

noktasinda énem tasir.

Kalici

Kalict marka marka

!

Hatirlanan marka Hatirlanan marka
Kabul edilen marka Kabul Géren ve Edilen Marka
Tanimnmayan marka Tamnmayan ve Bilinmeven Marka

Sekil 4.4.: Marka bilinirligi piramidi (Aaker, 1991, s. 62 ).

3. Marka Kabulii: Belirli bir tirtin smmifinda markanin tiiketiciler tarafindan
kabul gdrmesi ve onaylanmasidir. Marka kabulii asamasinda, marka bilinirligi

minimum diizeydedir (Aaker, 1991, s. 62). Marka bilinirligi piramidinin hiverarsik



vapisindaki diizeyler arasinda, pazardan kaynaklanan asagidan yukarlYa
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kaginmazlar (Arold, 1992, s. 90).
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Sekil 4.5.: Marka Bilinirlik Egrisi (Macrae, 1991, s. 68 ).

Marka belirginligi, yani marka bilinirligi tiiketicilerin karar verme asamasinda

ti¢ sekilde rol oynar;

1. Tiiketicilerin belirli bir iriin veya iirlin suufi  hakkinda

diistindiigiinde marka bilinirligi dnemli bir yer tutar,

2. Tiketicilerin satmalma davramglarinda marka secimini 6nemli

olgtide etkiler, tiiketiciler bildikleri markalar segme egilimindedirler.

3. Marka bilinirligi marka imaji vasitas: ile tiiketici kararim etkiler

(Keller, 1993, s. 3).
Marka Bilinirliginin Arttirilmasi:

Isletmeler cesitli tutundurma faaliyetleri ve reklamlar ile markalarmin
bilinirligini arttirmaya ¢ahgirlar. Markamn tiiketiciler tarafindan bilinirlik diizeyi ile
pazar payi arasinda Olgiilebilir bir iliski sézkonusudur. Reklam ise markanmn
tiiketiciler tarafindan taninmasim ve bilinmesini saglayan en énemli tutundurma
araglarindan biridir. Bunlara gore taninan ve bilinen markanin iyi bir marka oldugu

sonucuna ulasilabilir. Markanin iyi bir marka olarak tiiketiciler tarafindan bilinmesi
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ve taninmasi uzun ya da kisa bir siireci kapsayabilir, yani daha ¢abuk veya'*‘_,_ahia’?g}dgé{
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marka bilinirligi gerceklestirilebilir (Marconi, 1993, s. 22). “*'1.3:} Meis
ey A

Markanin daha uzun bir zaman siireci iginde tanminmasini saglayan faaliyetler

sunlardir;

1. Pazara fiilen gidip {iriinii tanitarak markalarin bilinmesi ve taninmas:

saglanabilir.Soyle ki:
o Test gruplar,

e Toplum tarafindan genel kabul gérmiis belirli bir {ine sahip ve etkili
Kisiler veya gruplarin markalar1 kullanmasi saglanarak marka bilinirligini

arttirmalari.

2. Omekleme; Hedef pazara veya gruplara markal: iiriinlerin numuneleri

dagitilarak.

-

3. Reklam; Basili yaymlarda (dergi, gazete..vb), televizyon, radyo..vb.
reklamlar1 yapilabilir. Ancak burada amaca uygun medya plani yapilmalidir.
Ayrica ne tiir reklam yapilacagida bilinmelidir. Uriiniin hedef pazara varhgmi
ifade eden "tanitim reklami", iirtiniin tiiketiciler tarafindan nasil gériilecegini ve
kabul edilecegini etkileyen reklama "imaj reklanu" denir. Medya plam da bu
reklamlarm en etkin ve verimli bir sekilde "nerede" ve "nasil" sunulacagini icerir

(Marconi. 1993, s. 23 ).

4. Sponsorluk: Televizyon sovlari, spor miisabakalari, sporculari veva
takimlan. konserler, festivaller, sergiler...vb. gibi halka acik gdsterimlerde,
gOsterime konu olan faaliyetin maliyetinin tamamin1 veva bir kismi
destekleverek markalarin bilinirligi arttirllarak marka belirginlestirilir. Ancak
burada dikkate almmasi gereken temel nokta, markanin hedef pazan ve
kitleleriyle bu faaliyetler arasinda az ¢ok bir iliski veya yakinhk olmasidir. Son
villarda marka bilinirligini arttirmaya Snemli olglide etki eden sponsorluk
faaliyetlerinin 6nemini birgok firma farketmistir. Bu tiir faalivetler isletmelerin

markaya yonelik satislarina dogrudan dogruya etki etmez. ama uzun vadede



markanin bagarili olmasma, pazarda giic kazanmasina ve marka' imajmn

& otk . 4
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giiclenmesine etki ederek satiglarinin artmasina yardimei olur. %

5. Promosyonlar ve ¢esitli tutundurma faaliyetleri,

6. Halkla iligkiler;: Marka bilinirligini gliclendiren ve arttiran ve herhangi
bir 6deme yapilmadan gerceklestirilen televizyon ve radvo programlari, hayat
tarzi1 gosterimleri, gesitli dergilerde yayinlanan yazi ve makaleler...vb dir. Halkla
iligkiler faaliyetleride dogrudan dogruya satiglar1 etkilemeyen ama, uzun vadede

markanin giiclenmesine yardimeci olan faaliyetlerdir.

7. Katilimlar; Hem biraz halkla iligkilere hem de biraz sponsorluk
faaliyetleri ile benzerlikleri vardir. Marka bilinirligini ve belirginligini olduke¢a
fazla etkileyen olay ve faaliyetlerdir. Ayrica bu tiir katihmlar marka bagimhligim

arttirmaya dnemli 6l¢iide etki eder.

8. Markaya iliskin genel kabul gdrmils onay ve tasdikler; Belli bash
arastirma veya test kurumlarinin kabul ve onayi vasitasi ile {iriin ve kalitelerinin
onaylanmasi da markanin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ve taninmasina
onemli Ol¢lide etki ederler (Keller, 1993. s. 3). Bu markalara tiiketiciler
onaylanmis ve tasdiklenmis markalar olarak degerlendirerek, hi¢ siiphe

duymadan satinalma egiliminde bulunurlar.

Eger marka bilinirligi bu uzun bir siire¢ icinde degil de, kisa bir siirede
markanin bilinmesi amaglaniyorsa; yvine bu yukaridaki faalivetler daha yogun ve
hizlandinilmig bir sekilde gergeklestirilir. Ama uzun bir zaman dénemi i¢inde daha
vavas gergeklesen marka bilinirligi; adim adim ve pazar pazar gerceklestirilir. Bunun
i¢in uzun yillar alacag: dikkatten kagirilmamalidir ki igletmenin diger faaliyetleriyle

ahenkli gergeklesebilsin (Keller, 1993, s. 4).
4.3. MARKA IMAJI

Marka imaji; markamin markayr olusturan unsur ve bilesenleri veya
tamamlayicilan ile birlikte, tiiketiciler tarafindan markanin bir biitiin olarak algilanis
bicimi olarak tamimlanabilir. Isletmelerin yarattigi marka kimligi tiiketiciler

tarafindan marka imaji olarak algilanir. Marka imaji markanin hedef pazarda
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isletme tarafinda, marka imaj1 ise tiiketiciler tarafinda yer alan ka&&\ml,a:dﬂ

Tiiketicilerin algiladigi marka imaji aslinda isletmenin yarattigi marka kmfhozﬂlr ’
Marka imaji, isletmenin marka kimligini pazarda konumlandirmas: sonucunda
markanin tiiketicilerin kafasinda edindigi yer ve tiiketicilerde olusturdugu bir fikirdir.
Eger ¢esitli nedenlerden dolayr yeniden konumlandirma ihtiyaci duyulursa mevcut
marka kimligi ile marka imaji mukayesesi yapilmalidir. Marka imaji. anlamh
bi¢imde organize olmus markayi olugturan bileseﬁieri ve unsurlar dizisidir. Marka
imaj1, marka bilsenlerine dayandinilir. Bir firma markasini ne kadar hedef pazarda
amacina uygun olarak konumlandirirsa o oranda pazarda giiglii bir marka imaj

oturtabilir. Yani marka imaji yaratilmadan 6nce bir amag¢ belirlenmelidir.
4.4. MARKA BILESENLERI (TAMAMLAYCICILARI)

Zihinsel olarak markaya aktarilan ve markayla biitiinlestirilen marka
tamamlayicilanidir. Omnek olarak; McDonald'sin palyacosu Ronald McDonald.
¢ocuklar igin dogum giinii partileri, McDonald's oyuncaklari...vb. McDonald's

markasinin unsurlar olup bilesen ve tamamlayicilaridir.
4.4.1.Marka Bilesenlerinin Tiirleri

Markay1 olusturan pargalar veya bilesenleri ya da unsurlar ii¢ temel simifa

avrilir;

Marka bilesenleri;

1. Marka nitelikleri,
a) Uriinle ilgili nitelikler,
b) Uriinle ilgisiz nitelikler,
i. Fiyat,
ii. Ambalaj,
iii. Kullanici imaji,
1iv. Kullanim imaji,
2. Faydalar,

a) Fonksiyonel faydalar,



b) Tecriibi faydalar,
¢) Sembolik faydalar,

3. Tutumlar.

1. Nitelikler: Mal veya hizmeti karakterize eden ve tanimlayic1 6zelliklerdir.
Marka nitelikleri 6zellikle konumlandirmada énemli bir yer tutar. Marka nitelikleri
markaya uygun ve marka ile anlaml ise marka bilesenleri marka ile bir biitiin olarak
tiiketiciler iizerinde ¢ok daha etkili olur. Marka nitelikleri iiriine gére degisir ve
farkhiliklar gosterir. Ancak marka nitelikleri birbirlerini destekleyici, tamalayici ve
gii¢lendirici nitelikte olmalidirlar. Marka nitelikleri iiriinii temel alarak iki gruba

ayrilir;
a) Uriinle ilgili nitelikler.
b) Uriinle ilgisiz nitelikler,

a. Uriinle ilgili nitelikler; Mal veya hizmetin fonksiyonu ve performansini
verine getirmesiyle dogrudan dogruva ilgilidir. Bunlar tiiketiciler tarafindan énem
verilen ve aranilan fiziksel iiriin igerigi ve kapsamidir. Uriinle ilgili nitelikler {iriiniin
fiziksel fonksiyon ve performansi ile ilgili fiziksel 6zellikleridir. Uriiniin fiziki igerigi
ve yapisidir. Uriinle ilgili nitelikler mal veya hizmet smifina gore degisiklikler
gosterir (Keller, 1993, s. 4). Omegin; Protex markali sabunun formiiliinde bulunan
triclocarbon ve triclosan sayesinde siirekli kullamildigi takdirde 12 saat siirevie
bakterilere karsi etkin koruma saglar. Uriiniin teknik yoniiyle ilgilt olan iirtinii
niteleyici dzelliklerdir. Marka konumlandirmada ve marka kimliginde de niteleyici

ozelliklerine de yer verilir. ( Colgate Palmolive, 1996, {iriin katalogu)

b. Uriinle ilgisiz nitelikler (Pazarlama karmasina iliskin nitelikler); Her ne
kadar tirtinle ilgisiz nitelikler olarak ifade edilse de, iiriin ile dolayli olarak ilgili
niteliklerdir. Markali mal veya hizmetin satin alinmasi veya tiiketilmesi ile ilgili

digsal, gorsel niteliklerdir. Uriin ile ilgisiz nitelikler dort gruba ayrilir;

1. Fivat; Tiketicilerin satinalma siirecinde dnemli bir yer tutan ve bu siirecte
dogrudan dogruya etkili bir faktérdiir. Ama {riin performansi veya hizmet
fonksiyonu ile dogrudan dogruya ilgili degildir. Bununla beraber, tiiketicilerin fivat

hakkinda bir takim genel kani ve inamiglar1 vardir. Buna bagh olarak fivan marka



degeri olarak ele alip markalan sagladigi fiyatlarina gore degerlendirme A]?la,blfn
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tutum igindedirler (Chernatony and Knox, 1992, s. 17). Bunun farkinda olan x‘xgialgrf ;
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marka Kimligi ve marka konumlandirma yaparken fiyatida gézoniinde bulundururlar:

ii. Ambalaj (Paketleme yada iiriiniin goriiniimii): Ambalaj da fivata benzeyen bir
bilesen olup, satinalma veya tiiketim siirecine iliskin kararlarda énemli bir yer tutar
(Keller, 1993. s. 4). Bu da tiiketicilerin satinalma siirecine iliskin kararlarim
dogrudan dogruya etkileyen,  fakat iiriin performansini dogrudan dogruya

etkilemeyen bir faktordiir.

iii. Kullanicr imaji: Markali mal veya hizmeti ne tiir ve ne tipteki tiiketiciler kullanir.
Kullanier imaji demografik faktorlere (cinsiyet, vas, ...vb), psikolojik faktérlere
(¢evre ve politik kurumlar, kariyer, meslek gruplari...vb) sosyo-kiiltiire]l ve diger
faktdrlere dayandinlir. Olumsuz kullanici imajina sahip markalar, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmez. Ama markanin olumlu kullanici imaji olumsuz ise pek cok
tiiketici tercih eder. Firma nasil bir kullanici imaji amagliyorsa. marka kimligi
olusturulurken hedeflenen kullanici profiline de ver vermelidir. Ciinki marka

pazardaki basarisina dnemli dlciide etki eder.

iv. Kullanim imaji: Nerede ya da ne tiir durumlar icin mal veya hizmetler kullanilr.
Marka bilesenlerinden olan markanmn tipik kullanim durumu giin. hafta, vil gibi
zamanlara, bélge veya faaliyet tiiriine dayandinlabilir. Markanin kullanic1 imaji ve
kullanim imajina iliskin nitelikleri marka kimligi nitelikleri tiretir (Chernatony and
Knox,1992, s.17). Ayrica markanin kullamm imajinda, birtakim katma marka

degerlerine de yer verilir.

2. Faydalar: Markal: iiriin nitelikleri tiiketicilere cesitli faydalar saglar. Ayrica
nitelik ve fayda arasinda birebir iliski s6zkonusudur. Marka unsur ve bilesenlerini
olusturan faydalar: rasyonel faydalar ve psikolojik faydalar olmak iizere iki temel

gruptur,

Rasyonel faydalar akil ve mantiga dayahdir. Uriin nitelikleri ile cok yakindan
ilgilidir ve rasyonel karar verme siirecinin bir parcasidir. Uriin ile ilgili olmayan
nitelikler (fiyat. ambalaj, kullanic1 imaji. kullanim imaji) ile tiiketicive ne oranda ve

nasil faydalalar saglanacag: iizerinde durulur.
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Psikolojik faydalar ise tiiketicinin belli bir markay kullanmﬁalgﬂﬁn‘ veya ;

satinalmasindan dolayr ne tiir duygular ve diisiinceler hissedecegi -
Psikolojik faydalar en giicli marka tamamlayicilarindan  biridir ve
lizerinde rasyonel faydalardan da ¢ok daha etkilidir. Ciinkii marka tiiketicilerin

satinalma davramislarinin psikolojik boyutunu olusturur.

Hatirlanan marka |

MARKA BILINIRLIGI
Kabul edilen marka J
MARKA
BILGISI Nitelikler

Marka bilesenlerinin tiirleri

Marka bilesenleri arasindaki uvgunluk |

MARKA IMAJI

—

{
— Marka bilesenlerinin giici I
LT

Marka bilesenlerinin farklihig —l

Sekil 4.6.: Marka bilgisi (Keller, 1993, s. 8).
Marka ile ilgili saglanan faydalar da kendi iginde dért gruba ayrilir;

i. Islevsel (fonksivonel) faydalar: Mal veya hizmetin tiiketilmesinin
sagladigi asil ve esas igsel avantajlar ve triinle ilgili niteliklerle ilgili

favdalardir.

ii. Deneysel (tecriibi) faydalar: Uriinle ilgili niteliklerle ilgili olup
tiketicinin - mal veya hizmeti kullanmasindan dolayi kaynaklanan

duygularini ve diisiincelerini ifade eder.

iii. Simgesel (sembolik) faydalar: Mal veya hizmetin tiiketilmesinin

sagladiz1 digsal gegici yarar ve avantajlardir. Sembolik faydalar iiriinle ilgili



olmayan niteliklerle ilgilidir. Markanin prestij, segkinlik, veyaj

benzer yonleriyle ilgilidir

3. Tutumlar: Tiiketicilerin markay: genel olarak degerlendirmelerini ‘ifade
eder. Marka tutumlar iiriinle ilgili nitelikler, fonksiyonel ve tecriibi faydalar ile ilgili
belli fikirlere dayandinlir ve kaliteden de etkilenir. Ayrnica {iriinle ilgili olmayan

niteliklerle ve simgesel faydalar ile de ilgili ve iliskilidir (Keller, 1993, s.5).
4.4.2. Marka Bilesenlerinin Uygunlugu

Marka bilesenlerinin uygunlugu tiiketicilerin markalar1 degerlendirmelerine
gore degisir. Marka tamamlayicilarinin uygunlugu pazarlama programinin bagarisini
onemli olclide etkiler. Tiiketiciler ihtivag ve isteklerinin tatmin edebilecegine
inandiklar1 marka nitelikleri ve faydalarimin uygunlugu karsisinda, kendilerinde genel

pozitif marka tutumu gelistirirler (Aaker, 1996, s. 2083).
4.4.3. Marka Bilesenlerinin Giicii

Marka bilesenlerinin giicii; markanin tiiketicinin hafizasina ne oranda ve nasil

girdigi ve orada marka imajinin bir pargasi olarak nasil kaldigina baghdir.

Nitelikler

Faydalar

Markali
druanun
6zu (asll
aran)

Sekil 4.7.: Marka unsur ve bilesenleri arasindaki iliski (Aaker, 1996, s. 209).



oranda artarsa marka unsurlari ve bilesenleri ile birlikte marka bir biitiin olarak gii¢

Kazanir (Keller, 1993, s. 5-6).



5. MARKA STRATEJILERI

5.1. MARKA-URUN ILISKLERINE
MARKA STRATEJILERI

Yukaridaki béliimdeki marka tanimlarina gére markalar iki temel fonksiyona

sahiptirler;
e Bir iirlinii diger iirlinlerden farklhilastirmak ve ayirdetmek,
o Uriiniin orijinini gostermek (Kapferer. 1992, 5.148).

Markalar. isletmelerin iriinleri vasitast ile isletmelerin  pazardaki
temsilcileridir.  Ayrica markalar iriinlerin ve isletmelerin sozlii ifadesidir va da
pazardaki sdzciistidiirler. Isletmeler. tiiketicilerle iletisimlerini markalari vasitas: ile

gerceklestirirler.

Marka, tiiketicilerin psikolojik veya duygusal ihtiya¢larini karsilayarak soyut
bir kavram iken, iriin tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarim karsilayarak somut bir

kavram niteligi tasir. Bu sekilde markali iiriin tiiketicilere biitlinlesik faydalar sunar.

Marka kimligi ve stratejileri {riin niteliklerine (viiksek kalite, giivenilirlik.
dayanikhilik. viiksek fiyat, ..vb. {riine gore dedisen nitelikler) dayandirilarak
gelistirilir. Bu nedenle iiriin markanin ¢ekirdegi olmasiyla birlikte, marka, iiriinden
daha kapsamli bir kavramdir (Aaker. 1996, s. 72). Sekil 2.1'de marka ve {iriin
arasindaki farkhihklar gosterilmistir. Buna &mek olarak {iriin faaliyet alam olarak
(Colgate agiz saghg: ve bakimu), nitelikleri (dislerdeki dogal kalsivumu koruyan,
giiclendiren ve dislerdeki giiriimelere karsi dayaniklihi@n arttiran ¢ift fluorid sistemi,
pratik ve hijyenik tiiplii, kolay agilir-kapanir flip-top kapakli), deger/kalite (saghkli.
beyaz. ¢liriiksiiz digler, ferah nefes) ve kullanimlan (giinliik agiz bakiminda, en az
giinde iki kere yemeklerden sonra ve aksam vatmadan once). Marka asagidaki {iriin

in belirleyici 6zelliklerini ve daha fazlasin icerir;
1.Marka kullanicilari,

2.Orijin iilke veya bdlge,



3.Orgiitsel bilesen ve unsurlar,

4 Marka kisiligi,

5.Sembolleri,
6.Marka-tiiketici iliskileri,
7.Duygusal faydalar,

8.Etkileyici faydalan
MARKA

Orgiitsel unsur Marka kisiligi
ve bilesenler

Sembol veya
logolari

Orijin
tlke veya
bolge

URUN

Faaliyet ve o
Kullanici fonksiyonu, Mairi]i(ai;(tifekr?tm
imajl Nitelikleri, $
Kalitesi,

Kullanicilari,

Etkileyici Duygusal faydalar,

faydalar

Sekil 5.1: Uriinii kapsayan marka kavrami (Aaker, 1996, s.74)

3.2. MARKA STRATEJILERI

Isletmeler, son yillarda markalarini daha iyi anlamak ve yonetmek i¢in marka
strateji ve de@erlendirme tekniklerine 6nem vermeye ve uygulamaya baslamislardir.
Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde markaya dikkatli bir sekilde egilmislerdir. Bu
egilim icindeyken. kendileri ve markali iirlinleri i¢in en uygun stratejileri gelistirme
¢abasi i¢inde bulunmaktadirlar (Blacket, 1993, s.113). Marka stratejileri markalarin

pazarda konumlandirilmalari ve kimligi ile ilgilidir.
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Marka kullanmak rekabet ortaminda igletmeler igin stratejik bl'lr ;at 'q:rgtgl;ﬁg <
tagir. Marka stratejisi, markanin konusudur. Isletmeler. markalandirma‘faal v.etTﬁ:rme'-

baglamadan ve stratejilerini belirlemeden &nce. strateji kavrami ile 1101%5&11.,- o

noktalari bilmelerinde fayda vardir:

e Marka stratejisi tiiketici tatmini ile baslar. Clinkii tiiketici tatmini isletmenin
varolma sebebidir. Oyle bir marka stratejisi gelistirilmelidir ki. maksimum
diizeyde tiiketici tatmini saglanabilsin ki isletmede o oranda marka bagimlilig
olusturarak, sadik tiiketiciler kazanabilsin ve bunun diger zincirleme olumlu

etkilerinden faydalanabilsin.

e Marka stratejisi uzun vadelidir. Isletme siirekli bir tiiketici tatmini saglavarak.
tilketicilerinin giivenini kazanir ve biiylimeyi basarmak i¢in yatinmlarim planlayip
gergeklestirebilir. Isletme. siirekli diizevde bir tiiketici tatmini saglavarak istikrarl

ve tutarh bir marka stratejisi izlemelidir.

* Marka stratejisi rekabet ile ilgili bir kavramdir. Ciinkii. isletmenin marka
stratejilerindeki amaci, kendisini ve markasim rakiplerinden farklilastirmaktir.
Boylece tiiketiciler, daha net olarak o isletmeyi ve markasimi sececekler ve bu
tercihlerini de tekrarlayacaklardir (Arnold. 1992. 5.90). Yasanan yogun rekabet
baskilari, isletmeleri markalari i¢in en iyi marka stratejilerini gelistirme
¢alismalarina itmistir. Marka stratejilerinde. biiyiik dlglide pazardaki rekabetin

durumuna gore hareket edilir.

e Marka stratejisi, isletme stratejisinin bir parcasidir. Her ikisindeki ortak vonii
rekabet Ustiinligi kazanmakur. Ancak. isletme stratejisi daha genis kapsamlidir.
Isletme stratejisi icinde isletmenin biitiiniinii ve tiim fonksivonel birimlerini
kapsarken, marka stratejisi sadece igletmenin iiriin olarak ciktilarimi ve bunlarin
hedef pazarda konumlandirilmasini kapsar (Amold, 1992. s. 91). Ama her ikisi de

isletme misyonuna ve amacina hizmet etmektedir.

e Marka stratejisi; marka ve pazarlama iliskisinde temel iki unsur olan sunu
ve tiiketiciyi yansitmahdir. Marka stratejisinde oncelikle tiiketicilere gercek
anlamda esas olarak ne sunuldugunun ¢ok iyi belirlenmesi ve bilinmesi gerekir.

Bunun i¢in de pazarlama karmasi dikkate alimr. Bir marka, Ar-Ge calismalan



yapilarak, reklanu ile, ismi ile veya fiyati ile farklilastirilarak konumla

Marka stratejisinin iki temel unsurundan birisi, toplam pazarlama karma "_

marka ve pazarlama iliskisindeki bu iki unsuru yansitmalidir.

Marka stratejisi, markayr aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak
isteyen isletmelerin ¢esitli politika sorunlarimi ¢éziimlemek zorundadir. Oncelikle,
isletme tamamiyle iiretici markas: (diger adiyla ulusal ya da iilkesel marka) ile mi
dagitim yapacaktir; dagitic1 ya da araci markasi (6zel marka) ile mi, yoksa karma
markalarla m? ikinci olarak, isletme ¢oklu marka politikas: izleyecek midir? Ve

ligclincii olarak da aile markasi kullanacak midir?(Mucuk, 1986 . s.125)

1990'larda hedef kitleye gore hedef pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmustir.
Bununla beraber diinya tek pazar olma dogrultusunda kiiresellesmektedir. Bu
kiiresellesme daha ¢ok standartlagmayr beraberinde getirmektedir. Ayrica tiiketici
istek ve ihtiyaclaryla beraber tercihleri de bir degisim igindedir. Pazar olusturan
tiiketici gruplan belirli markalar satinalir, ancak satinalma sikliklarn ve sayilari
farklidir. Isletmeler markalarinin satmalinma sikligini arttirmak ve bagimh tiiketiciler
kazanmak icin markalarma belirli degerler eklerler. Bu marka katma degerleri,
titketicilerin psikolojik (duygusal) ihtiyaglarini ve sosyal ihtiyaglarim karsilamaya
voneliktir. Béylece isletmeler markal iiriinleriyle tiiketicilerinin fiziksel ihtivaclarini
karsilarken, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini da karsilayarak bagimh tiiketiciler

kazanir (Amold, 1992.s. 103).

Genisletilmig {riin kavrami ile marka ¢ok yakin iliskilidir. Ciinkii, marka.
genisletilmis Griin kavraminn ikinci halkasinda yeralirken, markaya eklenen "katma
marka degerleri" genisletilmis {riin kavraminin {iciincii  ve son halkasi olan
genisletilmis iirlin halkasinda yeralir. Burada isletmeler yaratici  pazarlama
faaliyetleriyle markali iiriine tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini tatmin
edecek katma marka degerleri eklerler (Chernatony and McDonald, 1992, 5.137).
Yaratilan katma marka degerleri reklamlar yolu ile veya diger tutundurma
yontemleriyle hedef pazara iletilir. Bu katma marka degerlerine ek olarak son
giinlerde Pasabah¢e'nin cam triinlerine yonelik olarak kullandig1; zerafet, siklik ve

incelik gibi degerler gosterilebilir. Siiperton markasma iliskin olarak ise; kaliteli ve



giivenli olmasina yonelik degerler tizerinde durulmustur. Axion marka;
marka degerlerine yonelik olarak ise uzun Omiirlii beyazlik saglam
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durulmustur. Bu katma marka degerleri tiiketicilerin iiriine gére 6nem v&qgﬂ%&q ‘gc;“:.u
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aradiklan ozellik ve nitelikler olup, ¢esitli tanitim ve tutundurma faaliy
dzelllikle de reklamlar aracilg: ile tiiketicilere iletilir. Marka kimligine yansitilan bu
degerler ile tiiketicilerde belli bir marka imaji yaratilir. Marka imaji, tiiketicilerin
algiladi@r marka kimligi olup, markay: olusturan bilesenler ve degerler seti oldugu
daha onceki boliimlerde de ifade edilmistir. (Cheratony and McDonald 1992,
s.138). Marka yonetimi, marka ile baslar ve marka yonetiminin stratejik temel odak
noktasi tiiketicilerdir. Bu nedenle marka yénetiminde ve stratejilerinde, hedef alinan

tiiketici kitlelerine gore hareket edilir (Arnold, 1992, s.109).
Marka stratejileri asagidaki gibi alti tiirliidiir;

1. Marka-iiriin stratejisi,

£

Marka hatti stratejisi,

Marka dizisi stratejisi,

(WS

4. Semsiye marka stratejisi,

th

Kaynak marka stratejisi,
6. Kurumsal marka (endorsing brand) stratejisi.

Firmalar, {irlinleri ile markalar1 arasindaki iliskiye gore yukaridaki bu
alt stratejiden uygun olanim ya da olanlarim uygular. Bunlar, marka-iiriin
iliskilerinin alt1 farkli bigimiyle ortaya ¢ikar. Bu stratejiler hizmet, endiistriyel
triinler, tiiketim {irtinleri, liks mallara iliskin alanlarda farkliliklar gésterir ve bu

alanlardaki cesitli marka problemlerinin dagitilmasina yardime: olur.
5.2.1. Marka-Uriin Stratejisi

Bu stratejinin  amaci, belirli bir iiriine iligkin 6zel bir marka insa etmek ve
iriintin bireysel, kendi konumunu belirlemektir. Isletmeler pazara sunacaklar yeni

triinleri i¢in. bu stratejiyi uygulamak suretiyle iiriin portfoyleri paralelinde kendi
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marka portfoylerine sahip olurlar (Kapferer, 1992, s.149 ). Mmka—ﬁﬁxist%t@é_ % :?

portfoylindeki her marka ayr bir stratejik is birimi seklinde ele alinmaktadir®; % ﬁ‘* Ry NS
"f; LBy e 5

Bu stratejiyi izleyen isletmelerin marka portfoylerindeki her markanm‘xsr{;u
sembolii, logosu, rengi, sekli, ambalaji ve dizaym1 tamamen birbirinden farkhdir.
Ornegin; Unilever, Procter & Gamble'in marka yonetim felsefeleri agirlikli olarak bu
stratejiye dayalidir. Unilever’in: Persil, Surf, Whisk, Domestos, Fairy Liquid,
Comfort, Radion, vb. gibi her {iriin i¢in farkli markalar1 vardir (Doyle 1994, 5.160 )
P&G’nin Ariel, Dash, Tide gibi deterjanlarinda ve sabunlarinda iiriinlerinin her
birinin ayr1 bir markas1 vardir. Bu tiriinlerin her biri ayr1 markalara sahip olmakla

beraber, her biri belirli bir pazar konumuna ve hedef pazar dilimine sahiptir.
[sletmelerin marka-iiriin stratejisi;

e Isletmelerin belirli bir pazara yogunlasmalar i¢in stratejik bir gerekliliktir.
Isletmeler bu stratejiyi uygulayarak birbirinden farkl: ihtiyag ve beklentilere sahip
pazar dilimlerine hizmet etmekle. genel pazardaki paylarimi yiikseltmektedirler ve

vayginhiklarim arttirmaktadirlar (Kapferer, 1992, s. 151).

- e

* Hedef pazar dilimleri, birbirinden ¢ok farkli olmadiginda bu stratejiyi uygulamak
suretiyle, her firiin igin ayr1 bir isim se¢mek tiiketicilerin o iiriinleri farkh

gdrmelerini ve algilamalarim saglar.,

X ISLETMESI
Marka A Marka B... .Marka N
| | |
Urtin A Urtin B... Uriin N
Konlumiandlrma A Konumlan|d|rma B.. Konumlandlrma’N

Sekil 5.2: Marka-Uriin Stratejisi (Kapferer, 1992, 5.150).

o Isletmenin yeni bir pazara siirdiigii ilk iriiniin tiketicilerin beklentilerini

kargilayarak. tatmin ve memnun etmesiyle sagladig bagarisi isletme icin temel bir



bir igletme olarak pazarda rakiplerinden ayiric1 ve onde Lonum' n&mﬁnﬁmlf"'

saglar. Ciinkii, bu marka isletme veniliginin patenti niteligindedir, taklit eaﬂﬁ{'é's:

sonucunu dogurur.
* Marka-iirlin politikasiyla, isletmeler yeni pazarlarda risk iistlenmis olurlar.

e Uriin-marka politikasi ile, iirlin markasi daha &n planda tutularak igletme ismi
daha geri planda tutulur. Boylece, isletme diledigi pazarlara diledigi zamanlarda
girebilme 6zgiirliigii elde eder. Isletme, sinirlarimi kaldirarak hareket ozglirliigi

kazanir.

e Uriin-marka stratejisi ile, her markanin birbirinden bagimsiz olmasindan dolayt,

bir iirliniin basarisizlig1 diger iiriinlerin basarilarini etkilemez.

* Aracilarin veya perakendecilerin davraniglan dnemli 6l¢iide bu stratejinin lehinde

olusur.
5.2. 2. Marka Hatti Stratejisi

Ayni marka ismi altinda, birbirini tamamlayici nitelikte iiriinler olusturararak
uygulanan bir stratejidir. Bu stratejive giizellik ve kisisel bakim iiriinlerinde.
kozmetik iiriinlerinde olduk¢a sik rastlanir. Ornegin; herhangi bir markanin tras
kdpiigti, sabunu, deodoranti, parfiimii, losyonu...vb.dir. Bu stratejinin basarist esas
orjinal iirliniin basarisina baghdir. Esas orjinal {iriiniin basarili olmasiyla, ona bagh
olarak gelistirilen tamamlayici nitelikteki iiriinler icin reklam ve tutundurmaya
iliskin faaliyetlere fazla ihtiyagc duyulmaz ve maliyet avantaji elde edilir (Kapferer.,

1992, 5.154).

Ornegin; Calvin Klein'in markalarindan birisi olan CK One bu stratejiye 6rnek

olarak gosterilebilir. CK One'm parfiimii, deodoranti, viicut losyonu, sabunu...vb.
Bu stratejinin tistiinliikleri;

* Markann satis giiciinii yiikseltir ve giivenilir giiclii bir marka imajr varatir,



e Marka hattindaki genislemeleri kolaylastirir,

e Yeni iirlinlerin pazara sunulmasina iligkin ve diger maliyetleri azaltir.

Parfum Sabun Vicut Sampuani  Losyon Masaj yagi

Sekil 5.3: Marka Hatt: Stratejisine Iliskin bir Ornek

Bunlarin yaninda en belirgin dezavantaji ise marka dizisi veya hattinn

sinirlarinin unutulmasidir. Diger bir sakincas: ise gelismeyi yavaslatir.
5.2.3. Marka Dizisi (Grup Marka) Stratejisi:

Bu strateji ¢zellikle gida, kozmetik, hazir givim... vb. sektérlerinde daha cok
uygulanir. Marka kimligi, marka imaji, konumlandirilmasi,...vb. tiim firiinler icin
ayni olup ortaktir. Belirli bir markaya bagli farkli tiriinler gelistirilir (Doyle, 1994, s.

167 ). Bu strateji, aym zamanda bir marka hatti genisleme stratejisidir.
Bu stratejinin sagladig avantajlar;

e Marka dizisini veya gesitlerini ve genisligini olusturan iiriinler tarafindan

paylasilan, belirgin bir marka bilinirligi yaratir,

* Yeni drlinlerin pazara sunulmasma iliskin malivetlere, azaltic1 yonde etki eder

(Kapferer, 1992, s. 136). MARKA

Marka Kavrami

PEA R T S N
B... N

A B C

Sekil 5.4: Marka dizisi stratejisi (Kapferer, 1992, 5.154).



5.2. 4 Semsiye Marka Stratejisi

Bu stratejide, belirli iiriinlere, farkli pazarlarda aym marka
Ancak bu liriinlerin pazarlama iletisimleri, reklamlari...vb. tamamen bir
farklldll'.fjmegin; Yamaha motorsiklet. piano, gitar...vb, Palmolive aile iiriinleri
sabunlari, gampuanlari...vb. gibi 6rmekler daha da gogalulabilir ve bu stratejive rnek
teskil ederler. Bu stratejiye gére farkli pazarlardaki farkli iiriinler, kendi reklam ve
tutundurmalarina sahip olmakla beraber, aynmi ailenin markas: ile desteklenir
(Kapferer, 1992, s5.158). Bu stratejinin en 6nemli avantaji, tek bir marka iizerinde
yogunlasilarak degerlendirilmesidir. Bu sayede marka bilinirligi artirlir. Boylece
isletme yeni pazarlara daha kolay girebilir. Ciinkii basarili markalarin kimlik ve

imajlari diger yeni tiriinlerin pazarlanmasindaki basarisina olumlu yénde etki eder.

mal veya hizmetler MARKA
/// \\\\ \
A B C N
| ]
|
! | _
el veya A B C. N
hizmetlerin spesifik
pazarlama
iletisimleri

Sekil 5.5: Semsiye marka stratejisi (Kapferer, 1992, s.155).
Ancak bu semsiye marka stratejisi bazi simirlandirmalarla karis karsiyadir;

* Marka semsiyesinin altindaki her dilim organizasyon dahilindeki kendi pazarlama
ve iletigim faaliyetleriyle bulunduklar: pazarlarda en iylyi elde etmeye ¢alisirlar.
Fakat buralarda uzmanlasms markalar ile bu genel semsive marka arasinda bir
catigma sdzkonusudur. Marka semsiyesinden kaynaklanan marka bilinirligi, tek
bagina yeterli degildir. Bunun yaminda marka bagarili ise iiriinler her pazar
alaninda faydalariu kamtlamak durumundadirlar. Marka semsivesinin altindaki
her {iriine iligkin insan (beseri) ve finansal (maddi) kaynaklarini en etkin ve
verimli bir gekilde kullanarak en iyi etkiyi pazarda yaratabilmek i¢in pazardaki

diger uzmanlasnus markalar kadar ivi olduklarim gdstermelidirler.
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e Bir marka (semsiye marka), ne kadar farkli alami ve tiriinii kap ym‘al\)(g ?’
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genislerse, o oranda gerilir ve zayiflayarak giiciinii kaybeder ve sa ea'e"l‘ir;}ﬁ ar. o :
lizerinde basit bir isim olarak kalir, tipki elastik bantlar (nesneler) mbi‘nﬁﬂ ﬂ’""j'
cok esnerlerse o oranda gii¢ kaybederler (Kapferer, 1992, s. 161). Yogun rekabet
ortaminda, tiiketicilere hi¢ bir anlam ve deger ifade etmez. Bir markanin bu
duruma gelmesi ise, igletme igin bir yokolma tehlikesi ortaya ¢ikarir. Bu durum
marka semsiyesinin gereginden fazla (vatay) marka genislemesinden
kaynaklanir. Bu sebeple hi¢ bir marka kapasitesinin iizerine ¢ikacak &lgiide
genislememelidir. Bu durumun ortaya ¢ikmasim 6nlemek icin, marka
semsiyesinin kapsayacag: triinlere ¢ok dikkatli, planli, kotrollii ve istikrarli bir
sekilde ge¢ilmelidir. Bu marka semsiyesinin genisligini teskil eden iiriinler tesbit
edilirken, igletmenin durumu da 6zellikle dikkate almmalidir. Yeteri kadar gii¢lii
olmayan ve belirli 6l¢iide bir kapasiteye sahip olmayan isletmelerin kullandiklan
semsiye markalarinin kapsamina farkli iiriinler dahil ederken gok agir ve istikrarl
hareket etmelerinde fayda vardir. Fakat ayni durum dikey marka genislemeleri
icin pek dogru degildir. Omegin; Renault, Volvo gibi diger araba markalar farkl
ozellik ve niteliklere sahip farkli modellerde ve simflarda araba tireterek dikey
marka genislemesi yaptiklan i¢in boyle bir tehlike ile kars: karsiva degildirler, bu
arabalar yiiksek simf litks araba modellerinden, orta veya diisiik sinif ekonomik
arabalara kadar uzanarak, modeller sahip olduklar nitelik ve teknolojik 6zellikler
bakimindan farkliliklar g6sterir. Ama, eger bir firma gercekten cok giiclii bir
markaya sahipse, semsiye markasinin kapsadig: farkli iiriinleri daha kolay ve daha
kisa siirede pazara siirebilir. Ciinkii sézkonusu bu semsiye marka zaten pazarda
¢ok giiclii bir konuma ve imaja sahiptir. Ornegin; Sony markasi altinda hangi
urlin pazara sunulursa sunulsun basarili olmaktadir. Ancak, bu semsive marka
farkh driinler igin kullanirken marka kimligi ve imajindan uzaklasilmamahdir

(Aaker, 1996, s.300)
5.2.5. Kaynak Marka Stratejisi

Bu stratejide, iiriinlere temel teskil eden kaynak bir markadan dogrudan
dogruya isimlendirilir. Esas alinan marka bilinirligi ve kimligi diger yeni tiriinlerin

tutundurulmasinda 6nemli bir yer tutar (Kapferer, 1992, 5.156).



Bu strateji. yukaridaki semsiye marka stratejisi ile ¢ok b

asagidaki kurumsal marka stratejisi ile de ¢ok karigtirilir.

ANA MARKA
BIREYSEL A MARKASI B MARKASI C MARKASI
MARKA
ismi
OZEL A SUNUMU B SUNUMU C SUNUMU
ILETISIM
URUNLER A URUNU B URUNU C URUNU
VEYA A VEYA B VEYAC
HATTI HATTI HATTI

Sekil 5.6 : Kaynak marka stratejisi (Kapferer, 1992, 5.159).

Nestle; Crunch, Nescafe, Nesquick...vb. gibi markali iiriinlerinin iizerine
ismini koyarak bu iiriinlerinin kalitesini tasdik eder ve onaylar. Béylece iiriinleri ile
ilgili belirsizlikleri giderir. Tiiketiciler de o {irlinleri Nestle kalitesi ve lezzeti
kargisinda sliphe duymadan satinalirlar. Nestle iiriinlerinden herhangi birisinden

memnun olan tiiketici, o {iriine iliskin kalite ve lezzeti Nestle ye maleder.
5.2.6. Kurumsal Marka (Endorsing brand) Stratejileri

Bir iist marka ve buna bagh alt markalar vardir (Kapferer, 1992, 5.164).
Asazdaki sekil kurumsal marka stratejisini gdstermektedir. Kurumsal markanin, alt
markalarinm iizerinde amblemi veya logosu ile gosterilir. Bu kurumsal markanin en
onemli UstlinlGgi, isletmenin hareket edebilirligi konusunda 6zgiirliik saglamasidir.
Gereken durumlarda isletme, daha kolay manevra yapabilme olanagina kavusur.
Omegin, Nestle sinirsiz bir faalivet sahasina sahiptir. Kaynak marka olarak dikkate
alinan Nestle'nin imaji, bebek gidalarina ve gocuk cikolatilarina aktarilabilir. Nestle

sadece ¢ikolata, seker, .. v.b. pazarlarinda kalmaz diger alt markalarlarla diger



pazarlara da girebilir. Bu strateji isletmelere ¢esitli {iriinlerle
girebilmeleri konusunda &zgiirlilk saglar. Kaynak markada oldug
marka da, bagintili isimlendirilen iiriinler vasitas: ile sunulan ustiinliik

saglar (Kapferer, 1992, 5.165).

URUN A URUN B URUNC... URUN N

URUNVEYA  {(RONVEYA URUNVEYA  UR(N VEYA

URUN URUN URUN URUN
GRUBU GRUBU B GRUBUC... GRUBU N
MARKA A MARKA B MARKA C... MARKA N

| | | |
|

KURUMSAL MARKA STRATEJI Si

Sekil 5.7: Kurumsal (endorse) marka stratejisi (Kapferer, 1992, 5.165).

Kurumsal marka stratejisi isletme ismine belirli bir deger veya varlik katmaya
vonelik ve marka statiisiinii kazanmak i¢in en az maliyetli yollardan birisidir

(Kapferer, 1992, 5.174).

Tim bu yukaridaki stratejilerde kullanilan markalarin marka haritasinda
gosterilmelerinde fayda vardir. Marka haritasi diizlemsel bir sistem olarak marka
urtin iligkilerini gosterir. Marka haritasi markalarin tiim iiriinlerinin yénetilmesine
iliskin gerekli kurallari tanimlar. Marka haritas1 marka iiriin iliskilerini, mesafelerini
ve yapisini da gosteren gorsel bir diizenektir. Uriinlerin merkeze (merkezdeki 6z iiriin
ve 6z markaya) yakinh@ dikkate alinarak uygulanir. Merkezden daha uzak iiriin,
daha ¢ok sahip oldugu marka kimligine giivenmelidir. Markann asil (6z) projesinden
(genetik programindan) uzak olan iiriinler daha 6zerk., kendine Ozgii tarz, stil ve

ozellikleri olmahdir (Amold, 1992, 5.123 ).



dezavantajlari mevcuttur. Marka politika51 bir uygulama degil uzun donemll m'

hedefine ulastiran stratejik bir karardir.

Stratejik se¢im asamasinda, sinirlayici iig faktor dikkate alinmahidir:

e Mal veya hizmet,
e Tiiketici aliskanliklar,

¢ Firmanin rekabet ortamindaki konumu.

Yukandaki maddelere gore segilen marka stratejisi belirli bir isletmenin
belirli bir tarzda sectigi stratejiyi yansitir. Marka stratejileri belirli bir bigime veya
belirli bir sekle gore belirlenmez. Ciinkii konunun i¢inde tiiketicilerde oldugu igin,
onlarin istek ve ihtiyaglarina gore degisiklikler gerektirir. Bu kisisel istekler markaya

iliskin stireglerde siirekli dikkate alinmahdir (Kapferer, 1992, s.174).

Endiistrivel ve tiiketici pazarlarinda faaliyet gdsteren 6nemli isletmeler iiriin
markalarini ne ol¢iide vurgulayacaklar ve isletme isminin goriiniirligline ne kadar yer
verecekleri konusunda karar vermelidirler. Bazi isletmeler de, kendi igletme
isimlerini saklama egilimindedirler. Bunun sebebi, kimi isletmeler, isletme isminin
zarar  gdrmemesi icin  drlin @ markasimm  isletme  isminden  bagimsiz
olusturmaktadir.Buna karsilik markalar, isletme isminden kaynaklanan sorun ve
problemlerden etkilenmez. Ancak tiiketicilerin de, markalarin arkasinda hangi

isletmelerin bulunduguna iligkin bilgilere de ihtiyaglari vardir (Arnold, 1992, s. 123).

Yukaridaki her stratejinin kendine &zgt faaliyetleri  vardir. Stratejiler
arasindaki se¢im biiylik 6lglide markanin giiglii yonlerine ve potansiyel giig
kaynaklarina baghdir. Ayrica yeni tirlinlerin giiciine, talebine ve pazarlama veya ticari

stratejisinin giiciine ve etkinligine baghdir (Kapferer, 1992, s. 174).

Bazi firmalar pazarda daha biiyiik pay elde etmek icin daha genis ve hacimli
biiylime politikalar izleyerek yeni tiiketici kazanmaya ¢alisirlar. Bazi isletmelerde
daha dar ancak yogun bir biiylime politikasi izler. Genis hacimli bilyiime politikas:
izleven firmalar riinleri igin ayri spesifik markalar olusturarak marka portfoyiine

sahip olurlar.



6. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, bagarili marka olusturmanin en &nemli bir parr;a*%.:ﬁiém,;:
diger markaya iligkin baska kararlara bir temel teskil ederek, onlarla bir biitiinliik

olusturur. Marka konumlandirma sunlar igerir;

a) Hedef pazar; Hizmet edilen ve faaliyette bulunulan alan ve nerede

rekabet edildigi,

b) Farklilastiric: zellik ve tstiinliikleri; nasil rekabet edilecegine iliskin,

faktorlerin se¢imidir.

Tiiketicilerin markalar algilamalari, onlarin pazardaki konumlarina gredir.
Marka konumlandirmada, pazardaki mevcut rekabet ortaminda farkhlastirma ve
tiiketicileri markaya yonelik giidiileyici nitelikler {izerinde durulur (Kapferer, 1992,
s.35). Marka konumlandirmada temel amag, belirli bir marka icin belirli bir pazarda
farkli veya tek benzersiz bir yer yaratmak ve bu yeri korumaktir (Jobber, 1995,
s.223).  Bunun i¢in de, hedef pazarin ok dikkatli segilmesi gerekir ve bu hedef
pazarda acik farklilagtinc: nitelik ve iistiinlitkler yaratarak, marka 1smi, imaji,
hizmeti, garantileri, ambalaj ve dagiim  Gzellikleri ile konumlandirma
gerceklestirilmeye ¢alisilir (Jobber. 1995, s.251). Pazardaki tiim marka ve irtinler,
rakiplerin lirtinlerine gére. icerikleri benzerdir veya aymdir, ancak bu markalarin
pazardaki konumlarina gére tiiketiciler onlari farkh algilar. Pazardaki rakiplerin

markalarda daha iistiin oldugu algilanir, ve tercih edilir.

Konumlandirma, marka stratejilerinin de odak noktas: durumundadir. Bu
nedenle "konumlandirma" veya "konumlandirma stratejisi" tiiketicilerin belli bir
markay: nasil algiladig: ile birlikte, isletmenin de nasil algilanmak istedigini ya da

marka imajin yansitir (Jobber, 1995, 5.251)

1. Pazar bélimlere ayirma, |

|
2. Hedef pazar, | MARKA KONUMLANDIRMA
3. Markaya iliskin farkl 6zellikler. |

Sekil 6.1: Marka Konumlandirma (Jobber, 1995, 5.222),



Konumlandirma, marka kimligi ile birlikte, marka k1$1110m1 ve f
ifade eder. Bir iiriine iliskin marka ve bir markanmn belirgin farklihgl _

konumlandirma analizi asagidaki dort sorunun cevabindan olusur:

e Neden (nigin) veya ne icin? Hedep pazarin ve tiiketicilerin elde
edecegi belirli faydalar nelerdir veya belli bir marka konusunda karar

vermeye yonelten giidiileyici 6zellik ve nitelikler nelerdir?
¢ Kim i¢in? Bu sorunun cevab: hedef pazan ve kitleyi ifade eder.

e Ne zaman? Uriiniin kullanilacag: ve gerekli olacag zaman ifade

eder. Uriiniin gereklilik durumunu gésterir.

¢ Kimlere karsi? Bu soru da rekabeti ve rakipleri ifade eder.
Pazardaki yogun rekabet ortaminda her marka rakip markalarla kars:

karsivadir (Kapferer, 1992, 5.40).

Yukaridaki dort unsur konumlandirmanin temel boyutlaridir. Bu dért unsuru
iceren agagidaki Sekil 3.8'de gosterildigi gibi ne kadar iyi analiz edilirse, o oranda

bagaril1 bir konumlandirma yapilarak marka olusturma olanag: elde edilir.

Nicin? Kim icin?

Ne zaman? Kimlere karpy?

Sekil 6.2: Marka Konumlandirmanin Temel Boyutlar1 (Kapferer, 1992, 5.39)

Konumlandirma &nemli bir kavramdir.  Ciinkii bir {iriin tiiketicilerin
insanlann kafasinda belli bir yer kazanmak i¢in hedef pazarda konumlandirilmadig
stirece, Uriin higbir seydir ve tiiketiciler igin de hig bir anlam ifade etmez (Jobber,

1995, 5.224).

Marka konumlandirmada agagidaki iki faktorii isletmenin iyi analiz etmesi

markanin basaris agisindan biiyiik énem tasir;



e Pazardaki simdiki ve potansiyel konumlarini,

o Arzulanan ve hedeflenen konuma ulastiracak isletme yetenek

oldugu (SWOT analizi),

Isletme markasim temel alarak, pazardaki simdiki konumunu incelerken
simdiki giiclii ve zayif yénlerini de analiz ederek mevcut ve gelecekieki strateji ve
politikalar degerlendirme ve yonlendirme olanaklarina kavusabileceklerdir (Eren,
1990, s.195). Isletme markasimn simdiki konumunun analizi ile gelecekteki
konumunu ve potansiyel konumlarini saptayabilecektir. Marka konumlandirma hem
bir ice bakis ve hem de bir diga bakis niteligi tasiyarak stratejik bir kavram
durumundadir. Stratejik bir kavram olan marka, konumlandirmada, diga bakisg
faaliveti; pazardaki simdiki konumun rekabeti dikkate alarak analiz edilmesi ve
potansivel konumlarin belirlenmesidir. Ige bakis faaliyeti ise; isletmenin hedefledigi
konuma ulastiracak vetenek ve giigleri , yani giiglii ve zayif yonleri analiz edilir. Iste,
konumlandirmanin bu hazirlik asamasi bir anlamda isletme ve marka degerleme
niteligi tasir. Isletme degerleme ile isletmenin kimligini ortaya koyma sdzkonusu
iken. marka konumlandirmada marka degerleme yapilarak marka kimligini ortaya
kovma sdzkonusudur (Eren, 1990, s.196). Bu nedenle marka konumu, marka
kimliginin bir pargasi olarak kabul gériir. Ayrica marka kimligi de isletme kimliginin
bir parcasidir ve marka kimligi ile isletme kimligi birbiri ile uyusmahdir. Buna gore
marka konumu ile isletme konumu birbirine paralel ve es anlaml olmalidir (Pan and
Schmitt, 1994, s.39). Zayif noktalarin ortaya koyulmasi uzun dénemli planlama ve
stratejiler i¢in ciddi giiglik ve smirlamalara yol agan sorunlarin ortadan
kaldirilmasina ve énlenmesine dogru atilan bir adim niteligindedir. Gergek anlamda
zavifliklarin tiiminiin ortadan kaldirilmasi miimkiin degildir, ama kismen ortadan
kaldinlabilir. Ancak isletme markasinin bu zayifliklarini kamufle edecek ve ortecek
bicimde konumlandirarak, bunlarla yasamaya alismali. Markasina ve kendisine zarar
verebilecek adimlar atmaktan ve basaramayacagi faaliyetlerden kaginmahidir.
Markanin zayifliklarinin ortadan kaldirilmas: ve yok edilmesi uzun bir zaman
boyutunu gerekli kilar. Fakat markanin konumlandirilmas: da uzun vadeli bir siireci
kapsar. Bu nedenle uzun donemli planlarla marka desteklenerek, zayifliklarinin

ortadan kaldirilmasi diisiintilmelidir.



; ’/";'f: 4" 7

Diger taraftan, isletmeler kendilerinin ve markalarinin hangi yif'»nlerc’iet__‘-:r‘i__qgjjg]-- N %

\ A i [ {3

olduklarimi da tanimak zorundadirlar. Boylelikle de markanin sahip oldugu éiin;[kﬁn o ,‘; ;
T 2 ®

firsatlar1  yakalayarak, genisleme ve gelisme yollarimin neler O‘Nu : 2

iizerinde rekabet avantaji elde edilebilecektir (Eren, 1990, s.196). Markanin analiz
edilmesiyle gii¢lendirilmesi gereken zayif yonleri ve lizerinde durulmasi gereken
giiglii yonleri basarili marka konumlandirmaya onemli &lgiide 151k tutacaktir. Bu
sekilde markaya iliskin gerceklestirilen SWOT analizi ile de bir anlamda markanin

yeniden konumlandirilmas: gerceklestirilebilir.

6.1. MARKA KONUMU SECIMI

Marka i¢in en uygun konumun segilmesi ve basarili bir konumlandirma i¢in

asagidaki kriterler dikkate alinmalidir (Jobber, 1993, s.224);

1. Tutarhhk; Markayla ilgili tistiin kalite, iistiin performans,...vb. gibi
markaya iligkin farklilagtiric1 6zellikler, nitelikler ve faydalar ile ilgili tiiketicilere
gonderilen mesajlar marka ile tutarli olmali ve gergegi yansitmahdir. Ayrica

markanin konumu, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek nitelikte olmalidir,

2. Giivenilirlilik; Markanin giivenilir iyi bir marka oldugu ile ilgiili farkli
ozelliklerini ifade eder. Markanin pazardaki konumu, gercek giiclerine
dayandirnilmahdir. Yani markanin giiglii yonleri 6n plana alinmalidir (Arnold,

1992, 5. 93)

3. Rekabete uygunlugu; Markanin farkli 6zellikleriyle yogun rekabet
ortamina uygunlugunu ifade eder. Marka hedef tiiketici kitlelerine rakiplerinin
izerinde degerler sunmalidir. Markanin pazardaki konumu rekabet iistiinliiklerini
yansitmalidir. Konumlandirma, markanin rakipleri karsisinda, sahip oldugu
tstliinligli yansitmalidir. Aksi takdirde tiriinler aynm veya cok benzer algilanarak
belli bir risk sézkonusu olur, tiiketicilerin de bu durumda satmalma egilimleri bu

aym algilanan {iriinlerin fiyatlar dogrultusunda olacaktr.

4. Aqkhk: Konumlandirma fikri markanin hedef pazarina markaya ozgii
farkli 6zellikleri miimkiin oldugunca acik ve net iletilmelidir. Marka konumu

pazarda giidiileyici, agik ve net yonde ifade edilebilir olmahdir. Eger konum ¢ok



karmagsik ise tiiketicilerin bunu algilamasi ve giiveninin kazanilmasifcok:

ya da kazamlamaz. Markanin pazardaki konumu net olmali ve

Yukarnidaki bu kriterler asagidaki Sekil 6.3.'de gosterilerek ifade edilmistir.
Burada marka bunlara gore tasarlanip konumlandirildiktan sonra pazarlama
karmasmin diger elemanlar; fiyat, dagitim, tutundurma, {iriin aym konumlandirma

kriterlerini yansitmalidir (Amold, 1992, s. 94)

Markanin konumu ile pazarlama karmasinin diger unsurlari konumla ahenkli

olmali ve biitiinlesmelidirler.

Agciklik ~ Tutarhlik

\\ (7

Basarili Marka Konumlandirma

" Guvenilirlik |
;Guvenl irlik Rekabete |
_uygunluk

Sekil 6.3 : Basarili marka konumlandirma stratejilerinin ilkeleri (Jobber, 1995,

5.224)
6.2. MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Marka konumlandirilmasi ashinda daha ¢ok tiiketicive, ve tiiketicinin markay1

algilayis sekline baglidir. Marka konumlandirma stratejileri tice ayrilir;

a—

. Kitlesel pazar konumu,

2

Hedef pazar konumu.

1

Farklilastirilmis konum,



6.2.1. Kitlesel Pazar Konumu

dilimlerindeki tiiketicilere ulasmay1 ve tiim pazar dilimlerinden tiiketiciler kazanmayl
hedefler. Bu strateji tiiketici istekleri iizerinde durmak yerine, tiiketici ithtiyaglan
tizerinde durur. Isletme markas: icin hedef aldig1 tim pazarin ihtiyaglan iizerinde
yogunlagarak, markasm konumlandirir. Kitlesel pazar konumundaki marka
konumlandirma stratejisi ¢ok gercekgi degildir. Ciinkii tiim pazarin farkl tiiketici
gruplarindan olustugu gézardi edilmektedir. Pazan olusturan bu farkh tiiketici

gruplarinun {iriin ve markaya yaklasimlar1 da farkl olacaktir.

Bu kitlesel pazar konumu stratejisine daha cok semsiye marka stratejisini
izleyen isletmelerde rastlanir. Burada isletme tiim pazara sundugu iiriinlerini tek bir

marka ismi altinda toplayarak pazarda konumlandiriimaktadir.
6.2.2. Hedef Pazar Konumu

Bu konumda igletme hedeflenen bir pazar dilimine bir marka sunar. Bu
strateji pazardaki bosluklara gére konumlanmay: ifade eder ve bu strateji pazardaki
bosluklari doldurmay: hedefler. Bu marka konumunda "uzmanlagsma" dnem kazanir.
Isletme pazarin sadece bir dilimine bir marka sunarak uzmanlasir. Kitlesel pazar
konumunda, marka pazarn tim béliimlerine vani pazarmn biitiiniine sunulur. Bu
konumdaki markalar, kitlesel pazar konumunu secen markalar icin tehlike
kaynagidir. Ciinkdi, tiiketiciler uzmanlagmis markalari tercih edeceklerdir. Fakat bu
konumdaki isletmelerin hedefledikleri pazar dilimlerinin ¢ok kii¢iik olmas:. onlar i¢in
tehlike kaynagidir. Ancak bu konumdaki isletmelerin basarii olabilmesi icin
gerektiginde daha hareketli ve markalarini yeniden konumlandirabilme yetenegi ve

glicinde olmahdir (Marconi, 1993, s. 39)

Bu hedef pazar konumu semsiye markalar icin tehlike kayna@ iken, marka-
urlin stratejisini izleyen firmalar icin en uygun bir konumlandirma stratejisidir.
Clinkii marka-iiriin stratejisinde, isletme her pazar dilimine veya pazar bosluklarina
bir markali {iriin sunarak bu alanlarda uzmanlagmis markalar haline gelmektedir. Bu

alanlarda semsive markalar da faaliyet gosterdiklerinde tiiketiciler daha ¢ok bu



egiliminde olacaklardir.

6.2.3. Farkhlastirilmis Marka Konumu

Farklilastirilmis konumlandirma stratejisini izleyen bir isletmenin, sahip
oldugu birka¢ markay: tiim pazarmn birka¢ dilimine sunmas: seklinde tamimlanabilir.
Bu konumdaki isletmeler pazara yeni markalar veya orjinal markalarinin
farklilagtirlmis veya degistirilmis olanlarimi pazara tamtirlar. Bu konumdaki
isletmeler belirli bir marka portfoyiine sahip pazarlama yonii agir basan isletmelerdir
(Amold, 1992, s. 224). .Bu tiir 1sletmelerin marka portféyleri pazarin biiyiik bir
kismini kapsar. Ancak bu konumlandirma stratejisi belirli bir diizeyde kaynak ve
kapasite diizeyi gerektirir. Ornegin; Diet Pepsi, Pepsi Max...vb. seklinde olmasiyla
Pepsi markasinin, Ford Escort. Ford Festiva, Ford Sierra, Ford Scorpio...vb. seklinde
orjinal Ford markasinin degisik versiyonlan tiim pazarin farkh dilimlerine sunularak
pazarin ¢ogunlugunu kazanir. Farklilastirilmis marka konumu en az risk igeren bir
vaklagimdir. Bununla beraber en pahali olan bir yaklasimdir. Ciinkii her marka

kendine 6zgii bir pazarlama karmas: ile desteklenir.

Farklilastirilmig konumlandirma stratejisine daha ¢ok grup marka veya marka
dizisi stratejisini. kurumsal veya isletme ismi stratejisini (endorsing brand strategy),

ve kaynak marka stratejisini izleven isletmelerde rastlanir.

Kitlesel Pazar Konumu: A markasinin konumu= Boélim; 1,2,3,4,5
Hedef Pazar Boslugu Konumu: A markasinin konumu=> Bolim; 5
Farkhlastirilmis Konum: A markasimimn konumu= Boliim; 1

B markasimnin konumu = Boliim; 2

C markasimin konumu= Bolim; 3

D markasinin konumu = Boéliim; 4

Boliim 1 Bolim 2 Béliim 3

Bolim 4 " Bélim 5




Sekil 6.4. : Marka Konumlandirma Stratejileri (Arnold, 1992, 5. '_ 4

6.3. Marka Stratejileri ve Konumlan

Marka stratejisi; marka sunu kompozisyonu ve pazarin béliimleri olmak lizere
iki temel degiskenle beraber, rekabete de dayalidir. Marka stratejisindeki bu iki
degiskeni, marka konumlandirmas: birlestirir. Isletme tarafindan arzulanan ve
hedeflenen marka konumunun se¢ilmesi, marka stratejisinin temelini olusturur.
Hedeflenen marka konumuna gore marka stratejisi gelistirilir. Bagarili bir marka

stratejisi gelistirebilmek i¢in, 6ncelikle amaglanmig bir konum .

I Hedef Pazartaki Tiiketici Kitleleri | [ Markani n Saglad &1 Faydalar

e ==

Marka Konumu
* Marka deger ve iistiinliigiiniin algr lam s1 (Marka imaj1 )
Marka kimligi=>Marka imaj

1

Marka Stratejisi
* Arzulanan marka konumu
* Marka konumunu pazara iletecek pazarlama
karmasi

]

' I sletme Stratejisi
I sletmedeki biitiin marka konumlari m n

koordinasyonu ve gerceklestirilen anlamlan

Sekil 6.5: Marka konumlandirmada iki temel degisken ; Pazarlama karmasi ve

tiiketicileri arasindaki koprii (Arnold, 1992, s.118)

olmalidir Marka stratejisinin can alici kritik noktas1 ise, isletmenin rekabet
sahasidir. Pazardaki rekabet durumu ve kosullarimi dikkate alarak, strateji
geligtirilmelidir ki, isletme pazardaki rakipleri karsisinda rekabet tistlinliigii
kazanabilsin. Hedef pazardaki rekabet, marka stratejilerine ve konumlandirmasina

onemli &lgiide etki eder.

Marka stratejisindeki bu iki temel degiskene karsilik olarak, basit alternatifler

gelistirilmigtir. Michael Porter'in;



sorularindan hareket ederek, marka konumuna gore 4 jenerik stratejiye ulagiimistir;

M. Porter, pazardaki rekabet avantajinin diisiik maliyet veya farklilastirma ile
saglanacagini  gostermistir. Porter'in kritik ve Onemli mesaji, isletmenin veya
markanin ayr1 bir konuma sahip olmasi gerektigidir (Amold, 1992, s.225). Marka
yonetimindeki basarisizliklar arasinda en yaygin olani, yonetim tarafindan rekabet
ihtivacinin anlagilamamas: veya tammlanmamas: marka igin basansizhik yaratir

(Amold, 1992, 128).

Diisiik maliyet REKABET AVANTAIJlI  Farkhilagtirma

Genis 1. Maliyet liderligi 2. Farklilastirma

HEDEF

Dar 3 (A). Maliyet odakl 3.(B).Farklilagtirma
odakli

Sekil 6.6 : Jenerik marka stratejileri (Arnold, 1992, s. 226)

Peter Doyle'de hedef pazar ve farklilastirma avantajina dayali bir matris

gelistirmigtir.

Bu jenerik stratejiler, marka stratejilerinin genel odag ile ilgili karar vermede
marka potansivelini artirmaya yonelik veya genislemesi ile ilgili veya markayla ilgili

diger konulardaki kararlarda yardime olur.

Marka stratejisi; hedef pazarnn ve markanin sagladig yararlarin
tanimlanmasini  kapsayan, marka rekabet Ustiinliigiiniin ve durumunun spesifik
gostergesidir. Marka stratejisi tiiketicilerin ni¢in o markayr tercih ettigini
gostermelidir. Asagidaki Sekil 6.7'deki marka konumlandirma matrisinde hedef pazar
dilimleri ve farkhilastirici avantajlar olmak iizer iki boyut ele alinmistir, Matrisin
birinci béliimiinde: eger hedef pazar ayn1 veya benzer ise iiriin 6zellik ve nitelikleride

ayn1 ise firma burada semsiye marka ismi stratejisini izlevebilir (IBM), ikinci



birbirinden ¢ok farkh ise ve buna karsilik iiriinlin 6zellik ve nitelikleride birbirinden

cok farkli olacak ve firma marka-iiriin stratejisini izleyecektir.

FARKLILASTIRICI
Benzer AVANTAJ(OZELLI K) Farkli
Benzer
1.1 SLETME | SMi 2.1 SLETME+MARKA
(IBM.Timotei) (Kellogg's com flakes)
HEDEF PAZAR
DI LI MLERI
3.1 SLETME+MARKA 4. FARKLI MARKA
Uriinin versivonu I SI MLERI
Farkly (Mercedes200.500) (Ariel, Persil, Blendax)

Sekil 6.7 : Marka konumlandirma matrisi (Amold . 1992. s. 126)
Marka stratejisi;
1. Pazarlama karmasina iliskin planlarin toplamidir,

2. Amag; bellirli bir noktaya ulasmaktir. Omegin; belirli bir pazar

pay: kazanmak,

3. Genel odak, yani markal {iriinleri pazarm diger dilimlerine de

vaymak ve irlin hattini genisletmek.
Biitlin marka konumlandirmalari:

1. Marka tarafindan tiiketicilere sunulan vararlari,

2

Pazardaki hedef pazar dilim/lerinin tanimlanmasini,

Marka ile ilgili arzulanan tiiketici algisinin ve yargisinin tanimini

[US]

(Amold, 1992, 5.129)



7. MARKA KALITE DUZEYI

Marka gelistirmede, hedef pazardaki markanin konumunu destekleyecek kalite
diizeyi belirlenmek durumundadir. Ciinkdi kalite marka ve driiniin temel bir

par¢asidir. Bununla beraber temel konumlandirma araglarindan birisidir.

Kalite, bir markanmin fonksiyonlarim1 yerine getirebilme yeterliliginin ve
vetene@inin 6lgiisiidiir.  Kalite; belirli bir {rliniin misyonuna bagl olarak
gerceklestirilmesi  beklenen amaglari  gergeklestirme  derecesidir.  Uriiniin
dayamkliligi, giivenilirligi, dogrulugu, tamligi, bakim onarim kolayligi ve diger
verilen 6zelliklerinin biitiiniidiir. Pazarlama agisindan bir markanin kalitesi, tiiketici
algisina gore olgtiliir (Tek, 1991, s.251). Tiiketicinin de markayva iliskin algisi

markanin pazarda konumlandirilmasi sonucunda olusur.

Fivata karsilik olarak markanin kalitesi lizerinde odaklasmak markanin daha
olumlu algilanmasim ve markal iiriinlere yonelik tiiketici zgiirliigiiniin artirilmasini
saglar. Buna bagh olarak da kalite iizerinde odaklasan isletmeler pazarda istikrarl bir

rekabet avantaj1 elde ederler (Dick, Jain and Richardson, 1994. 5.29).

Kalite, markay1 gii¢lendirerek degerini yiikseltir ve yiiceltir. Ayrica asagidaki

sebeplerden dolayi bir marka bileseni sayilmaktadir;

e Tim marka bilesenleri ve biitiinliigii i¢inde sadece kalite finansal performansim

hareketlendirmede diirtii niteligi tasir,

e Markanmn algilanan Kkalitesi genellikle isletmenin is atilim ve hamleleri icin

baslica bir etmendir, ama ilke degildir,

e Kalite markaya donistiiriilerek markanin nasil algilanacagimi etkileyen temel bir

sebeptir (Aaker and Jacobson, 1994, s. 5).

* Kalite, tiiketicinin tasidig1 amaca gore, mal veya hizmetin diger alternatiflerine ve
6zelliklerine gore algiladigi genel kalite veya {istiinliigiidiir (Zeithaml, 1988,

.17}

e Ancak algilanan kalite kavramlan arasinda bazi farkliliklar sézkonusudur;



e Gercek (somut) veya objektif kalite; mal veya hi

iistiinliik,

o Uriine dayal Kkalite; iriiniin iceriklerinin, 6zelliklerinin tasidigl

icerilen hizmetin dogal durumuna, yapisina ve miktarina ilskin kalitedir,

e Uretim kalitesi; “sifir hata” spesifikasyonu uygunlugunda gerceklestirilen

tiretimi ifade eder.

Markanin algilanan kalitesi ile tiliketici tatmini arasinda oldukga yakin bir iliski
sozkonusudur, ancak esanlamli degillerdir. Yani algilanan kalitenin yiiksek olmasi,
yiiksek tiiketici tatmini anlamina gelmez. Algilanan kalite ile tiiketici tatmini arasinda
farklihiklar vardir. Performans diizeyine iliskin beklenti diizeyide diisiik olan tiiketici
de tatmin olur. Algilanan yliksek kalite ile tiiketicilerin diisiik beklentileri birbirine
uygun degildir. Yiiksek kaliteli pahal: bir iiriine kars: tiiketici negatif bir tutum iginde
bulunurken, tam tersine diigiik kaliteli ucuz bir iirline kars1 pozitif bir tutum iginde

bulunabilir (Garvin, 1984, s.41).

Kalite, soyut bir kavramdir. $oyle ki, marka hakkindaki genel duygu ve
diigiinceleri kapsar. Bununla beraber markal: iirliniin performans, giivenilirlik...vb.

karakteristik 6zelliklerine dayanur.

Kalite kavrami iiriine gore farkliliklar arzeder. Kalite kavrami mal acisindan

farklidir, hizmet agisindan farklhidir (Garvin, 1984, 5.40-43);

7.1. Marka Aqisindan Kalitenin Degeri ve Onemi

Tiiketicilerin algiladig yiiksek kalite;

Satind ma sebebi.
Farklilagtirma/Konum
Kalite Y lksek fiyat,
Dagitim kana1 Uyelerininilgis,
-+ Marka genigemeleri,

Sekil 7.1: Algilanan Yiiksek Kalitenin Etkileri (Aaker, 1991, s. 86)

a. Satinalma Sebebi: Genellikle marka kalitesi tiiketiciler icin esas temel

satinalma sebebidir. Tiiketicinin satinalma kararinda kalitenin daha etkin bir rolii



olmasi pazarlama programinin tiim bilesenlerini daha etkili kilar. Algila

yiiksekse, reklam ve tutundurma da daha etkili ve verimli olur.

ilkelerden birisidir. Bir {iriin ve markanin pazardaki konumu algilanan kalitesi

boyutundadir.

c. Yiiksek Fiyat: Kalite marka i¢in yiiksek fiyatlandirma hakki varatir. Bagka
bir ifadeyle, primli fiyatlandirma hakki verir. Primli fiyat kan artinir ve/veya
marka i¢in yeniden kaynak yaratir. Bu kaynaklar markanin bilinmesi ve taninmasi
veya bilesenleri gibi marka olusturma veya iiriin gelistirmek icin Ar-Ge
faaliyetlerinde kullanilir (Aaker, 1991, s. 86). Yiiksek fiyatlandirma isletmeye
daha fazla kar saglamasi disinda, marka kalitesini de gii¢lendirir. Tiiketicilere
vitksek fiyat sunmak yerine, rekabet edebilir diizeydeki fiyatla {istiin bir deger de
sunulabilir. Bu f{atma deger daha genis tiiketici kitlesivle beraber, daha yiiksek
marka bagimhhg: ve daha etkili ve etkin pazarlama programlar yaratir. Pazara
giren yeni markalar veni fiyatlar ve fiyat dilimleri yaratir. ama diger fiyat
dilimindeki {riinlerin satmnalinmasinida kisitlamaz. Ayni markanin ¢oklu fiyat
dilimlerinde konumlandirilmas: ile yatirim tutarlari minimum 6lgiide azalr ve

karlar1 maksimum 6l¢iide artar (Bhat and Pittalwala, 1993, 5.93).

d. Dagitm Kanah Uyelerinin veya Araalarin ilgisi: Kalite perakendeciler.
bayiiler, distribiitérler ve diger kanal tiyeleri agismdan da anlamhidir. Uriin veya
hizmetlerin kalitesinden kanal iiyelerinin imaji da etkilenir. Dagitim kanali
tiyeleri tiiketicilerin arzuladigi kalitedeki {irtinleri etkileyici fiyatlarda satmak

isterler (Aaker, 1991, 5.86-87).

e. Marka Genislemeleri: Yiiksek kalite diizeyine sahip gii¢clii markalar marka
genigleme stratejilerinde daha bagarih olurlar. Béylece ayni marka ismine sahip
yeni iirlinle pazarda daha kolay ve ¢abuk basariya ulasirlar (Aaker, 1991, s.86-
87).

7.2. Uriin Markalarinda Kalitenin Stratejik Rolii

I. Kalite pazar paym etkiler. Daha yiiksek kaliteye sahip iiriinlerin

pazar payi daha yiiksektir.
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2. Kalite fiyati etkiler. Algilanan yiiksek Kkalite isletmeye? yilkseK., /

fiyatlandirma olanagi verir. Daha yiiksek fiyat dogrudan dogmy.,ﬁ-;-t‘

yaratmas! i¢in, kaliteyi daha da gelistirmesine yardimci olur.

3. Kalitenin pazar payr ve fiyat lizerinde etkili olmasiyla birlikte,
karlilik tizerinde de dogrudan dogruya bir etkiye sahiptir. Artan kalite, pazar
pay1 ve fiyat sabit kalsa bile karlilig1 artirnir.Daha yiiksek kalite daha yiiksek

pazar paymna esittir (Chernatony and Mc Donald, 1992, 5.262).

4, Algilanan kalite maliyeti olumsuz yonde etkilemez. Hatta maliyeti
hi¢ etkilemez. Cogaltilan ve yiikseltilen kalite hatalarin azaltilmasina ve
iiretim maliyetlerinin azaltilmasmna yolagar (Aaker and Jacobson, 1987, s.31-

44),
7.3. Marka Yonetiminde Kalite Stratejileri

Markalarin birgogu baslangicta diigiik, orta, yiiksek ve iistiin olmak lizere dort
cesit kalite diizeyinden biriyle pazarda yeralirlar. Ancak pazardaki bu yer se¢iminde
hedef pazar ve pazar dilimleri dikkate alimir. Isletmeler marka kalitesini nasil
voneteceklerini iyi bilmek durumundadirlar. Zaman iginde bu konuda ii¢ tiirli strateji

izlevebilirler; (Tek, 1991, s.251-252).
1.Kalite 1yilestirme ve gelistirme,
2.Aym kalite diizeyini koruma,
3.Kaliteyi bozma ve diigiirme

1. Kalite diisiirme ya kisa zamanda ¢ok kazanma hirsindan, ya
maliyetleri karsilama kaygisindan ya da tiiketicilerin isteklerinden
kaynaklanir. Ozellikle kitlik donemlerinde, fiyat yiikselislerinde ve talebin pik
zamanlarinda daha ¢ok gériiliir. Oncelikle de hizmetlerin diizeyi diisiiriilerek
baglatilir. Ancak her pazarda kalitesiz veya diisiik kaliteli iiriinlerin de
isteklileri olabilir (Chematony and Mc Donald, 1992, s.263). Kalitenin

vetersiz oldugu bilindigi halde zaman darh@ ve kithgi, saticiya bagimhlik




(Tek, 1991, 5.254-255).

Karlihk: A
Yaunmlar iizerinden
beklenen kazang

Diisiik

Ustiin

oy
C

Ustiin kalite diizevi

Kalite Diizeyi A

KALITE IYILESTIRME
ORTA AYNI KALITEYE DEVAM
DUSUK —\ KALITEYI BOZMA

>

Zaman
Zaman Urlin kalitesinde
yapilacak degisiklikler

ekil 7.2: Marka kalite diizeyi stratejileri ve karlilik (Tek, 1991, 5.253).
1

Sekil 7.3'de gosterildigi gibi pazardaki marka liderliginin kazanilmas:

titketicilerin 6nem verdikleri iki hususa baglidur;
e Kalite standarti,

* Fiyatlandirma (Pazar fiyati kalite imajini destekleyici nitelikte

olmaldir.) (Macrae, 1992, 5.182).



Yiiksek kalite imaji Imaj

— / Gticlii Pazar Lideri
g Al
h-"' "y .
Fivat /
Diisiik fivat < ~

< / +  Yiiksek fivat

Zayif Pazar Lideri

Deger

v

Diisiik kalite

Gliclii Liderler Pazar standartlarina deger eklerler

Sekil 7.3: Markaya iliskin kalite ve fiyat arasindaki iliski (Macrae, 1992, 5.182).



8. MARKALARIN GENISLEMELERI{ %> \o5

Marka genislemesi; isletmenin bagarili bir markasim pazara ilk defa sur

yeni tiriinleri igin kullanmasi olarak tanimlanabilir (Jobber, 1995, 5.260).

Marka genisleme stratejisi; igletmenin mevcut basarnih bir markasinin
isletmenin yeni veya degistirilmig Grtinlerine veya urin dizilerine verilmesiyle birlikte
pazara sunulmasi faaliyetlerini kapsar (Armstrong and Kotler, 1994, s. 291).
Isletmelerin yeni iirin siniflarina girmek igin kullandiklart marka genisleme stratejisi,
yeni Uriiniin pazara girig masraflarin1 6nemli dlgiide azalilmas: ve tiiketicilerle birlikte
perakendecilerin ve diger aracilarin kabulinin kazanilmasina yardimci olarak,

isletmeler igin bir stratejik biiytime kaynagi olusturur (Aaker and Keller, 1992, 5.35).

Isletmelerin gelistirdikleri marka isimleri isletmeler i¢in gergek ve pazarlanabilir
varlik niteligi kazanarak, isletme igin en degerli ve en 6nemli varlik niteligi tagir.

Isletmeler igin stratejik biiyiime kaynag: olusturan marka;

1. ‘Marka” yeni urinler igin kullamilarak veya belirli bir bedel
karsihginda i1sletmenin marka ismini kullanma hakkini lisans anlagmalar

yoluyla, diger isletmelere satilmasi yoluyla stratejik biiyime imkani elde edilir.

2. Isletmenin gelecekteki biiyiimesine zemin hazirlayarak, bir isletmeyi

marka 1smi 1le beraber satinalarak kazanmak.

Isletmelerin artan maliyetler kargisinda iki gesit markalandirma stratejisi 6nem
kazanmigtir: “marka satinalma” ve “marka genislemesi”. ‘Marka satin alma” bir
isletmenin veya markalarinin ya da baska bir isletmenin markasini kullanma hakkinin
lisansinin satinalinmasini ifade eder. “Marka geniglemesi”, isletmelerin mevcut marka
isimlerini yeni triinleri igin, bulunduklari mevcut {iriin simflarnin birinde veya yeni
trtin siniflarinda kullanmalanni ifade eder. Bu marka genislemelerinden birincisi hat
(diz1) genislemesi, ikincisi ise simf genislemesidir. Marka satinalma ve marka
genigleme stratejileri izlemek 1¢in 6nemli olgude riskleri azaltan stratejilerdir

(Irmscher, 1993, 5.102-103).



. Cok iyi
lyi
Marka isminin Markam Ry
: : bilinirligini v&
Bnls e bilesenlerini
ek Meveut veni veniden gii¢lendirir.

tiriinler igin
kullam Imas:

Gok kotii
Basansiz

Marka ismi
Marka isminin genis gelistirme fi rsati
lemesine yardi mci K &t ortadan kalkar

olmada basan s z olur
Marka ismi zarar goriir

Sekil 8.1: Marka ismi geniglemelerinin etkileri (Aaker, 1992, s. 209).

Marka genigleme karari 6nemli bir varlik niteligi tagiyan markayi, hem orjinal
vapisinda hem de yeni yapisinda etkiler. Bu konuda yanls verilen bir karar markaya

6nemli 6l¢tide bir zarar verebilir (Aaker, 1992, s. 208-209).

o lyi: Markanin bilesenleri ve tamamlayicilari, tiiketiciler tarafindan markanin
algilanan ve kabul edilen kalitesi ve markanin bilinirligi genislemesine

onemli dl¢iide destekleyici yonde etki eder.

e Cok iyi: Markanin genislemesi, markann bilinirligini ve marka bilesenlerini

veya tamamlayicilarini yeniden giiclendirir.

¢ Basansiz: Marka genislemesi, markaya hicbir sey eklemez. hatta markaya

olumsuz ydnde etki ederek negatif faktér ve bilesenler katar.
e Kotli: Esas marka ismi 6ziinde zarar goriir.

* Cok kotii: Diger marka ismini gelistirme firsat: ortadan kalkar ve tamamen

imkansizlagir (Aaker, 1992, s. 209).

Marka genislemeleri, aslinda yeni iiriinler i¢in risk de tagirlar. Clinki mevcut
markanin imaj1 yeni triinlere uymayabilir. Bu sekilde negatif bir geri besleme ile
mevecut markanin da gilici ve degerini azaltabilir. Mevcut belirsizlikler ve

gerceklesebilecek risklere karsi. marka genislemesine baslamadan once. hazirlik
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asamasinda bir “Genigleme Aragtirmasi” yapilmasinda fayda varduir:,

markanin diger iiriin tiirlerinde “genisleme potansiyelini” analiz etmeye ¥ oq..e‘

pazar arastirmalarinda yeni bir alani tegkil eder (Irmscher, 1993, s.103).

Marka geniglemesi ile birlikte klasik marka kavramui goriisii de ortaya

¢cikmaktadir. Marka genislemesi ve klasik marka kavrami:
Klasik marka kavrami asagidaki esitlige dayanir;
1 Marka = 1 Uriin = | Tiiketici yarar

Ornegin; Procter & Gamble diger markalarindan ve firiinlerinden bagimsiz bir
tirliniine bir marka verir; Ariel, Blendax..vb. Klasik marka kavranmi marka sayilarinda
artisa neden olur. Ciinkil, bir marka sadece bir iiriinle ilgilidir. Bu gériise gére, cok az
marka genislemesi sdzkonusudur. olsa bile ancak marka dizisi (hatt1) genislemesi
vapilabilir. Klasik marka kavrami sirlayicidir. Ciinkii her marka bir iiriinle
stnurlandiniliyor. Ayrica her markanin kendine 6zgii bir know-how"1 oldugu gibi, ayn
bir marka kimligide vardir. Béylece, her markanin tiiketicilerdeki yeri ve degeri
farklidir. Ancak klasik marka goriisii, markanin geemisi ile gelecegini ayirma
konusunda basarisizdir. Ciinkii bir marka ilgili oldugu iriinle ¢ok uzun siire

yasavamaz (Kapferer, 1992, 5.119-120).

Yeni bir {iriine mevcut bagarili bir marka isminin verilmesiyle, bu yeni {iriiniin
satiglar1 hizla artar. Ciinkii insanlar tamidiklar1 bu markayi, ama tamimadiklari bu
urlinii denemeyi isterler. Pazarda belirli bir yer edinmis basarili marka, yeni tiriinii

i¢in tiiketicilerde olumlu bir izlenim ve etki yaratir.

Marka genislemesinin tiiketiciler tarafindan kabul edilebilirligini agiklayan

faktorler sunlardir;

* Birinci fakt6r, marka geniglemesini destekleyen markanin global imajidir.
Tiiketiciler iyi bilinen markalarin veni firiinlerini merak ederek deneme
egilimi gbsterirler. Ancak marka genislemesi sadece giicli ve basarih

markalar igin degil, yenilenmeye ihtiyac: olan markalar i¢in de 6nemlidir.

* Ikinci faktér, ilkinden bagimsiz olarak isletmenin yeni {irlinii tretmesiyle

ilgilidir.



e Marka genislemesinin ilgili oldugu yeni iiriinlerin, mevcut es

birbirlerini tamamlayici nitelikte olan, iriinlerin, marka

tiiketiciler tarafindan daha gabuk ve kolay kabul goriir
Tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirilmesi iki yonliidiir;

1. Eger marka az siklikta fonksiyonel ise, yani belirli bir formiil veya know-
how’a dayaniyorsa, bu durumda tiiketiciler iiriine dayali bir degerlendirme
vaparlar ve mevcut iiriinle yeni {iriiniin benzerliklerine gére bir vargiya

varirlar.

=

Eger marka simgesel cagrisimlara sahipse, bu durumda tiiketiciler kavramsal
bir degerlendirme yaparlar. Yani markanin anlamini degerlerini ve veni iiriinii

dikkaté alarak bir degerlendirme yaparlar (Kapferer, 1992, 5.130-131).

| MARKANIN ALGILANAN KALITESI |
-I- -ll-

* Markava ait know-how * Markanin simgesel

* Markanin mevcut klasik anlami ve degerleri
tipik dirtinleri ve * Bu degerler marka
geniglemeve konu olan genislemesiyle ilgili
veni iirtinleri ile triinleri siniflara
arasindaki benzerlikler ayirabilir mi?

* Genislemeyle ilgili * Marka genislemesi
tiretimdeki zorluk markanin simgesel

anlamina uyvgun mu?

A |

* Tiiketicinin marka
bagimlihg:

* Uriin simfinda
geniglemede tiiketicilere
ver verilmesi

v

| MARKA GENISLEMESININ DEGERLENDIRILMES] |

Sekil 8.2: Marka Genislemesinin kabul edilmesine etki eden degiskenler

(Kapferer. 1992, 5.131).
Marka genislemesi 6ncelikle iki safhali bir hazirhik asamas igerir;

1. Inceleme ve kesif asamasi; Pazarda kollektif olarak yeretmis marka ile ilgili

tim marka bilesenleri ve tamamlayicilariyla beraber markayla ilgili hersey



arastirilir ve incelenir. Bu incelemeler sonucunda hangi {iril fja
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anlamina daha uygun oldugu konusunda tahminler yapilir ve var: vﬁ%ﬂm&i’@" j
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koyulur.
2. Test asamasi; Burada varsayim ve tahminlere gore ¢esitli testler yapilir.

Marka genislemesi, isletme igin stratejik bir nitelik tagir, stratejik bir karar
sonucudur. Marka genislemesi ayrica {iretim, pazarlama, finans ve insan
kaynaklari...vb. gibi isletmenin ¢esitli diger fonksiyonel boliimleri ile de ilgilidir.
Cilinkii marka genislemesine konu olan yeni iiriinler, isletmenin tiim fonksiyonel
béliimleri ile ilgilidir. Ancak, marka genislemesinin de belirsizliklerden dolay1 bir
risk tasidigi da dikkatten kacgirilmamalidir. (Markanin statiisi, anlami nasil
etkilenecek ve ne olacak, markanin degeri ne oranda bu genislemeden

etkilenecek,...vb.)
Asagidaki unsurlar belirlenmeden marka genislemesine gecilmemelidir;

1. Markanin nitelikleri,

-2

Markanin kimligi,

Markanin ana temasi ve amaci,

L

4. Markanin temel odak noktasi,

n

Miisteri ve tiiketicilerine sagladiklari,
6. Markanin géziikmeyen heniiz gelismemis potansiyeli.

Isletme yukandaki unsurlari nicel (kantitatif) ve nitel (kalitatif) yaklasimlarla

belirleyerek, marka genislemelerini gergeklestirmelidirler (Kapferer, 1992, s.132).

Marka Genisleme Tiirleri: Genel olarak lg tiirliidiir: (Marconi, 1993,

s.102-103).

1. Farkh sekillerde sunma; Meveut basarnili markayr farkhlastirilmis veya
degistirilmis iirlinler igin farklilagtirarak kullanilmas: yoluyla farkli sekillerde

marka genislemeleri yapilabilir. Aym {irtin grubunda yatay olabilecegi gibi
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farkli driin grubunda dikey olarak bu sekilde

gerceklestirilir.

ve hacimlerde sunma yoluyla yapilan marka genislemesini ifade eder.

Farkli lezzetlerde sunma; Uriiniin 6zelligine ve igerigi ile birlikte ihtiyaca
gore farkli lezzetlerde, farkhi kokularda, iiriinler yoluyla markamnin

genisletilmesini ifade eder.



9. MARKA YONETIM SURECI

kavramdir. Bununla beraber isletmenin geleneksel fonksiyonel béliimleri (Ar-Ge,
Uretim, Muhasebe. Finansman, Satig, ...vb) ile desteklenir. Marka yonetimi isletme
ile tiiketicinin arasinda yeralir ve her iki tarafi harekete ydneltici karar giilerini icerir
ve igletmenin pazar cevresi ile igsel yetenekleri arasinda dengeleyici bir rol oynar.

(Amaold, 1992, s.31)

Marka yonetimi markalarin yaratlmasi, biiyiimesi ve gelismesi  ve
muhafazasina iliskin stratejileri icermekle beraber, markalarin reklam ve

tutundurmalarina iligkin karar ve planlan kapsar (Blacket, 1993, s.113).

Marka yonetim siirecinin asamalari: Marka yonetim siireci isletmeyi
tehlikeye sokacak Kararlardan arindirilarak, markaya dayali ¢ogalarak artan bir
stirectir. Markayla hangi istek ve ihtiyaclarin giderilecegi ve markanin rekabet
avantajmin tam yapisi tiim kararlarda gozoniinde bulundurulmaktadir. Marka
ybnetiminde bu durum en temel ve en zor durumdur (Amold. 1992, s.32). Zor
olmasinin nedeni, tiiketicilerin belleklerinde ver alan bir kavram olmasidir (Amold,
1992, s.32-33). Bu durumun genellikle dikkate alinmamas: olumsuz, basarisiz
pazarlama kararlar i¢in en yaygin neden teskil eder Marka i¢cin tanimlanan bir strateji
temeli. tutundurma igin spesifik amaglar ve hazirhk asamas degerlendirmeleri
olmaksizin, 6zellikle reklam ve tutundurma alanlar zarar gérerek marka yoénetiminde

olumsuzluklar yaratr.

Isletmelerde pazarlama yénetimi markayla ilgili bilgiler toplamak ve organize
etmek durumundadir ki, gergeklesen olaylar, belirtiler ve sebepler arasindaki
farkhliklar1 ayirabilsin. Asagida marka yonetiminde ayrintilartyla planlanmas:
gereken kararlar dizisi gosterilmistir (Arnold, 1992, s.32-33). Marka yonetim siireci

asagidaki asamalardan olusur;

1.Pazar analizi,
2.Marka durum analizi.
5.Gelecege yonelik hedeflenen konumlar,

4.Yeni oneri ve fikirleri test etme,



W,
‘:y‘

U
&
Yy

5.Performans planlama ve degerlendirme.

s *\:1’!

1. PAZAR ANALIZI
e Pazar tanimi,
e Pazan béllimlere ayirma,
¢ Rakiplerin konumlart,

e Pazardaki egilimler,

J

2. MARKA DURUM ANALIZ|
e Markanin kimligi,

e Markanin bireysel nitelikleri

3. GELECEGE YONELIK HEDEFLENEN KONUMLAR
» Gelecekteki gelismeler,

e Marka stratejisi

4. YENI ONERILERI TEST ETME
e Karigimin bireysel unsurlari,

 Test pazarlar (toplam sunu, 6neri)

5. PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME
* Masraf ve maliyet diizeyi,
» Destekleyici faaliyet cesidi,

* Amaglara gore dlgme ve degerlendirme,

Sekil 9.1: Marka yénetim siireci (Amold, 1992, s.33)



Marka y6netimine iliskin pazarlama kararlarinin akist:

9.1. Pazar Analizi

Marka yonetiminin baglangi¢ noktas: firma degil pazardir. Baganili stratejinin
anahtar1 hedeflenen marka konumunu kazanmaktir. Arzulanan ve hedeflenen marka
konumu ile birlikte her markanin yeraldig1 pazarda giiclii ve zayif yonleri dikkate
almir. Clinkii marka pazarda varolur ve pazarla bir biitiindiir. Bu nedenle pazar
analizi marka ydnetiminde onemli bir yer tutar. Isletme faaliyette bulundugu ve
hizmet ettigi pazari tammlamalidir ve amaci bulundugu endiistride kise kapmak

olmamalidir (Hamel and Prahalad, 1989, 5.22-23).

Isletme stratejileri ile birlikte belirlenen, hatta onlarn icinde yeralan marka
konumlandirma stratejileri arasinda yakin bag ve iliskiler s6z konusudur. Genellikle
biitiin lider veya takipgi isletmelerin hedef pazarlarinin en ince detaylariyla marka
planlamalarina baslamalari ve bu marka planlarmi bulunduklari zaman ve kosullar
agisindan glincellestirmelerinde fayda vardir. Eger pazarlama véneticileri bdyle bir en
ince detaylarina kadar hazirlanmis marka planlarina ve pazar haritalarma sahip
degillerse,  bulunduklart  pazar1  ve  pazardaki  rekabet  kuvvetlerini
anlayamayacaklardir. Marka yonetiminde, hedef pazarin yapis1 ve sinirlarinin

bilinmesi temel bir asamadir.

Pazan olusturan pazar dilimleri, benzer istek ve ihtiyaglara sahip ve benzer
ozellikleri tagiyan tiiketici gruplarindan meydana gelir. Isletmeler bu sekilde pazan
tanimlayip ve bolimlendirme yaparken, pazardaki rakiplerinin ve markalarinin
konumlarimi da analiz etmelerinde fayda vardir. Bu analiz 1isletmelere eger
markalarinda degisiklikler yapmalar gerekiyorsa; ne yonde ve nasil degisiklikler

yapacaklarini ggsterir.

Temel pazar analizi ile pazardaki tiim egilimler siirekli bilgi toplanarak izlenir.
Isletme, yeraldigi pazarin  asagidaki goriintimlerini  ve vénlerini  anlamak

durumundadir;



e Pazarin alani ve hacmi,
e Pazan olusturan pazar dilimleri,

e Pazardaki oyuncular (rakipler) ve konumlar,

e Tiim alanlardaki genel egilimler.
9.2.Marka Durum Analizi

[k asamada isletme basit kantitatif veriler elde ederek nerede bulundugunu
belirledikten sonra, bu ikinci agamada kalitatif bir ¢aliyma yaparak sahip oldugu
konumun gii¢clii ve zayif taraflarini ve nigin o pazarda bulundugunu inceler. Bu
asamada hangi ve ne tiir marka yonetimi kararlarinin ne tiir hangi etkilere katkida
bulundugu tesbit edilir. Reklam, ambalaj, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina paralel
olarak {liriinde yapilan degisiklikler...vb. gibi kararlar markaya etki eden marka
yonetiminde &nemli yer tutan kararlardir. Harekete gecirici kuvvetler ve etkiler,
isletme uygulamalari, marka nitelikleri ve markanin pazardaki konumu arasinda iliski
ve baglar olusturmak amaglanir. Bu asamada esas olarak marka iizerinde odaklasilir,
ancak hedef pazar iizerinde de yogunlasilarak tiiketicilerin belirli iiriin ve iiriin
siiflar arasindaki marka mukayeseleri de ele alinarak incelenir. Bu asamada ozel
pazar arastirmalari ve teknikleri kullanilarak markanin daha agik ve net yapis: ortava
koyulur. Aym zamanda markanmn kisiligi ve belirli nitelikleri ve marka igin gereken

degerlere sahip olunmalidir.

Bu safhada, Kkalitatif aragtirmalara agirhik verilir. Ancak marka sadece
isletmenin kontrolii altinda olmayip, cevresel faktérlerinde etkisi ve kontrolii
altindadir. Pazardaki diger tiim markalarla kiyaslanmalariyla birlikte, moda, degisen
sosyal degerler ve hatta diger iiriin ve iiriin siniflarindan kaynaklanin standartlar,...vb.

gibi faktdrler nedeni ile de tiiketicilerin kontrolii altindadur.
Marka durum analizi su bulgular tiretmelidir:
e Marka kimliginin ve degerlerinin derinlemesine anlagilmasini,

e Markay: olusturan temel yapisinin (markanin anatomik yapisinin)

goriintimiiniin  belirginlestirilmesi  ile birlikte, markanin  nitelik  ve



Ozelliklerinin markanin genel konumuna nasil etki ve

bulundugunun gosterilmesi,

e Rakip markalar i¢in de aym bilgilere ulasilmalidir.
9.3.Gelecekte Hedeflenen Konumlar

Markanin simdiki mevcut konumu agik ve net olarak anlagildiktan veya
belirlendikten sonra, marka yoneticisi gelecek icin hedef tamimlamak durumundadir.
Stratejik planlama bu agsamada daha da 6nem kazanir. Gelecekteki marka konumunun

hedeflenmesi iki ilkeyi kapsar;

 Birincisi, pazar dilimleri hakkinda yeni kararlar gerektiren daha ¢ok

veya daha az kisimlar,

e Ikincisi, marka sahasinda ve sunusunda degisikliklere gerek

duyulacak mi.
Strateji formiilasyonu agagidaki bulgular iiretmelidir:
e Pazarin gelecekteki goriintimiinii,

* Gelecekte hedeflenen marka konumu ile ilgili strateji taslag

olusturma;
e Marka ile birlikte sunulan faydalar,
e Marka kimlik ve kisiligini gelistirme,
e Markanin faaliyet alani,
* Hedeflenen pazar dilimleri.
9.4.Yeni Onerileri Test Etme
Pazarlama programlarinin testleri iki yonliidiir:

a.Birincisi, pazarlama karmasmin bireysel unsurlari test edilebilir;

tutundurma (reklamlar), fiyat, ambalajlama...vb. Bu bireysel unsurlarin test



edilmesindeki 6nemli nokta tiiketicilerle birlikte, bu testlerin gen

katkida bulunmasidir.

(segilen pilot pazarda) yaygin ve oldukg¢a faydali bir uygulamadir. Ozelllikle
veni bir marka gelistirilirken en gerekli bir yoldur. Fakat yapilmakta olan
degisiklikler mevcuut markanin konumunu etkilese bile test arzu edilen bir
yoldur. Bu testler isletmenin gelecekteki faaliyetlerinin planlanmas: igin

zemin hazirlar.
Marka yonetimindeki test uygulamasi asagidaki sonuglara ulasmaya yoneliktir:

e Bireysel marka niteliklerinin ve Ozelliklerinin genel marka

konumuna etki ve katkilarinin anlasilmasi,

e Markanin konumunu etkilevecek unsurlarin, ne tiir ve nasil

degisiklikler yarattiginin anlasilmas,

» Temel 6zelliklerden sonra veya yeni pazarlara ulasmada toplam

marka sunumunu test etme.
9.5.Performans Planlama ve Degerlendirme

Marka yonetim siirecinde isletme kolay anlasilir, acik ve net belirlenmis
amaglara sahiptir. Bu amaglar “x birimde mal satmak™ veya “% x pazar pay: elde
etmek™ gibi basit hedefler degildir. Amaglar marka bilinirligi, anlasilir marka
vararlari, bulunabilirligi,...vb.gibi hususlarimi  igerebilir. Amaclar &ncelikle
olusturulduktan sonra, her pazarlama faaliyetinin rolii daha agik ve belirgin hale gelir.
Bununla birlikte net bir mesaja sahip reklamlari yénetmek daha kolay olur, ulasilmak
istenen hedef kitlelere gére medya planlari ve biitgeleri hazirlanir ve bunlar daha da
arttirlabilir. Ayrica bu yondeki reklam masraf ve harcamalan daha dogru olarak
tahmin edilebilir ve kontrol edilebilir. Amaglar peroformans ile ilgili bu esitligin
sadece bir yansidir ve esitligin diger bir yarisim da degerlendirme teskil eder.
Degerlendirme olmaksizin amaglar da yararsiz ve anlamsiz olur. Son yillarda pazar
analizleri, tiiketici davramislarina yonelik pazar arastirmalari oldukga ilerlemistir.

Dolayisi ile daha hizli ve kolay bilgi elde etme olanagi ortaya ¢ikmustir. Bu tiir



bilgiler olmaksizin marka ydnetim siireci paranin, zamamn ve

edilmesine neden olur.

Asagidaki faaliyetleri gergeklestirmek i¢in planlama ve degerlendirme yapilir:

e Pazarlama faaliyetlerinin amaglari ve zamanlamalan i¢in agik ve net bir

sekilde detaylandirilmis planlar olugturmak,

e Faaliyet diizeyi ve amaglarin basarilmas: igin gereken masraflarnin diizeyine

karar vermek i¢in temel olusturmak ve zemin hazirlamak,

e llerleme ve gelismeleri izlemek i¢in  degerlendirme mekanizmasimi ve

isleyisini hazirlama ve programlama,

e Siirekli pazar analizi igin temel olusturma.
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MARKA YONETIMINE ILISKIN STRATEJILERI

10.1. UYGULAMANIN AMACI VE METODOLOJISI

10.1.1. Uygulamanin Amaci

Bu uygulamada temel birincil amag markanin isletme boyutunu ortaya kovarak
analiz etmektir. Bu baglamda, markanin inga etme siirecinden marka ydnetim
stirecine kadar tiim biitiinlesik faaliyetleri ve stratejilerini ortaya koyma bu amaca
hizmet eden ikincil amaglar olarak belirlenmistir. Bu amaglar ¢ercevesinde, marka
yonetimine iligkin marka olusturmaya yénelik marka stratejilerini, marka
geniglemelerini ve markayla ilgili diger siiregleri ortaya kovan bir durum

degerlendirmesi ortaya koyulacaktir.

10.1.2. Uygulamanin Yeri

Bu vak’a caligmasiin Colgate-Palmolive Tiirkive iizerinde yapilmasinin
nedeni; CPTde her faaliyetin marka odakli olarak gerceklestirilmesi ile birlikte
CPT'nin Procter & Gamble ve Unilever gibi kendisinden daha biiyiik ve giicli
firmalara oranla daha sinirli kapasiteli bir firma olarak hizli tiiketim {iriinleri (fast-
moving consumer goods) pazarinda rekabet eden ve rekabet giicii yiiksek giiclii ve
basarili markalara sahip olmasidir. Giiglii ve basarili markalarin diger isletme
fonksiyonlan ve etkin biitiinlesik pazarlama faaliyetleri ile cok 1yl destekleyebilen
firmalardan birisidir. Aynica Colgate-Palmolive cografya, lisan veya Kkiiltiirel
benzerlikleri temel alip gesitli pazarlar birlestirerek diinyanin bir ¢ok yerindeki
“mitkemmeliyet merkezleri”nde aymi marka stratejileri ve faaliyetleri baglaminda
ayni reklam ve pazarlama programlarini uygulayan Amerika kékenli global bir firma
olup, basarili ve giiclii kiiresel markalara sahiptir. Kiiresel markalara sahip CPT nin
markalarma yonelik gerceklestirdikleri faalivet ve stratejiler, CPT'nin kiiresel

standartlarina uygunlugu gercevesinde, bu markalarin bulundugu iilkare gore



birtakim kiiciik degisiklikler yapmaktadir. Bu degisiklikler sadece operas
faaliyetleri ve stratejileri ile ilgili olup, geneldeki marka &ziine dokun

degisiklikler, daha ¢ok bulunulan iilkenin kiiltiirlinden kaynaklanmaktadir.

10.1.3. Uygulamamn Metodolojisi

Calismanin amaci bakimindan kalitatif arastirma tiirlerinden olan vak’a (tekli
vak’a calismasi) caligmasimn bir tiirli olan “Tamimlayici arastirma modeli veya
tamumlayici vak’a modeli (descriptive case study)” kullamilmigtir. Cilinkdi bir durum
degerlendirmesi yapilarak sdzkonusu konu derinlemesine incelenecektir. Bu tezin
teorik kisminda stratejik marka analizi ve stratejilerine iligkin diger biitiinlesik marka
faalivetlerine iliskin teori kismu tamimlandiktan sonra, titizlikle vak’a ¢alismasi
izerinde durulmustur. Markaya yonelik tezin ilk kisimlarinda ortaya koyulan teorik
faalivetlerin ve stratejilerin bu firmada ne olglide yeraldigim ve uygulanabildigini
derinlemesine incelemek ve analiz etmek bakimindan “tanimlayici vak’a modeli™ nin

calisma amaci bakimindan daha uygun ve tutarli olacag diisiiniilmustiir.

Bu vak’a galismasinda; tezin ilk boliimlerinde markaya iliskin kavramlarla
birlikte strateji ve faaliyetlerle ilgili olarak ele alinan konularin Colgate-Palmolive
Tirkiye vak’a caligmasinda tamimlanmasi esas alinmigtir. Boylelikle de teorik
boliimlerdeki stratejik marka analizi, stratejileri ve marka yonetimine iliskin
biitlinlesik faaliyetlerle ilgili konular imkanlarin elverdigi en iyi 6lgiide uygulamaya

oturtulmustur.

Bu uygulamada sirasiyla gergeklestirilen faaliyetler sirasiyla su sekilde

gergeklestirilmistir;

1. Firmay: ziyaret etme ve 6n bilgi alarak miilakat vapilacak kisilerin

tesbit edilmesi,
il. Firmanin faaliyetlerine iligkin bilgiler ve 1996 iiriin katalogunu almak,
ii1. Uygulamaya yonelik gerekli kisilerle miilakatlarin gerceklestirilmesi,

iv.Miilakat formu c¢ercevesinde alinan bilgileri degerlendirme ve

vorumlama,



v. CPT"nin marka odakli tiim faaliyetleri ile ilgili so

koyulmas: ve degerlendirilmesi.

Bu tezde kullanilan bilgiler asagidaki kaynaklardan elde edilmistir; gy

i. Birincil kaynaklar: Konu ile ilgili olarak sézkonusu firmada ilgili

kisilerle gerceklestirilen miilakatlardir.

ii. Ikincil kaynaklar: Konu ile ilgili tiim kitap ve basili yaynlardir

(bilimsel dergilerdir).

1ii. Gozlem: Birincil ve ikincil kaynaklari tamamlamas: ag¢isindan
dusiintilen ve konu ile ilgili firma {izerinde gergeklestirilen katilmasiz
gbzlemdir. Ayrica, s6zkonusu firmanin bulundugu alan ve pazarlan da bu

gozleme dahil edilmistir.

Bu tezin son bdliimiinde yer alan tanimlayici vak’a caligmasinda, Colgate-
Palmolive Tiirkiye'nin ¢ok sayidaki her markasini teker teker ele alarak incelemek
verine, Ozellikle firmanin vektér markalar1 olarak adlandirilan firmaya ivme

kazandiran esas markalar tizerinde odaklasiimistir.

Bu tanimlayic: ¢alisma asagidaki asamalardan olusmaktadir:

Colgate-Palmolive Tiirkive'vi tanitan genel agiklamalar

Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin faaliyet konusunu olusturan {iriinler

Colgate-Palmolive Tiirkiye nin iiriinlerini pazarlarda temsil eden markalan

r

Colgate-Palmolive Tiirkiye de gergeklestirilen marka insa etme siireci

Colgate-Palmolive Tiirkiye nin marka ySnetim siireci ve marka stratejileri

Biitiin bu yukandaki marka biitiinlesik sistemi analiz edildikten sonra bu
konuya lisikin sorun ve problem tesbitleri irdelenerek ortaya koyulacak ve bunlara

bagl ¢6ziim Onerileri gelistirilecektir.



10.2. SIRKETIN TARIHCESI

R TukEn S 4

1806 yilinda, William Colgate tarafindan kurulan Colgate Sirketi, ilk ﬁﬁgd;,
daha ¢ok, sabun, mum ve nisasta iiretimi gerceklestiriyor; ilk reklamlarmi 1817
yilinda bir New York gazetesinde yayimliyordu. Bir ortaklik sirketine doniiserek
biiyiiven Colgate Company, New Jersey'deki yeni fabrikasina tasinarak ana iiriinii
olan Windsor tuvalet sabunlarini iiretmeyi siirdiirdii. Ilk parfiimlii sabunun ve
esanslarin {iretimine gegip, ilk dis macununu 1873 wyilinda pazara siirdii. Uriin
velpazesini hizla genisleten sirket, 100. yilina geldiginde 160 degisik tuvalet ve

camagsir sabunu, 625 parfiim varyasyonu tiretiyordu.

Ote yandan, 1864 yilinda kurulan B.J. Johnson Sirketi ise 1898 yilinda
Palmolive sabunu piyasaya sunuyor; iirin ABD'li bayanlarin gézdesi olup biiyiik
basar1 kazamiyordu. Sirket, 1916 yilinda yine pazarin en onemli {irlinii olarak
Palmolive Sampuan't sundu. Hizla biiyliyerek Ingiltere, Avustralya ve Fransa'da

Palmolive liriinlerinin iiretimine gegti.

1928 yilinda dev bir bulugmayla Colgate ile Palmolive birlesme karar aldi. Her
ik kurulusun da kusaklar boyu siirdiirdiigii yonetim anlayisi, bu dev bulusmanin
cirosunu 1939 yilinda 100 milyon dolara, 1967 yilinda 1 milyar dolara, 1989 yilinda
ise 5 milyar dolara ylikseltti.Colgate Palmolive, Tiirkiye've 1985 yilinda Baser Kimya
ile yapti@i ortakhk anlagmas: ile girdi. Sirasiyla Fab, ABC, Ajax ve Axion
markalarim  bliylik bir basarryla pazara siiren sirket, kisa siirede Tiirkiye'nin 6nde

gelen temizlik tirtinleri {ireticilerinden biri oldu.

1991 yihinda asirlik Haci Sakir firmas: ile ortak olan Colgate-Palmolive bu
tarihten sonra kisisel bakim iiriinlerine de agirhgmni koymaya basladi. 1992 yilinda

Colgate, 1993 yilinda Palmolive ve 1994 yilinda Protex markalar pazara verildi.

Son olarak 1995 yilinda Colgate-Palmolive Tiirkiye adli bir sirket kurulmus
ve bu yeni sirket Colgate-Palmolive'in Tiirkiye'de tirettigi tiim iiriinlerin i¢ pazar ve

Tirki Cumhuriyetlerde satig ve pazarlamasim iistlenmistir.

Her zaman teknolojinin en gelismis tirlinlerini tiiketiciye sunmayi ilke edinen
Colgate-Palmolive, bu ilkesiyle Tiirkiye temizlik ve kisisel bakim tiriinleri pazarina

damgasini vurmaktadir. I¢ piyasa vaninda cok &nemli ihracaat oranlariyla tlke



ekonomisine katkida bulunmakta, iiretim ve satis sonrasi hizmetld

tiiketicisine, hem de ¢evrenin korunmasina dnemli yararlar saglamaktadir. é@f 3
kurulan tiiketici damisma merkezi yaninda, sirket, {rettigi plastik ambélajlarm
iictebirini toplayip veniden degerlendirmekte, geri doniisii olmayan ambalaj
kullanmamakta, g¢evreve zararli oldugu ortaya g¢ikan hammaddeleri formiilden

¢ikarmaktadir.

Deneyim, teknoloji ve insan kaynaklar acisindan saglam bir bilgi birikimine
sahip olan Colgate-Palmolive, ISO-9002 belgesine de sahip olarak diinya pazarlarinin

kaliteli ve miikemmel iiriinleri ile sektoriinde 6ncii bir firma konumuna ulagmistir.

Asagidaki Sekil 10.1°de g@sterilen Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin faalivet
konusunu teskil eden marka ve iriinler kullamim amaglar1i bakimindan baslica iki

gruba ayvrilmaktadir;

COLGATE-

PALMOLIVE
Temizlik(Aile) iiriinleri Kisisel bakim iiriinleri
*(Camagir deterjanlari, *Dis macunlari.
*Bulasik deterjanlari, *Dis fircalar.
*Graniil sabun, *Agiz ve dis bakim suyu.
*Sert yviizey *Sampuan.
temizlevicilveri. *Sabun
*Camagir suyu,

Sekil 10.1. CPT'nin triinleri

Colgate-Palmolive Tiirkiye 'nin faaliyet konusunu teskil eden bu iiriinler, birkac
kullamimla tiiketilip bitirilen hizli tiiketim iiriinlerindendir. Bu {iriinlerin satinalinma
sikhi@ fazladir, glinkii hizl tiiketilirler. Bu tiir iiriinlerin kar marjlan diisiik olmakla
beraber yogun reklam ve dagitim gerektirir. Ayrica rekabet yogunlugu da cok

fazladir, bu nedenle bu alanda siirekli bir degisim ve yenilikler yasanmaktadur.



CPT'nin bu iiriinleri son tiiketiciler tarafindan tercih edilen
ihtivaglarimi karsilamak amaciyla satinalinan tiiketim iirtinlerdir.

grubuna girmektedirler. Cuinkii bu iriinler genelde ¢ok fazla detay ve

gerektirmemekle beraber belirli bir satinalma gabasi gerektirmeyen sik sik ve hemen

satinalinan {irlinlerdir. Genelde pahali olmayan ve bulunabilirligi fazla olan

tirtinlerdir.

Tiirkiye'nin gelismekte olan bir iilke olmas: ve artan bir niifus yapisina sahip

olan ve yasam kalitesinin siirekli artmasi ile beraber insanlarin daha kaliteli {iriinlere

yonelmekte beraber daha saglikli ve hijyenik firlinlere yo6nelmesi bu sektériin ¢ok

hizl1 gelismesine ve buna bagh olarak da rekabetin artmasina etki etmistir. Ancak

yinede bu iirtinlerin Tiirkiye'deki kullanimi gelismis tilkelerdeki kadar fazla degildir.

10.3. CPT'NIN MARKALARI

Colgate-Palmolive Tiirkive've ait

MARKALAR
|

[

I

[

]

AGIZ BAKIM SAC BAKIMI CAMASIR BAKIM VUCUT BAKIMI
D___ MACUNLARI SAMPUAN DETERJANLAR SABUN
-Colgate Mikemmel -Palmolive Optima -ABC Toz -Palmolive Tuvalet
Tat Keratin Bakim -ABC Limon Sa.
-Colgate Nane Sam. -FAB -Protex Tuvalet Sab.
Ferahligi -Palmolive Optima -ABC Matik -Protex Sivi Sab.
-Colgate Jel Deri -ABC Limon Matik -Haci Sakir Beyaz

-Colgate Karbonath
-Colgate Total
D___ FIRCALARI
-Colgate Zigzag Dig
Firgas:
-Colgate Plus Dis
Fircalan
-Colgate Classic Dig
Fircas:
AGIZ VE Dis
BAKIM SINT

-Colgate Plax

All Sac Bak.Sam
-Palmolive Optima
21In

1 Sampuan ve
Sar Bak

Sekil 10.2: Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin markalar

-ABC Ulrra Mank
-ABC Color Matik
-FAB Matik
GRANUL SABUN
-Hact Sakir Granil
Sabun
-Haci Sakir Granil
Matk

AMASIR SUYU
-Axion Normal
Camagir Suyu
-Axion Cigek Kokulu

Camagir Suvu

Sab

-Haci Sakir Banyo
Sab

-Haci Sakir Guzellik
Sab

-Fom 35'li Sabun

EV TEMIZLIK
URUNLERI

SERT YUZEY TEM 2
LEY C_LER

-Ajax Uzman

-Ajax Toz

-Ajax Arap Sab.
-Fabuloso
BULASIK

-ABC S

-ABC Krem

-ABC Jel




10.4. CPT’NIN MARKA
BEKLENTILERI

gergeklestirirken, bu markalarin biiyilk markalar haline gelebilmesi icin c¢aba
gostermektedirler. Temel amaci, bu markalarn bilyikk markalar konumuna
ulastirmaktir. Biiyilk marka birbirine bagh birtakim zincirleme unsurlardan olusan
biitiinlesik bir kavramdir. Colgate-Palmolive Tiirkiye i¢in biiyiik marka sunlan ifade

eder;

1. Sadik tiiketici ve istikrarll satis olanag kazanma; Uriiniin
kullanilmasiyla ile birlikte fiziki olarak tiiketicilerin iglevsel ihtivaclarim
tatmin eden ve duygusal agidan da tiiketicilerin belirli bir markal iiriinii
kullanmasindan dolayr mutlu eden markalar sadik ve bagiml tiiketiciler
kazamir. Bu nedenle CPT gelistirdikleri iriinler ile fiziksel agidan
tiiketicilerin ihtiyaglarimi kargilarken sozkonusu ihtiyaca ve iiriine gore
tiiketicilerin duygusal agidan mutlu etmek ya da psikolojik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bir takim katma marka degerleri ekledigi goriilmektedir. Bu
eklenen degerler, katma marka degerleri olarak ifade edilir. Bu marka
katma degerleri tamamen tiiketicilerin s6zkonusu ihtiyaglariyla ilgili nem
verdikleri ve aradiklar nitelik ve ozelliklere gére olusdugu daha 6nceki
boliimlerde de ifade edilmisti. Bu katma marka degerleri, marka
konumlandirmada yeralarak tanitim ve tutundurmaya iliskin reklamlar ile
hedef tiiketici kitlelerine duyurulur. CPT nin markalarina iliskin hazirlanan
marka koumlandirma dokiimanlarnda bu degerlere yer verildigi
goriilmektedir. Colgate markasindaki degerler; saglikli, beyaz, ciiriiksiiz
disler, kalic1 ferahlik ve serinlik gibi degerlerdir. Ayrica bu katma marka
degerleri reklamlarda vurgulanarak tiiketicilere iletilir. Burada colgate
markali digmacunu 6rnek g6sterildi, ancak tiiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarina cevap veren marka degerleri tamamen sézkonusu tiiketicilerin
ihtiyaclarina ve iirline gore degisiklikler gsterir. Her {iriiniin ve markanin
degerleri aymi olmaz. Her iiriin ve markamin degerleri kendine

ozgiudiir. Tiketicileri biyolojik ve psikolojik agidan tatmin ederek, sadik
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tiiketiciler kazanmak, firma agisindan istikrarl satiglar yaratlr.;-; inkel
if
bir markaya bagh sadik tiiketiciler siirekli aym1 markayi kull

edecektir.

Istikrarl satislara ulagsan ve sadik tiiketiciler kazanan firma daha yiiksek bir
kar marj1 belirleyerek daha yiiksek fiyatlandirmayi tercih eder. Clinkii sadik
tiiketicilere sahip olan marka yiiksek fiyath da olsa yine satilacaktir. Yiiksek
fiyat ve kar marj1 nedeniyle firma diger faaliyetleri igin de bir destek ve

kaynak yaratacaktur.

Olcek ekonomiyi saglayan iiretim hacmine ulasma ve diisiik maliyet
diizeyine erisme; Sadik tiiketiciler kazanan ve istikrarli satiglara ulasan
firmanin tiretim hacmi de buna gore istikrarli olacaktir ve maliyetler de bu
oranda azalacaktir. Yiiksek marka bagimliligina sahip markalarda daha ¢ok
liretim gergeklestirilir ve buna baglh olarak dlgek ekonomiden faydalanma
olanag saglanir. Daha c¢ok iiretm gergeklestirilerek birim basma sabit

maliyetler azalir.

Rakiplere karsi rekabet iistiinliigii elde etme; Sadik tiiketiciler kazanan
ve istikrarli satiglara ulasan marka yiiksek fiyathi ve kar marjhi olmasiyla
birlikte diigtik maliyete de sahip olarak bu yogun rekabet ortaminda

rakiplerine karg: rekabet tstiinliigii kazanir. Pazarin lideri durumuna gelir.

Istikrarh biiyiime olanag elde etme; Istikrarli bir biiyiime ve gelisme
olanagina sahip olunur. Sadik tiiketiciler kazanan ve istikrarli satislara
ulasan marka, buna bagh olarak yiiksek fiyat ve kar marjina sahip olmasiyla
birlikte daha ¢ok kar elde etme imkani yaratmasiyla beraber diisiik maliyete
sahip olan marka pazarda rekabet istiinltigii kazandirdig: gibi firma va da

saghkli bir bitytime kapisi agar.

Krize kars1 giivence olusturma; Isletme igi ya da isletme dis1 krizlerde
biiyiik markalar her zaman bir giivence kaynagidir. Herhangi bir ekonomik

durgunluk déneminde azalan satiglar bilyitk markalarda pek etkisini



gostermez ya da daha az gosterir. Bilyilkk marka isletme iginde

problemden kaynaklanan krizde giivence niteligindedir.

firmalarin sirket degeri de artar. CPT'de oldugu gibi tiim firmalarda, tepe
yoneticileri marka degerlerini gelistirmeyi hedeflerken aslinda firma

degerini gelistirme amacini giider

10.5. MARKA OLUSTURMA

Genisleme Politikalari

Basar1 Olgiitleri

Miisteri
Dagitim

Promosyon

Tanitim

Konumlama

Uriin Gelistirme

Sekil 10.3: Marka Insa Etme Siireci
10.5.1. Uriin Gelistirme

Marka inga etme siireci dnce, iirlin gelistirme ile baglar. CPT'nin faaliyet
alammn tegkil eden, hizli tiiketim mallar1 (fast moving consumer goods) pazan ok
dinamik kosullara bagh olarak siirekli degisen bir ortamdir. Bu dinamik ortam
icindeki tiiketici istek ve ihtiyaclari da siirekli bir degisiklik gotermektedir. CPT bu
degisimi yakalayabilmek ve pazarda éniinii daha net olarak gorebilmek i¢in gesitli
tirlerde ve sekillerde arastirmalar yapar ve yvaptirir.  Bu sekilde tiiketicilerin
thtivaglarim daha dogru olarak belirledikten sonra bu ihtiyaglara yénelik iiriinler

geligtirir. Tiiketicilerin ihtiva¢ ve beklentilerini karsilamaya yonelik bu iiriinler icin



olup, duygusal faydalari agir basar. Uriin ise daha somut bir kavram olup fiziksel

faydalari agir basar. Uriin aliur, marka ise hissedilir. Marka ile iiriin arasindaki bu
farklibik CPT'nin markalarimin yonetimine iligkin faaliyet, strateji ve politikalarinin
oziintl olugturur. CPT iiriin ile marka arasinda bir ¢ark gibi isleyen bir iliski oldugunu
diisiinerek hareket eder. Bu iiriin-marka ¢arkinin islemesinde tiiketici psikolojisini ve

tiiketici davramislarim siirekli géz6niinde bulundurur.

CPT driin gelistirme asamasinda markaya konu olacak sdzkonusu iiriiniin
vaadini yerine getirmesi ve belirli bir kalite giivencesi gerceklestirir. Tiiketicilerin bu
konudaki beklentilerini belirli bir kalite diizeyinde gerceklestirirken ayni zamanda
CPT firtin lizerinde stirekli iyilestirme ve gelistirme ¢alismalariyla birlikte rekabet

faktoriinii siirekli gozéniinde bulundurarak durumunu da analiz eder.

10.5.2. Konumlama

Marka konumlandirma; hedef kitle, konsept, marka karakteri ve fiyatlandirma
olmak iizere dort unsuru kapsar. CPT tiim pazart A.B.C.D.E gibi sosyo-ekonomik
siflarda elealir. Daha sonra bu sosyo-ekonomik simiflar arasmndan hedef
belirledikten sonra bu simfi gesitli kriterlere gére daraltarak esas hedef pazarin
sinirlanm gizer. Omgin Palmolive markasinin hedef pazarnt A, B ve C sosyo-
ekonomik smiflarindaki 16-35 vaslar arasindaki geng kadmnlardir. Belirlenen hedef
kitlenin ihtiyag ve isteklerinden kaynaklanan beklentilerini karsilayacak diizeyde bir
urlin  gelistirildikten sonra, sézkonusu iiriine yonelik markanin pazarda
konumlandirilmas: asamasina gecilir. Bu asamada her marka biiyiik bir fikre veya
konsepte dayandirilarak konumlandirilma ¢alismalarinda tanitim faaliyetlerine
baslanir. Her markanin biiyiik bir fikre ve temaya dayandirilmasi konumalnidirilmaya
temel teskil ederek diger faaliyetlere de rehberlik eder. CPT'nin markalarina iliskin
gelisirdigi konsept iginde tiriintin kullanilmasindan dolay: fiziksel fayda, markali
uriintin kullamlmasindan dolay: duygusal fayda ve en sonunda tiiketicilerde olusan

nihai fayda bu konseptin kanitlan olarak gosterilir. Uriine ve 6zgii gelistirilen fikre



tiim tanitimlarda da yer verilmektedir ki marka bulundugu pazar

konumlanabilsin Bu markali iiriin pazarda ne kadar amacina ¥
konumlandirilirsa yeni {irlin ve markanin o oranda basarili olma §an51 rtar=t
marka kendine 6zgli konumlandinlmistir ve her birinin asagida gériildiigii gibi ayn
bir konumlandirma dékiimam vardir. Her markanin karakteri vardir. Markalar bu
asamada insan gibi disiiniilerek Kkisilestrililer ve marka buna gore
konumlandirihrlar. Buna bagh olarak da bir marka imaji yaratilir. Omegin
Palmolive; geng, dinamik, modern, gagdas, spor yapan kadindir. Her markanin ayn
bir kimligi vardir. CPT'nin marka portfSyiindeki her marka birbirinden ayr1 bir marka
inga siireci yasar. Her markanin kendine 6zgii bir marka konumlandirma dékiiman:

vardir. Standart olan bu marka konumlandirma doékiimaninda belirtilen hususlar

cer¢evesinde markalar konumlandirilir.

Marka Isim. gerekivorsa aciklamasi

Temel Konumlandirma
Rakipler
Geligmenin Kaynag:

Markawi digerlerinden ayiran temel dzellik

En 6nemli rakiplerim

Kimden pay alacagiz (Rakip veya diger
kategori)

Uriiniin temel vaadji

Fiziksel fayda

Duvgusal favda

Nihai duvgusal fayda

Kanitlar

Iddiami nasil desteklerim

Reklam Hedefi

Denetme. bilgilendirme. baslama

Marka Karakteri

Kisilestirme

Fivatlandirma

Endeks

Ambalaj Temel Unsurlar
Yasaklar Ne yapilamaz (promosyon, basili malzeme ve kisitlan

Sekil 10.4: Marka konumlandirma dékiimani icerigi

10.5.3. Tanitim

Ortada iyi bir iirin vardir, artik onun tanitilmas gerekir. Bu tanitim ve
konumlandirma faaliyetlerine temel teskil etmesi agisindan, her marka biiyiik bir
fikre (big idea) dayandirilir. Bu biiyiik fikre markamn tiim tanitim faaliyetlerinde yer
verilir. Tamtim faaliyetleri sirasinda yine konumlandirma da gergeklestirilmektedir.

Colgate-Palmolive Tiirkiye tiim tamitim faaliyetlerini bu fikri destekleyecek ve



CPT markaya iliskin bir medya plam gelistirerek bu dogrultuda tamtlm“f{gﬁi;;‘;lerini
vonlendirir. Bu medya plani aylar bazinda ne kadar TV, gazete.dergi ve diger cesitli
medya kanallarina iligkin biite paylarini ve ilgili diger ayrintilaninmi  gésterir.
Markalarin bu tamitim agamasinda artik reklam ajansi devreye girmektedir. Reklam
ajans: ile birlikte ajans ve firma iliskileri giindeme gelmektedir. CPT ve ajans
iligkileri baglaminda; markaya iliskin ortak hedefler, karsilikli rol dagihim, giiven,

uzmanhg saygi, tavirlar ve karsilikli ticari bagar1 gibi hususlara dikkat edilmektedir.

10.5.4. Promosyon

Markalarin - satis  promosyonlar1 toptanciya, perakendeciye (hipermarket,
stipermarket ve bakkallara) ve tiiketicilere yapilir. Hepsinin, her markanin kendisine
gore ayn stratejileri vardir. Dagiim kanallarma ve tiiketici kitlelerine gére ayn
promosyonlar uygulanir. Burada gesitli promosyon tekniklerinin kullaniimasinda

marka amacina uygunlugu dikkate alinir.

10.5.5. Dagitim

Her marka ve {riiniin dagiim sistemi birbirinden farkhiliklar gdsterir. Ama
Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin markalari arasindaki dagitim farkliliklari pek de fazla
degildir. Promosyonlardan sonra marka ile ilgili dagitimi hedeflerine ulasilmaya
vonelik faaliyetler gergeklestirilir. Hangi noktalara kadar ve ne oranda dagitacaklarin

bilerek dagitimi gergeklestirirler.

10.5.6. Miisteri ve Basar1 Olciitleri

Buraya kadar gerceklestirilen faaliyetlerde genel bir degerlendirme yapilir.
Satig ve promosyonlardan sonra marka ile ilgili dagitim, pazar payi, karlilik hedefleri
dikkate alinir. Fiyatlandirma politikalari da her iiriin ve markanin i¢inde bulundugu

alana ve rekabet durumuna gére farkhihiklar gosterir.



10.5.7. Marka Genislemeleri

politikalaridir. Colgate-Palmolive Tiirkiye've ait her markanin ayr bir stratejik
mimari yapist vardir. Temel ihtiyaglardan baslar, tiiketicilerin ihtiyaclarina ve
teknolojinin sundugu diger imkanlara gore marka ve iiriin ikilisi siirekli kendini
geligtirir ve gelistirmek zorundadir ki bulundugu pazarda yasayabilsin. Colgate-
Palmolive Tiirkiye markalarinin iginde bulundugu pozisyonlarina gére bir sonraki
adimlar tesbit edilir. Omegin; bir ¢amasir suyu markas: olan Axion'un once
beyazlatma 6zelligi (iiriine iligkin tiiketicilerin beyazlatma beklentisini gideren 6z
lirlin agamast) ile baglanir, daha sonra hijyen 6zelligi tanitimi yapilir, daha sonra da
¢icek kokulu olmasi lizerinde durulur. Bu tipik marka genislemesidir. Marka
genislemesi marka ingasinin ¢atis1 niteligindedir. Marka insa etme siireci icindeki
tim faaliyetler gerceklestirildikten sonra marka genisleme strateji ve politikalarina

gecilir. Markanin ¢ati kismuni teskil eder.

10.6. CPT’DEKI MARKA KIMLIKLERI

CPT'ye ait markalarin kimlikleri globaldir. Genel merkez olan NewYork'dan
belirlenir ve diger iilkelerdeki baglantilarina génderirler. Dolayisi ile buradaki
Colgate-Palmolive Tirkiye bu konu ile ilgili detaylar iizerinde c¢alismamaktadir.
Colgate-Palmolive Tiirkiye bu konu ile ilgili asil gérevi, bu marka kimliklerini
koruyup kollamaktir. Her markanin kendine &zgii kimligi, 6zellik ve nitelikleri
farkhdir. Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin her markas: tiiketicilere sundugu degerlerle
birbirinden ayrihr. Her markanin ayr bir kimligi olmasi ile birlikte ayr1 bir marka
kisilik ve karakteri olmakla beraber hepsini kapsayan ayri bir konumlandirma
dokiimani vardir. Ayrica her markanin kendine 6zgii ayr1 bir marka insa etme siireci

vardir.



10.7. CPT’NIN MARKALARININ B
DUZEYI

Tiiketici bagimhiligi; sampuanda yok, yani diger lirlinlere ve markalara oranla
daha disiiktiir. Ama dis macununda tiiketici bagimliligi vardir. Ancak bu konuda
marka bagimlilig1 var, fakat kullanma bagimlihg: yoktur. Bu konuda Ipana markas:
pazann lideri durumundadir ve diger markalar ile arasindaki gap oldukga fazladir.
Ulkemizde yillik dis macunu kullanimu kisi bagina 40 gr. dir. Tiiketici promosyonlara
cok baglidir. Her nekadar belirli markalara bagh kemiklesmis gruplar da olsa, yine de
yapilan promosyonlara gore oradan oraya oynayan hareketli gruplar da vardir.
Deterjan kullanimi fena degil siirekli satmalinan {iriinlerdir. Ama satislan herzaman
aym diizeyde degildir, zaman zaman dalgalanmalar gosterir. Sert yiizey
temizleyicilerinde ¢ok fazla marka bagimlihg yoktur. Mesela, Marc'in pazar payi
930 civarlarindadir. Ama bu demek degildir ki her zaman ayn grup bu markay: satin
aliyor. Bu sektorde tiiketiciler veniliklere ok agiktir. Tiiketicilerin yeniliklere bu
kadar agik olmasi bu alandaki firmalari da o oranda yeniliklere itiyor. Firmalar
mevcut olan {iriinlerinin 6zelliklerini degistirmek suretiyle relansman yapiyorlar.

Mesela; sampuan da iki ayda bir relansman yapiyorlar.

10.8. CPT’DE IZLENEN MARKA STRATEJILERI

CPT biiyiime ve karhlik stratejileri ile hizh tiiketim Griinleri pazarimn 6nde
gelen firmalarindan birisidir. Bu biiylime ve gelisme stratejilerinin dziinde giiclii
kiiresel markalar yaratmanin yeraldig: tespit edilmistir. Buna bagh olarak. CPT'de
basarili ve etkin bir marka yonetimi saglamak onemli bir yer tutar.Bu firmanin
faaliveleri gozden gecirildiginde, markalarinin firma faaliyetlerinin temel odak
noktas1 oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ama markalarn ile birlikte hedef
pazarlarim1 teskil eden tiiketiciler daima bu faaliyetlerinin 6ziinde birlikte

yeralmaktadur.

Tiirkiye'de ve diinyada milyonlarca tiiketici istek ve ihtiyaglarina hitap eden

CPT'nin misyonu tiiketicileri daha ¢cok tatmin ve mutlu etmeye yoneliktir.
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Bu baglamda biitiin iiriinlerin gelistirilmesinde ve markalarin yar 1]&1% u} b ;_t =y
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ihtayaglarimi anlamak ve bu ihtiyaglara yonelik liriinler geligtirmek ve daha s fira-dd

CPT misyonu esas almmstir. Bu misyon baglaminda pazardaki

bu gelistirilen iiriinlerin pazarda tiiketiciler tarafindan daha arzu edilebilir ve aranan
iirtinler haline getirmek igin markalar inga edilir. Biitiin bu faaliyetler en son teknoloji
ve yenilikler kullanilarak. amaca en uygun reklam ve tutundurma ve diger faaliyetler

ile desteklenmek suretiyle gergeklestirilmektedir.

CPT'nin iginde bulundugu sektdr ve pazarlar ¢ok hareketli ve dinamik
olmasindan dolay1 izlenen stratejiler de bu dinamizme ayak uydurmak
durumundadir. Bu nedenle dinamik pazar kosullarma uygun yeni stratejiler
gelistirirler veya mevcut stratejilerinde gerekli degisiklikleri yaparlar. Ancak bu
strateji ve degigisimler belirli bir kurala gére ¢ok kesin ¢izgi ve standartlarda
vapilmayip, ashinda tamamen rekabet kosullar1 dikkate alinarak rakipleri, firmanin
‘kendisi ve tiiketicileri olmak iizere ti¢ boyutlu ele alinarak olusturulmaktadir. Ayrica,
tamamen ticari a¢idan isin kosullarina ve gereklerine gore de olugmaktadir. Eger bu
dinamik ortam i¢inde CPT gerekli degisimleri yapmiyorsa pazardaki varhig: tehlikeye

diiser ve pazar payi azalma tehlikesi ile karsi karsiya kalir.

Marka stratejilerinde CPT'nin izledigi  kesin strateji yoktur. Colgate-
Palmolive'de bu marka stratejilerinden birkag tanesini bir arada gérmek miimkiindiir.
Bu stratejilerin ticari kosullara gore gekillendigi gorilmektedir. Firma olarak belirli
bir stratejiye baglilik olarak degil de, lirlin, pazar ve rekabet ortami agisindan

uygulamada kendiliginiden olugsmaktadir.

10.8.1. Colgate-Palmolive’de Uygulanan Marka-Uriin Stratejisi

CPT stratejik diizeyde farkli {irlinler i¢in farkli markalar gelistirmek suretiyle
marka-iiriin  stratejisini izlemektedir. Tam anlamiyla marka-iirlin  stratejisini
izlenmiyor. Ciinkii her {irtin i¢in ayr1 marka isimleri olusturmak bu sekildeki sinirh
kapasiteli igletmeler i¢in zor olur. Zor olmasimin nedeni; her {iriin i¢in ayn bir marka
insa etmek oldukga yiiksek maliyetlerdedir. Bunu daha ¢ok daha biiyiik hacimlerdeki

¢ok uluslu sirketler tercih etmektedir.



Ancak, Colgate-Palmolive’de stratejik diizeyde marka-iit{j x
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izlenmektedir. Ama belirli liriin ve marka diizeylerinde operasyolgiadi

stratejiler ortaya ¢ikmaktadir. Farkli {irlinlere birbirlerinden farkli marka isimleri
verilerek bu strateji baglaminda kendi marka portfGylerini olustururlar ve iiriinlerin
markalarinin  kendilerine 6zgii konumlandirmalar1 yapilir. Bu stratejiyi kismen
izleyen Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin marka portfoyiindeki her markanmn ismi,
sembolii, logosu, rengi, tasarimi ve sekli gibi &zellikleri tamamen birbirinden
farklidir. Colgate-Palmolive’in marka portféyii; Colgate, Palmolive; Protex, Haci
Sakir, Fom, ABC, FAB, Axion, Ajax, Fabuloso gibi markalardan olusur. Colgate-
Palmolive’in agiz bakim {iriinleri, sa¢ bakim iiriinleri, viicut bakim {iriinleri, camasir
bakim {riinleri ve ev temizlik iirlinleri olmak {izere bes kategoriden olusan
trtinlerinin her biri ayr1 markalara sahip olmakla beraber, her biri belirli pazarlarda

birbirlerinden ayr bagimsiz konumlandirmalara sahiptirler

Colgate-Palmolive bu stratejiyi izleyerek, birbirinden farkli ihtivag ve
beklentilere sahip tiiketicilerden olusan pazar dilimlerine hizmet ederek, bu pazar
dilimlerdeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi daha iyi kargilayarak yiiksek diizeyde

tatmin saglar.

Pazar; A, B, C, D, E gibi sosyo ekonomik siniflardan olusur Hedef pazar bu
sosyoekonomik smiflara gére belirlenir, ama bununla birlikte basarili stratejiler
gelistirmek i¢in markaya iliskin gesitli kriterlere gore hedef pazarlarinin sinirlarim
daha belirgin bir sekilde gizerler. Buradaki sosyoekonomik siniflarin istek, ihtiyag ve
beklentileri tamamen birbirinden farklidir. Bu farklihg dikkate alan Colgate-
Palmolive, her pazar segmentine uygun bir iiriin gelistirir ve buna uygun marka
olusturur. Pazar aragtirmalarina biiyiik Slgiide agirlik veren Colgate-Palmolive,
pazardaki bu segmentleri inceler ve eger farkli bir segment ortaya ¢ikmis ise bu
segmente hitap edebilecek nitelikte yani, bu segmenti olugturan tiiketici istek, ihtiyag
ve beklentilerine cevap verebilecek nitelikte iiriin gelistirir. Daha sonra da bu {iriine

uygun bir marka olusturur ve kendine 6zgii konumlandirir.

Ayni lriin grubundaki tiriinlere farkli marka isimleri verilerek, tiiketicilerin bu

triinleri farkli algilamalan saglanir. Colgate-Palmolive'in sabunlarinda; Palmolive,



dilimindeki tiim tiiketicileri ve tiiketici bagimhiligini1 kazanmaktir.

Colgate-Palmolive’in pazara sundugu ilk markas:i olan Colgate markal
tiriinleriyle tiiketicileri tatmin etmesi ile sagladig1 basar1 temel bir avantaj kaynadi
teskil eder. Bdylece diger siirecegi markalar i¢in referans olur. Marka-iiriin stratejisi
Colgate-Palmolive’i yiiksek diizeyde yenilik¢i bir igletme olmasini saglar. Ancak
Procter & Gamble bu stratejiyi daha kesin ¢izgilerle izlerken Colgate-Palmolive bu
stratejiyi daha esnek diizeyde izler. Bunun nedeni isletme giiciinde saklidir. P & G
daha giiclii bir gokuluslu sirkettir. Colgate-Palmolive daha sinirli bir giice sahip
olmasindan dolayi, daha agir ve istikrarh ilerlemeyi tercih ediyor. Belirli iiriin ve
marka diizeylerinde operasyonel diizeye inildiginde marka-iiriin iliskilerine gore

farkl stratejiler ortava ¢ikmaktadir.

10.8.2. Colgate-Palmolive’de Uygulanan Marka Hatti Stratejisi

Colgate-Palmolive’de  Colgate markasinda marka hatti stratejisi
izlenmektedir. Colgate marka ismi altinda birbirini tamamlayici nitelikte {iriinler
olusturularak uygulaniyor. Ancak bu stratejinin uygulanmasinin nedeni; Colgate
markasina iligkin ilk {iriiniin bagariya ulasmasidir. Colgate markasi ile ilk defa pazara
giren digmacununun bagarihi olmasiyla, ayn1 marka ismi altinda diger agiz bakim
tirlinleri geligtirilmistir. Boylece marka hatt: stratejisi Colgate markasinda basarili bir
bigimde izlenmektedir. Ama basarisiz bir marka da marka hatti stratejisi izlenmis
olsaydi igletmenin diger iiriinlerinin ve markalarnin bagarisiziginin devamim
saglamakla beraber isletme kaynaklarinin ¢ope atilmasina ve israfina neden olur.
Colgate markasinin esas orjinal iiriinii olan dismacununun basaril olmasiyla ona
bagl olarak gelistirilen ve tamamlayic1 nitelikteki dis bakim iiriinlerinin tanitim ve
tutundurmasina iliskin faaliyetlerin etkinligini ve verimliligini 6nemli Olciide etkiler.
Bu sekilde tanitim ve tutundurma faaliyetlerini ve buna iliskin maliyetlere azaltici
yonde etki eder. CPT genelde basarili olmus markalarinin pesine diiger. Bu

stratejiyi izleverek;
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marka imaj1 yaratilir.
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«Olumiu marka bilinirli§i yaratlarak ve bu sekilde marka bagimlihig

kazamlarak rakipler karsisinda rekabet tistlinlitgii elde edilir.

oColgate markas: hattinda geniglemeleri kolaylagtirir. Ancak, buradaki marka
hattindaki genislemelerde en 6nemli dzellik, birbirini tamamlayici mitelikte iirtinlerin

ayn1 marka ismi altinda sunulmasidur.

sMaliyetler azalir. Colgate markas: hattinda yapilan reklam ve tutundurma

faalivetleri ayn1 marka altindaki diger {iriinleri de etkiler.

' - COLGATE
Dis macunlari Dis firgalart Ag1z bakim suyu

-Colgate zigzag dig
firgasi

-Colgate plus dig firgasz,
-Colgate classic dis
fircas

-Colgate mitkemmel tat,
-Colgate nane ferahligy,
-Colgate karbonath,
-Colgate jel,

-Colgate total

-Colgate plax

Sekil 10.5: Colgate markasinda izlenen marka hatt1 stratejisi

Colgate markasinda izlenen marka hatt stratejisi Palmolive markal iiriinlerde
ise daha dar anlamda izlenmektedir. Ama yine de daha dar olarak da olsa marka hatt
stratejisi izlenmektedir. Palmolive markali sabunlar ve sampuanlar da bu strateji

izelnmektedir.

Palmolive markasina iliskin ilk iiriin olan sabun basarili olunca, bu iiriinii

takip eden diger driinler gelistirilmistir.

Colgate ve Palmolive markalarinda izlenen marka hatti stratejisi ayni
zamanda bir marka genigleme stratejilerinden birisidir. Bu genisleme stratejisi ile

CPTnin pazarda meveut basanli bir marka isminin yeni iiriinlere veya degistirilmis
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iiriinler i¢in kullanilmasidir. Ancak buradaki marka hatt1 ve genislemgéi\'sﬁaiéjié-.{l’- :
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tamamen esas iiriinler gergevesinde gergeklegtirilmistir. %, e ogie 99
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Biitiin iiriinleri aym marka ismi, kimligi, imaji ve konumlandirmasi altinda’
toplayan marka dizisi stratejisini  izlenmiyor. Ciinkd buradaki yoneticilerin
goriiglerine  gore bu dogru degildir. Herseyden once markalar alanlarini gok iyl
tamimak ve bilmek durumundadirlar. $dyle ki; camagir makinasi deterjaninda
kullanilan bir markay: bulagik makinasi deterjani olarak kullanmak dogru degildir.
Ciinkii tiiketicilerin satinalmalarina iliskin farkli degerlerinin yonlendirdigi gesitli
diirtiileri sozkonusudur. Camasir deterjam ve bulasik deterjami farkh ozellikler ve
nitelikler tagir. S6yle ki, gamagir deterjaninin yiiksek temizlik giictine yonelik yiiksek
performansli olmasi arzulanirken, bulagik makinas: deterjaninin daha saglikla ilgili
6zellik ve nitelikleri arzulanir. Bu nedenle bunlara iligkin degerler farkhidir. Birisi
icin yaratilan degerler, digeri igin uygun olmaz. Temizlik iiriinleri alaninda faaliyet
gosteren isletmelere dikkat edildiginde higbirisi camasir makinasi deterjaninin

markasini bulagik makinasinda kullanmamaktadir. Burada ik amag s6zkonusudur;

Orjinal iirtiniin markasina zarar vermemek. Soyle ki, ilk énce gamagir makinas
deterjan1 markas1 ¢ikariimigsa, ayni markay1 daha sonradan gikartilan bulagik
makinas: deterjanina verilirse, camagir makinas1 deterjan1 bundan zarar goriir.Ayni
markanin bulasik makinas1 deterjamin cikarilmasiyla hedflenen basarn diizeyine de
ulasilamaz. Yeni iiriin pazarda bagarisiz olur. Ciinkii tiiketiciler o markay1 gamagir

makinasi deterjani olarak kabul etmiglerdir.

Saglanan avantajlar: Marka giiciinden yararlanarak tilketicelerle birlikte

toptanci ve perakendeciler tarafindan ilgi gérmesi énemli bir durumdur.

Dezavantajlar: Zaman i¢inde kavramsal olarak kargasaya ugramak.



10.8.3. CPT'de Uygulanan Grup Marka Stratejisi veya Ma

Stratejisi:

ABC Markali

Uriinler
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(Camasir Bakim Ev Temizlik
Uriinleri Uriinleri
Normal Matik
Delelrjanlar Deterjanlar
o B T N e N
ABC Toz ABC ABC Matik ABC ABC ABC Bulasik
Hmee Limonmatik | [ Ultramatik

Bu strateji CPT'de operasyonel diizeyde izlenir.

Colormatik /N

ABC Siv1

ABC Krem

ABC Jel

Sekil 10.6.: ABC markasindaki grup marka stratejisi

CPT'nin temizlik tiriinleri

grubunda yer alan ABC markasinda grup marka stratejisi sézkonusudur. Ciinkii

mevcut bu marka kimligi bir¢ok iirtin i¢in aym sekilde kullanilmgtir.

Her markanin farkh stratejileri farkhidir. Her markanin i¢inde bulunduklarn

pazar segmentl ve iiriinden dolay1 ¢ok farkli sekilde olabilir. Tamamen markanin

icinde bulundugu pazar yapisi ve durumuna baghdur.

10.9. CPT'NIN MARKA-KALITE DUZEY1

Marka yénetimi burada miisterinin yaptig1 tiim sikayetleri ciddi sekilde ele alir

ve fabrikaya iletir. Mutlak bi¢imde tiiketiciye cevap verilir. Eger CPT'den ya da

tirinden kaynaklanan

bir kalite bozuklugu var ise, ya da baska bir problem




sbzkonusu ise telafi edilir. Bununla ilgili fabrikada Quality Assur

ilgilidir.

10.10. CPT'DE IZLENEN MARKA KONUMLANDIRMA
STRATEJILERI

CPT'de stratejik diizeyde izlenen marka-iiriin stratejisi ile beraber ayni diizyde
hedef pazar konumu staretejisi birlikte izlenmektedir. Hedef pazar konumu
stratejisinde temel olan her bir pazara ayr1 markalar sunmaktir. CPT belirli pazarlara
belirli markalar sunarak stratejik diizeyde bu stratejiyi izlemektedir. Ancak bu
markalar arasinda operasyonel diizeyde farklhilastirilmis marka konumu stratejisi

diger operasyonel marka stratejileri (marka hatt1 stratejisi) ile birlikte izlemektedir.

CPT farkhilastirilmis konumlandirma stratejisinde firma sahip oldugu birkag
markay: pazarin birka¢ dilimine birden sunarak gergeklestirmektedir. Colgate'de bu
farkhlagtirilmis  konumlandirma  stratejisi oldukga belirgin bir bigimde goze

carpmaktadir.

CPT'nin faaliyet konusunu teskil eden iiriinlerinin ile iginde bulundugu yogun
rekabet ortam ve rakiplerinden dolay: siirekli bir degisim sézkonusudur. Bu dinamik
ortam i¢indeki rekabetden kaynaklanan siirekli bir hareketlilige kars1 CPT mevcut
Urin  ve markalanimi  siirekli  giincellestirerek  siirekli  bir  farklilagtirma
gerceklestirmektedir. Belirli zamanlarda ve degisik sebeplerle bu markalarin
glincellestirilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu markalar giiglendirilmis formiillii
veya yenilenmis olarak pazara sunulur. Bu belirli siirelerde kaginilmaz bir ihtiyactir.
Markalarda gerekli giincellestirmeler yapilmaz ise, bulundugu rekabet ortaminin
gerisinde kalacaktir. Bu nedenle CPT igin farklhilastirilmis marka konumu stratejisi
bir gerekliliktir. CPT gibi belirli bir marka portfoyiine sahip ve pazarlama yonii agir
basan isletmeler faaliyetleri geregi bu farklilastinlmig marka konumu stratejisini

izlemelidirler.

CPT'nin Marka Staretejilerini belirlemede asagidaki hususlar1 6nemle dikkate

alir;



1. Oncelikle hedef pazan ve hedef pazan olusturan tiiketici kitleleri
kitlelerinin aliskanliklarini dikkate alir. CPT pazarin ne istedigini ve ne b kleﬁlg‘ml
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¢ok 6nemli bir husus olarak dikkate almaktadur.

2. Rekabet ortami ve firmanin rekabet ortamindaki konumuna gore strateji
gelistirilir. Eger az rekabet varsa ve giiglii rakipler yoksa marka iliskin faaliyet ve

stratejiler daha kolay gergeklestirilir.

3. Rakiplerin durumlari, markalarinin konumlan ve izledikleri stratejilere gore
CPT'de hareket etmektedir. Eger bir rakip bir markasmi yeni ve gii¢lendirilmig
formiillii olarak tanitarak bir marka genislemesi yapiyorsa, buna ayni sekilde CPT

paralel bir hareket igine girer. Stratejilerin en 6nemli belirleyicisidir aslinda.

10.11. CPT'DE MARKA GENISLEMELERI

Tiirkiye'de segmentler ok fazladir. Bu nedenle hepsine hitap edebilmek igin
genisleme yapilir. Buna bagli olarak satiglar artabilir, ama pazar payi artmayabilir.
Ciinkii rakipler de aym sekilde davrams igindedirler. Ilk olarak farklilasmak her
zaman i¢in avantaj kayna@idir. Pazarda ilk olan marka digerlerinden g¢ok farklh
olarak algilanir ve giiven kazanir, buna bagh olarak satiglari ve pazar pay: hizla artar.
Ikincisi ise, pazar paymi korumak ve kaptirmamak igin marka geniglemeleri yapilir.
Markay: giindemde tutmak ise marka geniglemelerine temel teskil eden esas bir
sebeptir. Ozellikle yeniliklere agik toplumlarda onem kazanir. Ambalaj degisikligi,
etiket, ya de diger yollarla yeniliklere gidilir. CPT'de marka genislemelerine konu

olan baglica markalar agsagidaki gibidir;

1. COLGATE:

A. Dis Macunlar
1. Colgate Miikemmel Tat,

2. Colgate Nane ferahligi,
3. Colgate Jel,

4. Colgate Karbonatli,

5. Colgate Total,

B. Dis Firgalir:



L.
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Colgate Zigzag Dis Fircasi;

Colgate Plus Dis Firgas,

3. Colgate Classic Dis Firgas,

C. Agiz ve Bakim Suyu;

1.

2. PALMOLIVE:

Colgate Plax

A. Sampuanlar;

1.
2.
3

B. Sabun;

3. PROTEX:

[N

4. HACI SAKIR:
A. Sabun:

1.

2.

3.

Palmolive Optima Keratin Bakim Sampuani,
Palmolive Sag¢ Alt1 Deri Bakim Sampuani,

Palmolive Optima 2 in 1 Kremli Sampuan,

Palmolive Giizellik Sabunu,

Protex Tuvalet Sabunu,

Protex Sivi Sabun,

Hac1 Sakir Beyaz Sabun,
Haci Sakir Banyo Sabunu,
Haci Sakir Giizellik Sabunu,

B. Graniil Sabun:

1.

Haci Sakir Graniil Sabun,

2. Hac1 Sakir Graniil Matik,

5. FOM:
A. Sabun:

1.

6. ABC:

FOM 5'li Poset

A. Camasir Deterjanlar:

1.

[§]

B W

ABC Toz,

ABC Limon,
ABC Matik,

ABC Limonmatik,
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5. ABC Ultramatik,
6. ABC Colormatik,
B. Bulasik deterjanlar:

1. ABC Sivi,

2. ABC Krem,

3. ABC Jel.
7. AXION:

1. Axion Normal Camasir Suyu,

2. Axion Cig¢ek Kokulu Camagir Suyu,
8. AJAX:

A. Sert Yiizey Temizleyicileri:
1. Ajax Uzman,
2. Ajax Toz,
Ajax Arap Sabunu,

LS ]

9. FABULOSO:
A. Sert Yiizey Temizlevici:

1. Fabuloso

Yukarida Colgate-Palmolive Tiirkiye'nin marka genislemelerine konu olan 9
temel markasi goriilmektedir. Bunlarin yukaridaki boliimde teker teker listelenerek
gosterilmesindeki amag, CPT'deki sdzkonusu marka genislemelerini ortaya
koymaktir. CPT'nin esas ilk markali iiriinlerinin bagariya ulagsmasi ile yeni veya
degistirilmis 6zellik ve niteliklerde o markalara bagl diger markalar geligtirilmistir.
CPT'nin mevcut basarili ve pazarda belli bir yere gelmis markalan, daha sonra
geligtirilen ve degistirilen iiriinler i¢in kullanmak suretiyle yatay ve dikey marka
genislemeleri gergeklestirilmistir (bkz. marka geniglemeleri). Bunlara ek olarak,
farkli bir marka genislemeside sézkonusudur. Bu genigleme sadece Haci Sakir
markas1 igin gerceklestirilmistir. Haci Sakir markasim CPT satin alarak bir marka
genislemesi gerceklestirerek, marka portfoylerine bir marka daha ilave etmistir.

CPT'deki marka genislemeleri;

* Mevcut basanli markalarimin, veni veya de@istirilmis tiriinleri icin

Kullanilmas: ile gerceklestirilen marka genislemeleri,
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e Bagka bir markanin satinalinmas: yoluyla gergeklestij‘iil__gq marl;

-

genislemesi (Haci Sakir).

vig -

pazar arastirmalar1 ve genisleme arastirmalari yapilir. Ciinkii marka genislemesi bir
risk tagir ve CPT bu 6niinii daha net olarak gorebilmek igin bu tiir arastirmalara

biiviik 6nem vermektedir.

CPT marka genislemeleri yapmak suretiyle sinerjik bir etkiden yararlanma
amac giitmektedir. Mevcut basarili markalarini yeni veya degistirilmis iiriinler igin
kullanarak bu mevcut baganili markalarnin, marka kaldirag etkisinden
vararlanabilmektedir. CPT aym veya degistirilmis iiriinlerde yatay marka
genislemesi., farkli iiriinlerde ve {iriin siiflarinda ise dikey marka genislemesi

yapmaktadir.

Marka genislemesi (brand extension) yaparken orjinal iiriine gore hareket edilir.
Stratejik bir dzellik tagir. Ciinkii markanin gegmisini ve gelecegini etkiler. Cok iyi
markalar vardir, ama yine de basarisiz olmuglardir. Bunun nedeni yanhs marka
genislemesi veya kotii zamanlama ya da reklam filmi gibi nedenlerle basarisiz olmus
olabilir. Mesela: sert yiizey temizleyicilerini yaz oncesi ya da sonrasi ¢ikartmak

artidir.
1. COLGATE:

Colgate; Colgate-Palmolive'in vektér markalarindan birisidir. Agiz bakim
tirlinleri sinifinda marka genislemesi Colgate markasi altinda gerceklestirilmistir,
Burada yatay ve dikey marka genislemelerine 6nemli bir olgtide yer verilerek basarili
bir marka genislemesi ortaya koymuslardir. CPT, yatay ve dikey marka
genislemelerine dayali  birbirini tamamlayici nitelikteki iiriinler ile marka hatti

stratejisi izlenmektedir.
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70 Grlik Farkh agirlik ve hacim]e‘f._e_ X
COIIJGATE 200 Grlik gire marka genislemesi N
‘\.;;‘_ -:__2 fegme -
Colgate Colgate Nane Colgate Jel Colgate Colgéte Total
Miikemmel Tat Ferahlhigi Karbonath
Dis Macunlan | | | |
Dikey
marka Colgate Zigzag Colgate Classic
genislemesi Dis Firgas Colgate Plus Dig Dis Fircas
Firgas
Dis Fir¢alan
Colgate Plax Colgate Plax
Nane Ferahh@
Normal
Agiz ve Dis Bakim Suyu l I

Yatay marka genislemesi

Sekil 10.7: Colgate markasindaki marka genislemeleri

Yukaridaki $ekil 10.7°de goriildiigii iizere, Colgate markasinda yatay ve dikey
marka genislemeleri ile birlikte bazi markalarm farkl agirlik ve hacimlerde de
pazara sunarak marka genislemenin diger bir sekli de gereklestirilmistir. Colgate'in
vatay marka genislemeleri ayni iiriin hattinda meydana gelerek, dis macunlarina farkli

ozellik ve nitelikler kazandirilirilarak gergeklestirilmigtir.
2. PALMOLIVE

Palmolive markasina iligkin ilk markali iiriin Palmolive giizellik sabunudur. Bu
sabunla Palmolive sabumlnun basarili olmasiyla diger {iriinler gelistirilmistir.
Palmolive markasida Colgate'den sonra Colgate-Palmolive'in ikinci bir vektor
markasidir. Bu vektér marka Colgate-Palmolive bir ivme kazanmistir. Palmolive
giizellik sabunundan hareketle sampuanlan da pazara siirilmiistiir. Burada dar
anlamda kismen bir marka hatt: stratejisi izlenmistir (bkz. CPT'nin marka stratejileri)
Palmolive sabunundan sonra, sampuani ¢ikti. Palmolive sabunu pazarda ¢ok iyi
yerlere geldi. Palmolive sabun "Liix" markali sabunun yerini yikinca, bu durumda

Palmolive markal sampuan da pazara sunuldu.

Palmolive gergeklestirilen marka genislemeleri asagida gsterildigi gibidir.



Palmolivnr, Sari/Canlandinci
PALMOLWE liv K M
Palmo m[: Mavi/Koruyucu Diger Ozelliklere
|Pa1mo]ivé Pembe/Temizleyici | Gore Marka
| Genislemeleri
[Paimolive Yesil/Nemlendirici [
I
IPalmclive Beyaz/Beslevici |
|
Palmolive Giizellik —l Kuru/Yipranmug Saglara ]
Sabunu
—L Normal Saglara —l
Dikey Marka
. . un %
Genislemeleri Sah —L Yagh Saglara —l
, }
Palmolive Optima Palmolive Optima Palmolive Optima 2
Keratin Bakim Sag Alu Deri Bakim In 1 Kremli
Sampuani Sampuam Sampuan
Sampuan

Yatay Marka Genislemeleri

Sekil 10.8: Palmolive markasina iliskin marka genislemeleri

Yukarida goriildiigii gibi, iki farkli {iriin dikey marka geniglemesi yapilirken,
ayni lriin siifinda olarak sampuan ve sabunlarda farkli 6zellik ve nitelikler tasiyan
Uriinlerle de yatay marka genislemesi gergeklestirilmigtir. Burada sampuan saca gore
degisken bir firlin olmasindan dolay: yagl, normal ve kurw/yiprannus saglar icin
olmak lizere ig tiirlii ¢ikarilmasinin zorunlu olmas: ile de kendi iglerinde diger marka
geniglemesi gerceklestirilmistir. Sabunlarda ayni sekilde igerdikleri farkli nitelik ve
Ozellikler bakimindan ayrica bir marka genislemesi gerektirmistir. Yani kullanim
amacina gore igeriklerine gére bir marka genislemeleri de yatay ve dikey marka

genislemeleri ile beraber gergeklestirilmistir.
3. PROTEX

CPTnin marka-iiriin ~ stratejisinde yer alan bu markada ashnda marka
genislemesi yok denecek kadar azdur. Antibakreteriyel bir sabun olmasi 6zelligi ile

diger sabunlardan ayrilmaktadir.



Hassas Ciltler igin
PROTEX

I . . m .

Normal Ciltler igin Cilt t:;.nne gore

genisleme
|
Maximum Koruma

|

Protex Tuvalet Protex Sivi

Sabunu Sabui

Sabun l [

Yatay Marka Genislemesi

Sekil 10.9: Protex markasina iliskin marka genislemesi

5. FOM

FOM 5'LI Poset de marka genislemesi yapilmamamustir. Sadece daha farkli ve
pazarn bir alt sosyo-ekonomik siniflarina hitap etmek amaciyla pazara sunulmus
alternatif bir markadir. Yani burada markalarin pazar béliimlere ayirma fonksiyonu

goze ¢arpmaktadir.

6. HACI SAKIR

Burada ¢ok yonlii bir marka genislemesi sézkonusudur. Oncelikle Haci Sakir
bulundugu pazarda geleneksel bir marka oldugu dikkatten kagirlmamalidir. Haci
Sakir markasi, fabrika ve tiim teknik donammlar ile birlikte CPT tarafindan
satmalinarak kazanilmis bir markadir. Firmanin mevecut gelirlerinin 1/3'i Hac1 Sakir
markasimna aittir. Bu nedenle CPT igin son derece énemli bir markadir. Bu marka
satinalma yoluyla marka genisleesine 6mek olarak gosterilebilir. Daha sonra bu

markaya iliskin marka genislemeleri agsagidaki gibidir;

Haci Sakir marka hattim diisiiniildiigiinde, yine aym sekilde Haci Sakir markali

deterjan ¢ikarilmaz. Ciinkii bu sekilde esas 6z marka zarar goriir. Haci Sakir
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Sakir markasi zarar goriir.

HACI SAKIR
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Dikey marka Sabun

Hac1 Sakir Beyaz
Sabun

Haci $akir Banyo

Sabunu

Haci §akir Giizellik
Sabunu

genislemesi

Graniil Sabun

Haci Sakir Graniil

Sabun

Stimbil |

Lavanta

Haci $akir Graniil
Matik

Yatay marka genislemesi

Sekil 10.10: Haci Sakir markasina iliskin marka genislemeleri

6. ABC

ABC markasinda yatay marka genislemelerine agirlikl olarak yer verilmistir. ABC

markasina iliskin ¢camasir deterjanlar1 ve bulagik deterjanlan ile dikey

meveut camasir ve bulagik deterjanlarinin gesitlerinin pazara siiriilmesiyle

genislemeler gergeklestirilmis. bunlarin farkl: agirhiklarda ve hacimlerde pazara

marka genislemeleri,

de yatay

stiriilmesi

ile de farkh agirhik ve hacim veya ambalaj bakimindan marka genislemenin diger liglincii bir

boyutu gergeklestirilmistir .



ABC markas: ¢ok uzun zamandir pazarda yer almaktadir. AB

daha ¢ok line extension yapilmistir. CPT bu marka genislemelerini;
daha da giliglendirmek ve hemde pazarda tam anlanuyla yerine ot
yapmaktadir. Ayrica CPT bu marka genislemelerini pazar paymi arttirmak igin de
yapmaktadir. Fakat yapilan bu marka genislemeleri ile ¢amagir makinas deterjan
grubundan, bulagik makinas: deterjanlari grubuna sigramayi yapmay1 tercih etmezler.

Ciinkii bunlara iligkin markalar bambagska degerlere sahiptir .

10kg Agirlik, 1800 gr yecek
[ hacime gore o
4500 gr marka l
genislemesi
2500 gr 1800 gr kutu
3000 gr yedek s
I 800 gr 800 gr. palet / \
ABC - I ' :... ABC ABC
| ABC ABC ABC Maik ] [Ultra o
Dikey Marka ABC Toz Limon Matik Limon ‘') &
- . S ! | |
Genislemesi Camasir l l ] | | 1
Deterjam e Be P
Sivi Krem Jel
Bulasik ] ! I
Yatay marka genislemesT
Sekil 10.11: ABC markasina iliskin marka genislemeleri
7. FAB

Burada marka genislemesi hemen hemen hi¢ yoktur. Ancak agirlik ve hacim
veya ambalaj bakimindan bir marka geniglemesi vardir. FAB, ABC markasinin
yanimda biraz daha farkh bir gruba hitap etmek i¢in, pazarin ayr bir diliminden pay

kazanma amaciyla pazara strlilmiistiir.
8. AJAX

Ajax'da agirlikli olarak yatay marka genislemelerine yer verilmistir. Ama

bununla beraber agirlik/hacim ve ambalaj bakimindan da genisleme yapilmustir,



Ajax
AJAX Ajax Uzman
Toz
Sert Yiiz
Temizleyicisi Yatay marka genislemesi
Sekil 10.12.: Ajax markasina iligkin marka genislemesi
9. AXIiON

Burada Axion markas: altinda normal bir ¢amasir suyu ¢ikarldiktan sonra,
triinde farkhilik yaratarak ve farkl bir konumlandirma yaparak ¢icek kokulu camasir
suyu pazara slriilerek yatay bir marka genislemesi gerceklestirilmistir. Bununla
birlikte agirhik/hacim  ve ambalaj bakimindan da ayr1  bir genisleme

gergeklestiritmigtir,
10. FABULOSO

Sert yiizey temizleyicilerinden olan Fabuloso isimli bu marka CPTin pazara
vent stirdiigli markalardan birisidir. Burada yalmzca kokularinda farkiiliklar yapilarak

bir gensileme yapilmistir. Yatay v e dikey marka genislemelerine yer verilmemistir.

10.12. CPT'NIN MARKA YONETIM SUREC]

Colgate-Palmolive Tiirkiye arastirmaya Onem veren firmalardan birisidir.
Arasuirma ve medya faalivetleri belirli politikalar cergevesinde yiiritiiliir. Colgate-
Palmolive Turkiye aragtirma ve medya faaliyetlerine iliskin yillik planiar yaptlmaktadr,
Arastirma kisminda her adim arastirilir. Pazarlara iligkin yapilan aragtirmalardan sonra
bir sonraki adimlara gecilir. CPT bulundugu alanlarda pazarm nabzini tutmas: gerekiyor.
Stzkonusu arastirmalarmi Zet Nielsen ile gergekiestirmektedir. Pazarin hacminden sat1y
tutarna kadar averaj fiyatlara gére ayhk bazda veriler almaktadir, CPT bulundugu
pazarlardaki rakiplerinin durumunu da bu aragtmalarda gérmekiedir. Hedef pazar
segmentleri; A ve B en premium markalarin sunuldugu dilimlerdir, E've hitap eden

triinlerimiz voktur. Tirkiye niifusu C2 ve D iizerinde yogunlagmistir,
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Her {iriiniin kendi hedef kitlesi birbirinden farklidir. Pazar gehsnrm; ﬁe ﬁﬂmacm

ile hedef kitle tesbit edilir. Uriinlere ve markalara gére degisiklikler gost‘em;. Oz;negm'
Protex sabunda hedef kitle A ve Bl sosyo ekonomik smiflarindaki tuketxcﬂcr ﬂ\en

¢amagir suyunda D sosyo ekonomik sinifina kadar iner. daha alt kesimde kullanilir.

Firma olarak hedef pazarlarin ¢ok ciddi analiz edilmesi gerekiyor. Ciinkii
rekabetin ¢ok yogun oldugu sektdrlerdir. CPT pazarim bir¢cok agilardan tamimlar.
Mutlaka pazanin biiyiikliigi, ciro olarak. hacmi...vb. olarak belirlenmeye c¢alisilir.
Pazarin segmentlere dogru ayrilmasi ¢ok &nemlidir. CPT ciddi bir segmentasyon
yapmaktadir. CPT deterjanlarim matik ya da normaller ya da konsantre deterjanlar,
karton amlajla ya da naylon ambalajli olarak ayirir. Boliimlere ayirma ¢ok &nemlidir.
Rakipler pazarda zaten ¢ok fazla degildir. CPT hemen hemen her alanda ¢ veya dort
biiyiik uluslararas: firma ile rekabet etmektedir. Bellj verlerde rakiptirler. Firmalar
birbirlerini ¢ok iyi tanirlar. Bu nedenle pek sorun olmaz. Ayni zamanda bu firmalarin
vonetim kademesindeki kisiler aym derneklerin tyesidirler. bu nedenle birbirlerini ivi
tanirlar. Stirekli onlarla ilgili el altinda bilgiler tutulur. Rakiplerle birlikte pazardaki
egilimler siirekli olarak incelenir. Ciinkii pazar. genel egilimlerden biiyiik 6l¢iide
etkilenir. Herkes pazari tanimlar ama kimse pazarin onini ve gelecedini géremez.
Pazardaki gelismeleri mevecut marka ve firiinler agisindan tesbit etmek kolaydir. Ne
oranda otomatik camagir makinas: satilir, buna bagl olarak matik deterjanlarina iligkin
trendler tahmin edilebilir. Colgate Plax ¢ikarilmadan énce de arastirma yapilmistir. Plax
agiz gargara olay1 vepyeni bir olavdir. Burada da arastirma onem kazanmistir. Ayrica
Diinya'da neler oluyor. olanlan gormek Onemlidir. Bunlara yonelik arasturmalar

satinaliyoruz.

Rakipler: P&G, Lever. Henkel. Hayat Kimya...vb. ana rakiplerdir. Pazar geng
niifus kitlelerinin agirhkh oldugu bir niifus yapisina sahiptir. Kategori bazinda, her
lirlintin pazar birbirinden farklidir. Ornegin sabun pazari daha duragan iken. dis macunu
tiketimi daha radikal artiglara ihtiyaglar1 vardir. Her kategorinin ayr bir trendi vardir.

Ama genel olarak CPT'nin pazarini teskil eden insanlar temizlik vapmak zorundadirlar.

Bu aragtirmadaki aylik bazda pazara iliskin veriler inis ve ¢cikislar gGsterir.
CPT'nin kendisine &zgii belirli kriterleri vardir. Bagarili ya da basarisiz olmalarina
iligkin belirli kriterleri vardir. Bunlara gore hatalar varsa belirledikleri hareket ve
faalivet standartlarina gére diizeltilir. Bu aragirmalardan c¢ikan tiim sonuclar

pazarlamanin ileriki aksivomlarim belirlivor. Belki promosyon. belki fivat politikasinda
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degisikliklere, belki iiriin ¢esitlendirmesine, belki de markaya ilisk

konumlandirma veya farkh faaliyetlere gegilebilir. Pazarda gesitli segmentl

ortaya c¢ikmig mi? gibi konulara iliskin sonuglar elde edilir. Eger pazarda yeni
segmentler ortaya ¢ikmig ise, onlara hitap edecek fiiriinler {izerinde durulurve yeni
triinler gelistirilir. Pazarda daralan segmentler s6zkonusu ise. bu segmentlere yonelik
¢esitli driinler ve markalar pazardan kaldinlabilir. Pazar payi azaldiysa. sebepleri
tizerinde durulur ve kimlere gitti aragtirilir. Lever'in bir markasina gitmis olabilir, bagka

bir rakip CPT'nin pazar payindan kapmus olabilir.

Markalara yénelik her faaliyet yapilan planlara gore gerceklestirilir. Her iiriiniin
ayhik Kar/Zarar tablosu ¢ikarilir. Pazarlama blimii marka ve tiriin yOnetimi, markanin
bir sonraki ay1 igin aylik kar/zarar (aylik biitge niteliginde) calismalar yapar. Biitce
departmani: bir 6nceki ayin gergeklesen kar/zarar tablosunu marka yOneticisine
gonderir. Bu gekilde aylik biitge ¢aligmasimi yapan marka yonetimininin elinde bir

sonraki ay tahminleriyle kargilagtirmalar yapilarak. takip edilir.

Kar/zarar tablolarinda marka ile ilgili maliyet ve masraf diizeyleri karsilastirilir ve
vapilan promosyon degerleri goriiliir. Arastirma biitgesi de dnemlidir. Ozellikle iiriin
¢ikust ve takibi agisindan 6nemlidir. Faaliyet alanlarini oluxturan iiriinler ile ilgili temel
bigilere ihtiyag duyulur. Bu bilgiler; tiiketiciler kimlerdir, ne yapar, nasil diigiiniiyor,
aliskanliklar nelerdir. ...vb. gibi tiiketicilere yonelik bilgilerden olugur. Eger yeni bir
triin smifina (tras kopiigii. gibi erkeklere yonelik tirlinlere) giriliyorsa, bu arastirma daha
da fazla 6nem kazanir. Bu arastirmalar sayesinde iiriin sorumlusu ilgili oldugu alam daha
net olarak gérebilivor. O cercevede ne tarz bir iiriin tretecegini kararini da verebiliyor.
Tiketici ahigkanliklar1 ve ilgileri anlagildiktan sonra. gerekiyorsa degisiklikler yapilr,

ona uygun bigimde iiriin pazara sunulur.

Daha sonra yapilacak faaliyetlerden birisi reklam testidir. Varolan reklamlar
bolgesel olarak test edilir. Genelde reklamlari yurt diginda diger ilkelerde gosterilen
reklamlar kullanilir. Bu reklamlar iletmeyi amagladiklar1 ayn1 mesaji hedef tiiketici
kitlelerine iletip iletmedigi iizerinde durulur. Tiiketici aligkanliklar: tesbit edildi, iiriin
tesbit edildi ve gelistirildi. artik bundan sonra hem iiretim bazinda hem de tiiketiciler
bazinda testler yapilir. Pazara gikacak olan iiriin tiiketicilere birakilir ve denetilir. Bu
denemelerin sonuglarina gére degisiklikler yapilir. Eger uygun ise. bir sorun olmadigina

g0re pazara sunulur. Daha sonra pazara siiriilen bu iiriin takibe aliir. Rakiplerle



kargilagtirmali olarak {iriin performansina bakilir. Medya satinalma, rekl
maliyetli ve marka bu yénde oldukga biiyiik yatirimlar gerektirir. Bunlara %y

dnce ¢esitli testler yapilir. Reklam filmleri test edilir.

Markalarinda, kurum o6nde degildir, iiriin 6nde tutulur. Uriinlerimizin ve
markalarimzin tanitimlarina yénelik gesitli politikalar vardir. Tamamen hedef kitleye
yonelik belirli stratejileri vardir. Hedef kitlelerine uygun televizyon kanallarina reklam
verilir. Medya planlarinda radyo reklamlar ¢ok azdir. Bunun bir sebebi radyo
reklamlarinin  etkinligini  Slgememeleridir. Medya planlarinda reklamlarin  %99'u
televizyon reklamlaridir. Medya planinda kalan %1'lik kisim da radyo, basin,
otobiis...vb. reklamlarina ayrilir. Telvizyon reklamlarina bu kadar agirlik verilmesinin
nedeni: birim bagina maliyet diisiikliigiidiir. Ctinkii televizyon reklamlariyla, hedef kitle
viginlarina aminda hitap edilir. ¢cok fazla insana ulagibr. Ama yine aymi zamanda
aragtirmalarinin pesini hi¢ birakmayiz. Yapilan aragtirmalara gore eger marka bilinirlik
orani azalmis ise; neden. ne oldu. hangi rakib ne yapti gibi hususlar {izerinde durulur.
Aragtirmalar tiiketicilerin bu yéndeki beyanlarina dayamir. Omnegin; yapilan bir
aragtirmada markanmin hatirlanma orani %90 ama. satislart bunun tersine daha diisiik
oldugu gériiliiyor. Bunun nedenleri: tiiketici markay1 biliyordur ama olumsuz taniyordur,
marka biliniyordur ama dagitimi vetersizdir. Uriiniin bulunamamasi veya o markanin
veni ¢ikan bagka bir tiriiniinde hata olmas: marka i¢in problem teskil eder. Ne kadar
hassas davranilirsa davranilsin hata olabiliyor, ¢ok giivenilir bir {iriin olsa bile yine hata
sbzkonusu olabiliyor. Bu iiriinler dinyada kendini kanitlamis olan iiriinlerdir. Ama
vinede faaliyet gésterilen iilkenin kiiltiiriine ve tiiketicilerin ahgkanliklara gére
bolgesel kii¢iik adaptasyonlar yapilabiliyor. Ormnegin; Uzakdoguda iiriinlerinin daha
parfiimlii olmasi tercih edilebilir ya da bulundugu iilkede daha képiikli olmas:
arzulanabilir. Bunlara gére tiriinde cesitli degisiklikler yapilarak marka o tilkede lyice

verlesik hale getirilir.

Marka kalicihgini basarilmasi, daha ¢ok reklamlar ile saglanmaya calisiliyor.
Aragtirma sonuglari CPT icin uygun nitelikler tagir. Bunlara gore birtakim girisimler
ve gelismeler yapilabilir. relansman yapilabilir, maliyet diisirme (Cost reduction)
voniinde gelismeler yapilabilir. Ancak maliyet diisiirme yoniinde yapilan gelismeler,
teknolojinin sundugu imkanlara ve getirdigi yenilklere gére yapilir. Meveut markali

trtinler ile diisiik maliyetli iiriinler karsilastirlir,



CPT rekabet ortamumn durumuna gére lansman veya relansman yapmaktadu* -

Lansman; o giine kadar pazara sunulmanus, yepyeni bir tirini pazara sunmaktlr

Relansman; meveut olan {iriindl degistirerek pazara sunma seklinde gerg:eklestmhr
Pazardaki Palmolive Optima'nin parfimiinii ya da igeriklerini degistirme gibi bir takim
degisikiiklerle pazara sunulmasi relansmandir. Bunu yapan firmanm rakibi de, aym
sekilde mevcut sampuaninda bir takun deisiklikler yaparak yeni bir takin &zellikler
eklenmis triiniine iliskin markay: yeni olarak pazara tamitir. Bu nedenle relansman
yapmanin pazar paym arttirmasima iliskin bir garantisi yoktur. Relansman ¢ok maliyetli
degildir. Insanlarm hafizasinda bir yenileme yapmak maksad: ile relansman yapilir.
Deterjanlarda marka bagimhlig vardir. Daha tyi temizledigi i¢in degil, giiven duyuldugu
i¢in baimhlik duyulan markalar satin alimir, Ariel, sonradan pazara girmistir, ama ¢ok
1vi farklilagtirilmug ve iyl pazariama iletisimi saglamustir. ABC ile pazar lideriyiz. ABC
pazara ik defa "farki fiyatidir" slogam ile gikti. Daha sonradan da ABC'nin bu slogaru,

diger markalar tarafindan taklit edilmistir. Ama pazarda ilk olan liderdir.

10.13. CPT'NIN MARKA STRATEJILERININ
DEGERLENDIRILMESI

1.0lumluYénleri

L.CPT marka cdakli olusturulmus basarili bir organizasyona sahiptir. Belirgin
oletide ¢esitli markalardan olusan marka portfoyiine sahip firmalarin bu konuda

probiemier yasamamasi igin marka odakli yapilanmasinda fayda vardur.

2.CPT'nin marka stratejileri genel anlamda esnek bir yap: tasimaktadir. Boyle
olmasinmn sebebi ise, faaliyet konusunu teskil eden iirlinlerin ve bulundugu pazarlarmn
¢ok hareketli olup dinamik &zelliklere sahip olmasidir. Bu nedenle, CPT statik bir
stratejiye dayanmamaktadir. Bu CPT igin olumlu bir faktérdir. Ctinkii belirli statik
bir stratejiye bagli kalsaydi, bu dinamik pazar igindeki degisiklikleri yakalayamayip
rakiplerinin gerisinde kalirdi. Bu sekilde esnek bir yapi tagimast CPT'ye hareket
ozgiirligi vererek, giic kaynag olusturmaktadir.

3.Kiiresel pazarlarda kendilerini kanitlamis ve bu pazarlarda belirli bir yer
kazanmig markalara sahip olmas: CPT'igin bir avantaj kaynag teskil etmektedir. Bu

bir Slglide CPT'nin Tiirkiye pazarmdaki faaliyetlerine rehberlik etmektedir. Bu



Bu durum CPT'ye kestirme bir yol kazandirmaktadir. \ -f

4 Firmanin stratejik diizeyde marka-iiriin stratejisini izlemesi hedef pazarlaﬁha

dilimlerine daha iyi odaklasmasina yardimci olmaktadir.

5.Firma bulundugu faaliyet alanlarinda ti¢ temel firmadan birisidir. Ama sabun
pazarinda lider durumdadir. Burada temel basar kaynaklarindan en &nemli olam
Haci Sakir gibi geleneksel giiclii bir markay: satinalmalariyla basarili bir markayi
satin almakla beraber, bu markada basarili marka genislemeleri yaparak kendilerine
onemli Slglide giic katouslardir. Aynca glizellik sabunu, tuvalet sabunu, banyo
sabunu ve graniil sabun gibi sabun tiirlerinde cesitli markalanyla pazar

segmentelerine daha iyi hitap ederek, uzmanlasma olanag kazanmustir,

6.CPT'nin marka-tiriin  stratejisi  altinda  izledigi operasvonel marka
stratejileriyle markalar arasindaki pazarlama sinerjisini yakalamis olmaktadir ve

buna bagh olarak gesitli yararlar saglar.

2. Olumsuz Yonleri

I.Firn-la stratejik diizeyde iziedigi marka-iiriin stratejisi esnek bir yapida
izlemesiyle, operasyonel diizeyde izledigi marka stratejilerinde marka
geniglemelerine yer vermesi kisa vadede olumlu sonuclar vermekle beraber, uzun
vadede esas markay: yipratic: etkiler yaratir. Gereginden fazla yaptif1 bu marka

gemislemeleri esas markamn giiciinii kaybetmesine neden olmaktadur.

2.Markanin simirlarmn unutularak, gereginden fazla marka geniglemeleri
yapilmasi. Ayrica, marka genislemeleri icin marka genisleme aragtirmalarinin

vetersizligi.

3.Smnurh bir kapasiteye sahip firma olmasi bakimindan, markalan ile ilgili
reklam destegini gerekli diizeyde saglayamamalari hem destege ihtiyaci olan zayif
markalan igin hem de basanh markalan igin gerekli dilzeyde saglayamamast bu

markalar olumsuz ydnde etkilemektedir.
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olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

3. Oneriler

1.CPT'nin marka portfSyiindeki marka bilinirlikleri az olan markalarinin
bilinirlik diizeylerini yiikseltici reklam disinda baska faaliyetlere de yer vermesi

gerekir.

2.Marka portfoyii igindeki zayif markalari elimine etmek yerine, bu
markalar ile ilgili bir takim aragtirmalar yaptiktan sonra, o markalar yeniden
konumlandirarak ve gerekli degisiklikleri yaparak, o markalarn kazanma yoluna
gitmelidir. Ciinkii sifirdan bir marka yaratip pazara sunmak firma icin oldukga
maliyet yaratan bir siiregtir. CPT daha &nce varattig1 zayif markalarinin {izerine
daha titiz egilerek, basarili marka ve marka konumlandirma stratejileriyle bu

markalar daha giincel bir marka olarak pazarda yasatmalidir.

3.Marka genislemeleri yaparken esas markadan uzaklasilmamalidir.
Genislemeye konu olan markanin kimligi i¢inde yeralan; katma marka degerleri,
ozellikleri, pazardaki yeri,...vb. gibi bircok unsur g6z06niinde tutulmahdir. Ciinkii
bu hatali marka genislemeleri yeni veya degistirilmis tirlinlerde basarili olmadigi
gibi, bu basarisizhgin esas markaya zarar verebilecegi de diisiiniilmelidir. Ayrica
gliclii markalarini gii¢  kaybettirecek derecede yatay ve dikey olarak gereginden

fazla genisletmemelidirler.

4.CPT'nin marka-iiriin stratejisinde bazi markalarin sadece tek bir marka
olarak kalmis (Fom, Protex, Axion) oldugu da gozéniinde tutulmalidir. Bu
markalarinin  {izerine egilerek, diger driinlerde oldugu gibi marka
genisletilmesine gidilerek bu konudaki iiriin yelpazesini tamamlamalarinda

fayda vardir.

5.ABC markasinda  grup marka stratejisi izlemek vyerine, birbirini
tamamlayici nitelikteki tiriinlerle marka hatt: stratejisi izlenilse daha iyi olurdu.
ABC markas: ilk once camagir deterjan1 olarak pazara stirlilmiis, daha sonra

cesitll varyasyonlar varatilarak bu marka genisletilmis. Ama burada iizerinde



durulacak dnemli bir sorun, bulasik deterjanini da aym1 marka i 1sm1 l%ml a} =4

stirmily olmasidir. Bu da ABC markas: igin yanlis bir marka &f?%f@lﬁ} Ve
genislemesidir. Bu marka ismi altinda bir bulasik deterjam paz.é'ra thiecegl i

verde. camagsir suyu gibi islevsellik bakimindan daha yakin olan urunlerm ayni
marka ismi altinda pazara siiriilmesi daha yerinde olabilirdi. Firma yetkililerinin

bu gibi sorunlara egilecegini iimit ediyoruz.

6.CPT'nin  marka stratejilerinde bagarili olabilmesi igin, operasyonel

diizeyde marka hatt1 stratejilerine agirlik verilmesinde fayda vardir.

7.CPT’nin izledigi marka stratejileri, isletme politika ve stratejileriyle

tutarh olmalidir.

10.13. MARKA STRATEJI MODELI

Bu calismanin bulgulan 1513inda Sekil 10.13°deki gibi bir tiiketim iiriinleri

igletmesi i¢in bir marka strateji model gelistirilmistir.

Asagidaki gekilde, bir tiiketim iirtinleri igletmesinin marka stratejileri modeli
gosterilmektedir. Bu modele gore, stratejik diizeyde marka-iiriin stratejisi ile, farkl
markalardaki fiiriinler farkli pazarlara sunulmaktadir. Marka-iiriin stratejisiyle bu
pazarlar lizerinde odaklasilmak suretiyle hedef pazar konumu stratejisi izlenmektedir.
Boylece, hedef pazarlara yogunlasilarak hedef tiiketici kitlelerinin beklentileri
maksimum 0l¢tide karsilanabilinir. Hedef pazar konumu ile marka-iiriin stratejisi
diizeyindeki {riinlerin bagarili olmalariyla bulunduklars pazarlarda giiclenmeleri
sonucunda, marka hatti stratejisi izlenmelidir. Baylece, pazarda belirli bir yer
kazanmus ve yeteri kadar giiglenmis olan markalar icin birbirini tamamlayic nitelikte
urtinler gelistirilir. Burada birbirini tamamlayici ozellikteki iiriinlerle dikey marka
genislemesiyle marka hatt1 stratejisi izlenmelidir. Bu noktadaki iiriinler arasinda
islevsellik agisindan bir iliskinin bulunmasina dikkat edilmelidir. Ayrica hedef
tiiketici kitlelerinin istek ve ihtiyaclarim daha iyi tatmin edebilmek amaciyla yatay
marka genislemeleri yapilarak marka genislemelerinin  ikinci boyutu da

gergeklestirilmis olur,



Farkli markalardaki iiriinlerle

marka-iiriin stratejisi B
Marka-iiriin stratejisiyle birlikte l l l l
hedef pazar konumu stratejisi P Pg L Py

Bulunduklari pazarlarda
gliglenen-atkalar Farkhlastinlmis pazar

/ konumu stratejisi
Marka hatt1 stratejileri v v w v
(Islevsellik bakimindan birbirini
tamamlayici nitelikteki
tirinlerle dikey marka

Diger marka
genisleme stratejileri
(vatay marka
genislemeleri ve iiriin
icerik, ozellik, agirlik
ve hacimlerine gore
marka genislemeleri)

A Ap. Ay

Sekil 10.13: Bir hizli tiiketim tiriinleri isletmesi marka strateji modeli

Bununla birlikte, {iriiniin kullamighiligr agisindan iiriin icerik, 6zellik, agirlik ve
hacimlerine gore de marka genislemeleri yapilmak suretiyle marka genislemelerinin
tgtincti bir boyutu da tamamlanms olur. Bu marka genislemeleri ile, hedef pazarda
tiiketicilere gore farklilasan ve degisen ihtiyag ve beklentiler daha basanli bir sekilde
karsilanabilir. Biitiin bu modeldeki faaliyetler belirli bir plan dahilinde, isletme

strateji ve politikalariyla uyumlu ve istikrarli bir sekilde gergeklestirilmelidir .



markanin isletme boyutunu ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu baglamda. basarili
ve giicli markalara sahip olmak igin {irlin ile markay: tutarh bir noktada birlestiren
marka stratejileri gelistirilmelidir ve biitin =~ marka stratejileri mutlaka marka

genislemelerine ulagtigi varsayimiyla hareket edilmistir.

-Yapilan teorik ¢alismalar sonucunda, markaya iliskin faaliyetlerin birbirleriyle
baglanuli bitiinlesik bir sistem olusturdugu ve marka stratejilerinin de bu biitiinlesik
sistemin ayrilmaz bir pargasi oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradaki, marka faalivetleri
kesinlikle birbirlerinden bagimsiz diisiiniilemez. Birbirlerinden avri olarak bulunan ve
marka yonetim siirecinde yeralan farkl faaliyetlere iliskin marka stratejileri arasinda siki
iligkiler oldugu goriilmiistir. Bu biitiinlesik marka sistemi i¢inde izlenen marka
stratejileri efer gercekten basarili olmuglarsa marka genislemeleri vapilir. Bu noktada.
marka stratjilerinin mutlaka marka genislemelerine ulastig gorligii kismen yanhstr.
Clinki. izlenen marka stratejileri sonucunda pazarda iyi bir ver kazanan markalar veteri
kadar gliclenmislerse marka genislemeleri vapilmalidir. Bu marka genislemeleri.

markanini basarisinin devamhihi@i agisindan biiyiik 6nem tagr.

Uriin ile markay: tutarli bir noktada birlestiren marka stratejileri izlenmelidir.
Ancak. burada dikkate almmayan husus faalivet gésterilen pazardir. Clinkii lriin ve
marka ikilisi pazarda birlikte yeralir ve basarisini bu pazarda gosterir. Bu nedenle.

marka stratejileri iirlin, marka ve pazar olmak iizere {i¢ boyutlu olarak ele alinmalidir.

CPT'de stratejik diizeyde marka-iiriin stratejisi ile birlikte hedef pazar konumu
stratejisi izlenmektedir. Ciinkii farkli friinler icin farkli markalarin gelistirilmesi
suretiyle izlenilen marka-iiriin stratejisi. hedef pazar konumu stratejisini - gerekli
kilmaktadir. Belirli bir hedef pazara bir marka sunmak suretiyle bu konumlandirma
stratejisi stratejik diizeyde izlenmektedir. CPT de stratejik diizeyde. pazarda 6nemli bir
ver edinen ve firmaya bir ivme kazandiran basarili markalar stratejik markalar niteligini
kazanmasiyla diger operasyonel marka stratejilerine konu olurlar. Operasyonel diizeyde
Colgate markasinda birbirini tamamlayic: nitelikteki iiriinlerle marka hatt: stratejisi
gergeklestirilmekiedir. Aym strateji daha dar anlamda Palmolive markas: i¢in
gerceklestirilmektedir. ABC markasinda cesitli varyasyonlar disinda. temelde aym

marka kimligi ve konumlandirilmas: ile grup marka stratejisi vada marka dizi stratejisi



1zlenmektedir. CPT aym stratejiyi Haci Sakir, Protex, Axion, Ajax ve Fab gi
igin daha dar olarak izlemistir ve bu markalar daha gok marka-iiriin stratejisine
markalardir. Marka stratejileri birbirine gegerek ve uyumlagarak aymi anda, m

durumuna gore izlenebilen stratejilerdir.

Bu vak’a caligmasinda goriildiigi tizere, marka stratejileri birden fazla olarak aym
sekilde birkag strateji birden izlenebilmektedir. Ancak, bu stratejilerin birisinin veya
birkaginin ayni anda izlenebilmesi markanin bulundugu pazardaki durumuna baghdir.
CPT stratejik diizeyde izledigi marka-iiriin stratejisi ile belirli markalarini bagariya
ulagtirmasiyla bu basarih markalari igin operasyonel marka stratejileri izleme ihtiyaci
kargisinda diger marka stratejilerine (marka hatti stratejisi, grup marka stratejisi gibi)

bagvurmustur.

CPT genellikle dis gevreden kaynaklanan ve firmanin kontrol edemedigi
degiskenler tarafindan ortaya ¢ikan gesitli sorunlar yagamaktadir. Buradaki en biiyiik
cevresel deBisken rakiplerdir. CPT’nin bulundugu pazarlarda gok giigli rakipleri
vardir. Bu pazarlardaki giigli rakiplerle miicadele ederken CPT yeni iiriin ve yeni
markalar  gelitirerek yenilikler yaparak rekabet etmektedir. CPT’nin yenilik
caligmalarimin rakipleri tarafindan 6grenilmesi CPT igin en biiyiik tehlike kaynagidir.
CPT’nin her gikaracag markal iiriin rakipleri tarafindan bilinir. Uriin gelistirme uzun
bir siregtir. Bu alandaki rakip firmalar birbirlerini ¢ok iyi tanirlar. Bu nedenle gizlilik
kosullarimi saglamak o kadar kolay olmamaktadir. Ciinkii bu firma calisanlan ile
birlikte galigtiklari reklam ajanslari, aragtirma kuruluglar birbirlerini cok 1yi tanirlar. Bu
sebeple firmanin bu tiir calismalarina yonelik gizlilik duvarlarinin asilmasi ¢ok olast bir
durumdur. Bu durumda rakipler C PT’nin gikaracagi markali iiriine benzer bir iiriin ya
da itkame bir tirtin geligtirerek bir tehlike yaratmaktadir. CPT’de yasanilan en biiyiik
tehlike rekabet ortamindan kaynaklanan bu faktérdiir. CPT’nin yeni iiriin ve marka
gelisgtirme agsamasinda bu tiir sorunlann yaganmamasi icin bu siirecin miimkiin
oldugunca kisa tutulmasinda ve gereksiz yere uzamamasinda fayda vardir. Rakipler
tarafindan taklit edlme durumu sézkonusudur. CPT'nin sadece basarili markalara sahip

olmasi yetmez, bunlar siirekli olarak desteklemelidir.
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