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GLOBAL MARKALARDA MARKA GENISLEMESI

VE YENi HEDEF Y JENERASYONU

Kiiresellesmeyle birlikte global markalar da birbirleriyle devamli yaris haline
girmislerdir. Zamanla ayni hedefe hitap eden markalarin farkli yon, sektor ve
tiriinlere dogru gegisi kacinilmaz hale gelmistir. Bu sebeple, markalar genisleme
politikasint benimsemis ve asil sektorlerinin digina ¢ikarak, hedef kitlelerini
biiyiitmeyi ve daha cok kar saglamayr amaglamislardir. Giinlimiiziin en biiyiik ve
alim giicli en yiiksek hedef grubu olan Y Jenerasyonu (Millennials), markalar icin
onemli bir gelir kaynag: olarak, markalarin cesitli yonlere genislemelerine sebep

olmuslardir.

Bu c¢aligmada, 6rnek global marka olan Ducati Motorlar1 hakkinda genel bir
analiz yapilacak, genisleme politikalar1 incelenecek, rakip firmalarla karsilagtirilip,

markaya olasi bir genigleme yontemi sunulacaktir.
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ABSTRACT

BRAND STRETCHING IN GLOBAL BRANDS

AND THE NEW TARGET MILLENNIALS

With globalization, global brands have entered a constant competition with
their fellow competitors. In time, heading to different products and sectors have
become unavoidable by the brands which have the same or close targets. Thus, the
brands have moved to the sectors other than their origins, in order to grow their
target group and gain more profit by embracing brand stretching policies. Being the
biggest and having the major purchasing power, the Generation Y (Millennials) has
become an important way of income and caused the brands to stretch into the areas

other than their origins.

In this study, the example global brand Ducati Motors will be investigated by
making an analysis of its current situation, its brand stretching policies will be
examined, and by comparing the brand with its competitors, a new stretching will be

proposed.
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GIRIS
Gliniimiliziin yogun rekabet ortaminda, firmalarin daha iyi pazarlama
stratejileri yapmalart i¢in tliketicilerin davranislarini ve aliskanliklarini etkileyen

aragtirmalarin  yapilmast ¢ok Onemlidir. Firmalarin tiiketici davranislarinin

incelenmesi i¢in ayirdiklar1 pazarlama biitgesi giinden giine artmaktadir.

Bu proje, markanin analizi ve marka genislemesi, hedef degistirmesi ve farkl
yonlere kaymasinin getirdigi 6nemi ve basariy1 gostermek amaciyla hazirlanmistir.
Konu hakkinda daha derin bir bilgi edinebilinmesi i¢in, diinyanin en biyiik
motosiklet firmalarindan biri olan Ducati Motorlar1 ve firmanin genisleme
politikalar ile rakipleri incelenmis olup, firmanin gelecekte hedef alabilecegi kitle ve

tirtinler hakkinda aragtirma yapilmaistir.

Proje, dort kisma ayrilmaktadir. Birinci boliimde, marka, marka degerleri,
markanin olusum tarihi, konsepti ve 6nemi hakkinda teorik bilgilere yer verilmistir.
Ikinci béliimde, ¢agin dominant niifusu olan Y Jenerasyonu (Millennials) hakkinda
genel bilgiler verilerek, tiiketim aliskanliklar1 ve hayat goriisleri hakkinda yapilan
anketler ile bilgi verilmistir. Uciincii boliimde, Ducati markasi, rakipleri ve
genisleme politikalar1 incelenerek, Y Jenerasyonu — Rakipler — Ducati arasindaki
iligki gosterilmistir. Dordiincii ve son boliimde ise, simdiye kadar elde edilen veriler

151g¢inda Ducati’ye olasi bir genisleme sunulmustur.



BIRINCi BOLUM
MARKA VE TERIMLERI HAKKINDA
1.1. Marka ve Marka Degerleri

Giliniimiizde, teknolojinin gelisimiyle birlikte firmalar {riinlerini diistik
maliyetlerle daha genis alanlara yayabilmektedirler. Cogu {irlinlin birbirine benzer
olmasina ragmen, hangi {irlinii alacagina iliskin tiiketici davraniglari oldukga farklilik
gostermektedir. Bu sebeple, firmalar benzer {irtinlerini diger firmalardan farklh

kilacak faktorleri konuya dahil etmek durumundadir (Blythe 2005, s.147).

Belli bir iiriiniin pazar icerisindeki yerini yiikseltmek i¢in, marka kavrami
tizerinde yogunlasmak ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir. Markanin iirtinlerindeki biiyiik
ve kiiclik farkliliklar, yogun ve alis verise fazla zamani olmayan tiiketiciye iriin
hakkinda karar verirken kolaylik saglar. Bu sebeple, tiiketicinin glinlimiizde degisen
aliskanliklar1 ve agir rekabet kosullar1 firmalart giiglii, iyi bilinen ve iyi yerlestirilmis

markalar iiretmeye yoneltir (Suri ve Monroe 2003, ss. 94-104).

“Marka nedir” sorusu hakkinda arastirma yapilirken, bir is sozliiglinde
yiizden fazla anlam bulmak miimkiindiir. Biitiin bu anlamlar igerisinde, “farklilik” ve
“ilgi” kelimeleri 6ne ¢ikmaktadir. Amerikan Pazarlama Toplulugu (The American
Marketing Association) bir markayr “bir saticinin iriinlerini veya servislerini
digerlerinden farkli kilan bir isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir

belirleyici bir 6zellik” seklinde tanimlamaktadir (AMA, Dictionary, 2014).

Pitcher (1985, s. 241) markay1 “bir marka, iireticinin degil, tiiketicinin fikriyle

olusan bir tirtindiir.” seklinde tanimlar.

Godin (2009, Brand, Godin’s Blog) markay1 “bir beklenti, hatira, hikaye ve
iliskinin bir araya gelerek, tliketicinin bir servisi ya da {irlinii digerlerine tercih

etmesini saglayan se¢imdir.” olarak tanimlar.



Tiiketicilerin gdziinde, marka, bir iirlini tanimakta en kolay yoldur.
Tiiketicinin marka iizerindeki memnuniyetinin seviyesi, tiiketicilerin beyinlerinde

markalar1 birbirlerinden ayirmay1 saglar (Baykasoglu ve Dereli 2007, s.142).

Ureticilere gore, marka, iireticilerin kendi iriinlerini pazardaki diger
{iriinlerden farkli kilmak icin kullanilir. Ureticilerin asil hedefi, tiiketiciler icin giiclii
bir marka goriintiisii ve anlayis1 olusturmaktir. Karsilagtirma sonucu gii¢lii olan
firmalarin biiylik bir market payr olmasiyla birlikte, bu firmalar marka anlayisiyla
sadik miisteriler kazanir. Tiketiciler, 6zellikle gen¢ nesil, sahip oldugu markay1

gdstermek icin daha fazla para harcarlar (Markalarin isletmeler i¢in Onemi, 2011).

Bununla birlikte, marka, bir {riiniin degerini arttiran ismi, imzasi ve
semboliidiir. Uriinle karsilastirildign zaman, markanin etkileri kalicidir. Giiniimiiziin
rekabet ortaminda, diger firma ve {iriinler arasindan basariy1 elde etmek i¢in giiclii bir

marka olusturmak ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir.

Marka degeri, belirli bir marka i¢cin 6deme yapacak tiiketicilere sahip olmanin
getirdigi finansal degerdir (Cambridge Dictionary, 2014). Diger bir yonden, marka
esitligi de cok 1iyi bilinen bir markaya sahip olmanin getirdigi degeri tanimlar
(Wikimedia Foundation, 2012). Kotler ve Keller (2012, s. 265) marka esitligini
tilketicilerin tirlin ve servislere verdigi deger olarak belirtir. Tiiketicilerin diisiinme,
hissetme ve markaya gosterdigi saygi olarak diisiiniilmesinin yani sira, fiyatlari,

pazar pay1 ve karlilig1 olarak da yorumlanabilir.
1.2.  Markanin Tarihi

“Marka” kelimesi orijinal olarak Ingilizceden gelen “Brand” kelimesinden
gelmektedir. Brand kelimesi ise, 1300lere kadar iskandinavya topraklarinda yasayan
toplumun konustugu Kuzey Alman dilinde “brandr” ya da benzer olarak
Ingilizcedeki “to burn” yani yakmak, isaretlemek ve daglamak kavramlarindan
gelmektedir. Bu yillarda, ireticiler, iiriinlerinin, 6zellikler hayvanlarinin, iizerine
isaret birakarak hayvanlar kayboldugunda ya da ¢alindiginda bulmak i¢in bu yontemi
se¢mislerdir. Daha sonra tiiketiciler, tercihlerini bu isaretlere ve sekillere bagl olarak

yapmaya baslamistir. Tiiketiciler, istedikleri iriinleri iizerindeki isaretlere baglh



olarak secerken, yiiksek kalitedeki iirlinlere daha fazla ddemislerdir (Markanin ve

Markalamanin Kisa Tarihi, 2010).

Ancak, markanin tarihi milat 6ncesine dayanmaktadir. Arkeologlar, Misir
kraliyet mezarlarinda MO 5000 yillarna ait, iizerinde belirli isaretler bulunan kaplar
bulmustur. Bu isaretler, belirli drlinlerin belirli {reticilere ait oldugunu
gostermektedir. Bilinen en eski marka, MO 1750 - 500 yillar1 arasinda olusturulmus
ve Hindistan’da halen kullanilmakta olan “Chyawanprash”, ayni adli bitkilerden
yapilan bir macundur. Bu macun, kuzey Hindistan’da bulunan Pahadi Dhusran adli
sonmiis bir volkanin eteklerinde yasayan toplulugun iiretmis oldugu bir tirlindiir
(Wikimedia Foundation, Brand, 2012). Diger bir kamt ise, 13. yiizyilda Italyanlar
tarafindan kullanilan kagitlar iizerinde kullanilan su isaretleridir (Colapinto, J.,

2011).

Stirdiiriilebilir marka degeri olusturulurken, marka ve marka korunmasinin
ayrt ayr1 degerlendirilmesi miimkiin degildir. Bu sebeple, marka kanunlari marka
tarihi kadar eskiye dayanir. ilk resmi marka kanunlar1 1266’da Ingiltere’de Kral 3.
Henry’nin yonetiminde olusturulmustur. Yapilan her ekmege “Firincilarin
Markalama Kanunu”na gore isaretleme veya damgalama uygulama zorunlulugu
vardi. Kanun, ekmeklerin belirli standartlara uygunlugunu ve firincilarin irettigi
tirlinlerin kalitesinden sorumlu olmasi amaciyla yiriirliige girmistir (Debbie 2012, p.

40).

1600lii yillarda Ingiliz hiikiimeti belirli bir markanin ilk kullanicilarinmn
haklarim1 koruyan herhangi bir kanun getirmemistir. Bu da, 1618’de {inlii bir giyim
tiretisi olan Southern v. How’un kendi markasini, fazla bilinmeyen bagka bir liriiniin
lizerine uygulamasiyla tarihteki ilk marka sahtekarliginin ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur. Mahkeme ise, konu ile ilgili Southern v. How’u suglu bulmustur.

1862°de Ingiliz hiikiimeti markalarin yasal korumasina iliskin ilk adimi1 atmis
ve yasal olmayan kopyalamay1 yasaklamistir. Ancak, hangi iireticinin damgasini
daha dnce bastiginin anlagilmasi gii¢c oldugu i¢in, kanunun uygulanmasinda zorluklar

yasanmustir. Bu durumu ¢dzmek igin, iireticilerin markalarmi Ingiltere Patent



Ofisi’nde kaydettirmesi zorunlu hale getirilmistir. Ik kaydolan marka, bir bira
markas1 olan “Bass Ale” firmanin {iinlii {iggen logosu, giinlimiizde halen

kullanilmaktadir (Debbie 2012, s. 42).

Diger yandan, Tiirk kiiltliriinde her zaman marka ve korunmasi biiyiik 6neme
sahiptir. Ilk uygulamalar 13. ve 14. yiizyillarda Anadolu’da yasayan ve taninan
tiretici ve ressamlarin genel adiyla Ahi Toplulugu tarafindan yapilmistir (Giines, H.,
Giines, N., 2012). Ahilik sistemine gore, esnafin bir kurum ya da kurulus olusturmasi

i¢in yeni bir iirlin veya teknoloji gelistirmesi sart kosulmustur.

Ayrica, Tiirkiye, marka diizenlemeleri getiren ilk {ilkelerden biridir. ilk
diizenleme markalart korumak amaciyla 1871°de yiiriirliige girmistir. 1925°te,
cumhuriyetin ilk yillarinda, Tirkiye, konu ile ilgili uluslar aras1 bir kongre olan Paris
Anlagmast’na katilmigtir. Daha sonra, marka haklarin1 korumak amaciyla en 6nemli
gelisim 1965 yilinda marka ve patent kanununun yiiriirliige girmesiyle ve 1976’da

Tiirkiye’nin “Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO)’ne girmesiyle ger¢eklesmistir.

Markanin korunumunda diger 6nemli bir adim, Tiirk Patent Enstitiisii
(TPE)’nin 1994’te kurulumuyla atilmistir. Boylece, hiikiimet tarafindan adil rekabet
desteklenmistir (TPE, Tarihge, 2014). Ancak, 2012’de diinyanin en degerli 500
markas1 arasinda higbir Tiirk markasi yer almamistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglar, Tirkiye’nin yeterince gii¢lii markasinin ve marka degerlerinin olmadigini

gostermektedir (Ozcelik, Z. ve Ozgelik, C., 2012).
1.3. Markanin Stratejik Fonksiyonlari
Markanin farklilasma gorevi haricinde sekiz farkli stratejik fonksiyonu vardir.

1. Sahiplik imzas1 olarak marka: Markalar, firmalarin veya treticilerin kim
oldugunu gostermektedir. Bu durum, iiriinlin yasal yoldan korunmasini
saglamaktadir. Ayrica, bu sayede tiiketicinin markayr kimden satin aldigini

belirtilmektedir (Blythe 2005, s. 153).



2. Farklilik araci olarak marka: Giiclii marka adi benzer markalarin birbirinden
ayrilmasinda 6nemli bir rol oynar. Marka, iirlin ve tiiketici arasinda iletisimi saglayan
bir yoldur (Blythe 2005, s. 153). Mavi Jeans farklilik stratejisi sayesinde diinya
capindaki en basarili markalardan biridir. “Akdeniz kotunun miikemmel uyumu”
slogan1 ve Tiirk ismini geleneksel nazar boncugu ile bagdaslastirmasi ile farklilik
gostermektedir. Ayrica, Mavi Jeans, Tiirkiye’de kadin koleksiyonunu ¢ikaran ilk
firmalardan biri olmasiyla birlikte kot pantolon denildiginde akla ilk genel isimlerden
biridir. The Time dergisine gore de Mavi Jeans diinyanin en iyi 16 kot markasindan
biri olarak secilmistir (Mavi Jeans Hakkinda, 2014).

3. Sembolik bir ara¢ olarak marka: Markanin kendisi, tiiketiciye kendi hakkinda
bir seyler sdyleme Ozgirliigii verebilir. Lamb (1979), markayr “sadece {iriin
fonksiyonun basit bir tanimi degildir. Bir iriine, iirliniin kullanimini, degerini,
durumunu, dogasini, fonksiyonunu ve her seyini veren bir kisiliktir.” seklinde
tanimlamaktadir. Bdylece, eger tiiketiciler iiriin i¢in ayrilan zaman ve sarf edilen
cabayi lirliniin iletisiminde goriirse, o {irlinii kendileri i¢in istemektedirler (Blythe
2005, s. 153). Arastirmalar, tiiketicinin iiriinii degerlendirirken sembolik ve
fonksiyonel boyutlarini goz oOnlinde bulundurdugunu gostermektedir. Bunun en
basarili 6rnegi, Mercedes’in Visa Card ile yaptigi anlagsma sonucu, kartin uluslar
aras1 seviyede fonksiyonel avantajlar sunmasi ve ayrica kart iizerinde Mercedes
stiriciisii olduguna dair ¢ekici bir gorliinim olmasidir (McDonald ve Chernatony
2003, s. 44).

4. Risk azaltma faktorii olarak marka: Her satin alma aktivitesi bir risk
tastmaktadir. Uriin beklenildigi gibi performans gdstermeyebilir ve bu durumda
satict buna uygun olmamakla birlikte, satin alinmig {irlin iade edebilmekte veya
tazminat isteyebilmektedir. Bu sirada, markal1 bir liriinii satin almak, tiiketiciye hem
iriin hem de iiretici hakkinda garanti vermektedir. Pazarlama uzmanlari, konu ile
ilgili isverene tiiketicinin diisiinceleri ve olas1 sonuglar1 hakkinda gerceklesebilecek
her tiirlii durumun risk analizini yapmaktadirlar (Blythe 2005, s. 153). Ariel Non-
Bio’nun, bebek ciltlerinde tahris riskini azaltmaya yonelik bir iiriin olduguna dair

reklam yapilmaktadir (McDonald ve Chernatony 2006, s. 45).



5. Fonksiyonel bir ara¢ olarak marka: Marka, fonksiyonel yeterlilik araci olarak
da kullanilabilmektedir. Buradaki amag¢, markanin iirlin kalitesini ve beklenen
performansi tiiketicilere gosterilmesidir (Blythe 2005, s. 153). “Vacuum Cleaner
Company” pazarlama departmani olmamasiyla 6éviinmektedir. Marka kendi kendine
konusmaktadir. Markanin sahibi, James Dyson, hayatini pazardaki en yenilik¢i,
giicli ve uyumlu elektrikli siipiirge yaratmaya adamistir. Marka sadece basit
fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayarak biiylik bir bagar1 elde etmistir (Daye, D., 2011).

6. Genisleme aygit1 olarak marka: Markalar tiiketicinin aklinda kalmay1 saglayan
bilgilere sahiptir. Bu durum 0zellikle marka kendi kategorisi disinda diger
kategorilere genislediginde goriilmektedir. Buradaki amag, yeni kategoride bile ana
markanin izleri ve degerlerinin goriilmesidir (Blyhte 2005, s. 153). Ko¢ Grubu bu
yontemi en basarili bir sekilde uygulayan firmalardandir. Kendi ana markasin
benzin, petrol sektoriinden elektronik sektoriine kadar basarili bir sekilde
genisletmistir (Kog¢ Holding, Tarihge, 2014).

7. Yasal bir ara¢ olarak marka: Markalar iirlinlerin paket tasarimi ve ismi gibi
yasal haklarin1 korumaktadir. Gii¢lii marka stratejisi, Uriiniin fikri 6zelliklerini de
koruyabilmektedir (Blythe 2005, s.153).

8. Stratejik bir ara¢ olarak marka: Markanin biiyiimesi ve siirdiiriilebilirligini
saglamak amactyla, markanin dahil oldugu biitiin firmalar, markanin varliklarinin
yonetilmesi amaciyla ortak ¢alismalidir (Blythe 2005, s. 153).

1.4. Markanin Avantajlari

Markanin stratejik  fonksiyonlariyla beraber, markanin avantajlar1 da
Ozetlenebilir. Ciinki markanin anlami ve tiiketiciye sagladigi yararlari, markanin

tireticiye sagladig yararlardan farklidir. Bu sebeple ayr1 ayr1 incelenmelidir.
1.4.1. Markanin Ureticiye Sagladig1 Avantajlar

Markanin ireticiye sagladigi yararlarin en basinda marka sahibi iireticinin
diger iireticilerden ayrilmasi olarak gosterilebilir. Marka, firma adindan ya da {iriin
kalitesinden ¢ok daha etkilidir. Ciinkii kolaylikla fark edilebilir ve

hatirlanabilmektedir. Marka ad1 tiiketici sadakati saglar ve tiliketicinin se¢mesini ve



belirli bir iirlinli diger benzer iiriinler arasindan se¢mesini kolaylastirmaktadir. Bu

sayede, satislar sabitlenir ve {ireticiler {irliniin pazar payini kontrol edebilmektedir.

Basarili bir markanin firma imajinin olusturulmasinda ¢ok biiyiikk Onemi
vardir. Tuketicinin marka iizerindeki istegi, tiiketicinin {riine ve firmaya olan

giivenini gostermektedir.

Yiiksek kalite imajin1 veren markalar, firmalara daha yiiksek fiyatlarda
satislar i¢in olanak goOstermektedir. Boylece, karlihlk ve marka degeri

arttirilabilmektedir (Ozgelik 2012, ss. 11-15).

Ayrica, marka {irliniin yasal olmayan yollardan korunmasinda en etkili
yontemlerden biri olmakla beraber, {irlinlin yasal haklaria sahip ¢ikmaktadir (Tiirk

2004, s. 79).
1.4.2. Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Avantajlar

Markalar, iriinlerin kolayca tanimabilmesini saglamaktadir. Markalar
tirtinlerin kalitesi ve oOzellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu sayede, marka

tilkketiciye ¢cok daha hizli se¢im yapma imkani sunmaktadir.

Marka, tiiketiciye TUriiniin kalitesi hakkinda bilgi sunarken, tiiketicinin
herhangi bir bilgiye sahip olmadig: {irtin hakkinda risk almasini da engellemektedir.
Diger taraftan, bilinen markanin iiriinlerini almak, tiiketicinin o markaya, {iriine ya da
firmaya kars1 duygusal bir bag besledigini gdsterebilmektedir (Ozgelik 2012, ss. 11-
15).



IKINCi BOLUM
HEDEF KiTLE: Y JENERASYONU (MILLENNIALS)
2.1.Hedef Kitle

Hedef kitle, hedef pazarin igerisinde bir {irliniin ya da servisin hitap etmesi
gereken topluluktur (Kotler 2000). Bu ¢alismadaki hedef kitle, Y Jenerasyonu, diger
adiyla Millennials’tir. Y Jenerasyonu, X Jenerasyonunu takip eden demografik
gruptur. Kesin yas sinirlar1 olmamakla beraber, Y Jenerasyonu 1980lerin basindan

2000lerin bas1 arasinda dogan insanlar i¢in kullanilmaktadir.

Y Jenerasyonu terimi ilk olarak Agustos 1993’te Ad Age adli dergide giiniin
cocuklar1 seklinde tanimlanmis olup, onlarin X Jenerasyonu ve onceki yas grubundan
cok daha farkli oldugu belirtilmistir. Bu grup, o déneme ait 11 yas ve altindaki
cocuklar1 kapsamaktadir (Ad Age, Generation Y, 1993). Bu tarihten sonra, bazi
firmalar dogum yilin1 1982 olarak kabul etmistir. Horovitz (2012), Ad Age dergisinin
Millennial ismini kullanarak Y Jenerasyonu adinin ¢ok daha iyi bir yere getirildigini

belirtmistir.

Bu ¢alismadaki esas hedef kitle Y Jenerasyonudur. S6z konusu grup ile bire
bir goriismeler ve anketler yapilmis ve fokus gruplar1 kurularak, hayat standartlari,
harcama aligkanliklar1 ve politik goriisleri lizerine analizler yapilmistir. Bu noktadan
sonraki caligmalarda herhangi bir kaynak belirtilmedigi siirece, ¢calisma ve analizlerin

tamami tarafima aittir.
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Sekil 1. Anket ve Fokus Grup Katihmeilarimin Ulke ve Cinsiyete gore
Dagilimlarn
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Over 63% of working Miiennials

-
~ have a bachelors degree
63%

About 63% of Miienniaks aged 18 to 29

m are employed among those, half are

83"“ working part-time

of Milennials want to
within five years

- @ When asked 38% of milennial freelancers
soid theyd rather take a “promising
38“ start-up opportunity” than complete a
I troditional colege degree program

DIFFERENT WORKPLACE STYLES

Milennials have different opinions on the workplace than older Boby Boomers.
accordng to MTV study "No Collar Workers' (20 12), which compared the two
generations

Baby
Millennials  Boomers

Jeans are acceptable q SN0
work attire, atleast | 19t
sometimes

st 1y et e (BRI
ol anduesd NN NROY

Im.:'m n% %

Performance Feedback »
o/ Millennials Baby Boomers
Bu /0 o/ Generally want
want ¢°:M 0 evaluations of their
feedback from = work at given times
their managers WGE Stors during the year
- -

Sekil 2. Y Jenerasyonu ve Aliskanhklar:

Kaynak: Hiring Millennials (8 Agustos 2015) tarihinde http://www.careerplug.com/hiring-millennials-
y/ ‘den alind1.
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Sekil 3. Millenniallara ait Davrams Bicimleri ve Goriisler

Kaynak: Millennials, Coming of Age (8 Agustos 2015) tarihinde http://www.goldmansachs.com/our-

thinking/pages/millennials/ ‘den alindi.

2.2.Trendler

Y Jenerasyonuna gore trendler yapilan bire bir anketlerin ve fokus grubun
sonuglarina gore dort dalda incelenebilir. Bunlar teknoloji, tiiketici davranislari,
yiyecek-igecek ve restoranlar, yasam stilidir. Asagidaki tablolarda belirtilen veriler %
cinsinden olup, farkli kisilerden aynmi yanitlar alinabilmis ve frekans hesabi

yapilmistir.
2.2.1.Teknolojideki Trendler

Alman sonuglara gore, hedef grup i¢in Oncelik iletisim olarak
benimsenmektedir. Bu sebeple, akilli telefon hayati bir 6nem tasimaktadir. Bunlarin

yaninda, teknoloji agisindan ilgi ¢cekenler:
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Tablo 1. Teknolojideki Trendler

Sekil ve Ses Smart Aygltlar Dronlar Tasinabilirlik Viicut Agirhigi
Tanima

- Sekil ve ses tanima
- Akilli telefonlara bagh saglik durumu gosteren saatler ve cihazlar
- Insansiz hava araglar1 (Dronlar)
Tasimacilik i¢in:
- Siirdiiriilebilirlik, eko
- Tasnabilirlik

- Direksiyonsuz, viicutla agirligiyla kontrol edilebilen mini tasitlar.
2.2.2.Tiiketici Davramislarindaki Trendler

Bu noktada, katilimcilardan genellikle kisisel deneyimi konuya dahil eden

sonuclara varilmistir. Y Jenerasyonu, bir {irliniin ya da servisin kendisine yiizde yiiz

hazir olarak gelmesinin yerine, kendi deneyimleriyle iiriinii elde etmeyi tercih

etmektedir. Trendler genel olarak,
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Tablo 2. Tiiketici Davramislarindaki Trendler
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Tamamen kullanic1 deneyimi

Kullanicinin kendine has dizayn arzusu

Kisisellestirme

5 duyuya etki edilmesi

Beklemeyi kesinlikle istememek

Satin alma yerine kendi kendine olusturmak

Paylasmak (Car2go, Uber gibi ara¢ paylagim sistemleri)
Doganin farkindalig1 ve koruma istegi

Akalli telefona bagli yasam

Markalara sadik olmama — marka degisimidir.

2.2.3.Yiyecek-I¢ecek ve Restoranlardaki Trendler

Cevreye duyarliligin giin gectikce artmasiyla dogala 6zdes ve organik

yiyecege kars1 yonelim de paralel olarak artmaktadir. Bu alandaki diger trendler,
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Tablo 3. Yiyecek-icecek ve Restoranlardaki Trendler

90
80
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Vejetaryen Dogallik Taze Meyve Teknoloji Moda Cafeleri Noro -
Suyu Kullanimi Gastronomi

- Vejetaryen ve vegan gurme deneyimi

- Tazelik ve dogallik

- Taze meyve suyu sikimi

- Servisi daha iyi bir hale getirmek i¢in teknolojinin kullanimi (miisteriye
verilen ve yemek hazir oldugunda titresimle bildiren cihazlar)

- Moda evlerinin restoranlar1 (Armani Cafe, Home Store Cafe)

- Noro-gastronomi (5 duyuyu birlestirerek tliketiciye yeni bir deneyim

sunma)’dir.
2.2.4.Yasam Stilindeki Trendler

Y Jenerasyonunun dominant oldugu bu dénemde, pop kiiltiirii diger tarzlara
gdre one ¢ikmaktadir. Universitelerden yeni mezun olduktan sonra is hayatina atilan
bu grup, is saatleri ve ¢alisma kosullarindan da hosnut olmamaktadir. Bu alandaki

trendler:
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Tablo 4. Yasam Stilindeki Trendler

Pop Kiiltiiri  Esnek Calisma Seyahat Kiilturel Sosyal igicilik Erisilebilir Liiks

Farkindahk

Pop kiiltiiriine geri doniis

Daha az calisma saatleri, daha ¢ok kendine zaman ayirma

Yurti¢i ve yurtdisi seyahatlerinin daha ucuz ve erisilebilir olmasi
Kiiresellesmenin  kiiltiirel farkindalig arttirmast (insanlarin
kiiresellesmeye bagli olarak aynilasmasindan uzaklagsmak i¢in kendi
kokenlerine inmesi

Y Jenerasyonunun igkiyi daha az tercih etmesi ve sosyal igicilige gecis
yapmasi ve deneyimle bagdaslastirmast

Liiks markalarin piyasaya daha erisilebilir iiriinler stirmesi olarak

belirtilebilir.

Y Jenerasyonunu dogrudan etkileyen yukaridaki trendlerin yami sira, dolayl

olarak etkileyen, ancak anket sonuglarina gore belirtilmesi gereken diger iki trend

baslig1 marka ve firmalardaki trendler ile marka genislemesi trendleridir.

2.2.5.Marka ve Firmalardaki Trendler

Marka ve firma trendleri, tiiketicileri dolayl olarak etkileyen trendler olmakla

beraber, firmalarin kendi aralarindaki rekabeti de etkileyen faktorlerdir. Bunlar:
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Tablo 5. Marka ve Firmalardaki Trendler

100

80

60

40

2° | i
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Samimiyet Marka Hikayesi 7 - 24 Yardim Sosyal Medya Nis Pazarlar

- Samimi olmanin iyiligi

- Firmanin-Markanin bir hikayesinin olmas1

- Miisteri iligkilerinde gercek zamanli 7/24 online/offline yardim

- Online kanallara (sosyal medya) verilen 6nem

- Nis pazarlar i¢in yeni platformlar

- Sosyal medyanin genel veritaban1t ve iletisim sistemi olarak
kullanilmasidir.

2.2.6.Marka Genislemelerindeki Trendler

Bu trendler, firmalarin marka genisleme politikalarina 1s1k tutmakla beraber,
Y Jenerasyonunun “Marka Genislemesi Ornegi” sorusuna en sik verdigi cevaplardan

yola ¢ikarak ulagilmistir. Bunlar:
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Tablo 6. Marka Genislemelerindeki Trendler

70
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Promosyon Uriin Yeni Ortakhk Siirdiiralebilir ve Eko Yeni Hedef

- Ana liriiniin satimi1 sirasinda yaninda tamamen iicretsiz verilen ikinci {iriin
(Ferrari’den alinan saatin yaninda Ferrari parfiim verilmesi)

- Yeni iiriin ortakliklar

- Daha siirdiiriilebilir ve ekolojik alanlara dogru yapilan genislemeler

- Yeni bir hedef kitleye yogunlagmaktir.
Sonugclar:

Anket sonuglar1 6zel ve genel gériisler olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Ozel
gorlisler (Sayisal degerler % cinsinden olup, bir kisi birden fazla secenegi

isaretleyebilmektedir.):

“Ne olmadan yasayamazsiniz sorusuna” sirasi ile
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Tablo 7. Ne Olmadan Yasayamazsimiz Sorusunun Cevaplari

|||IIE

iletisim- Mobil Aile  Arkadagslar i Ask
Baglanti Hayat

Iletisim/baglant1, mobil hayat, aile, arkadaslar, is, ask.

“Hayattan beklentiniz nedir sorusuna” sirasi ile
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Tablo 8. Hayattan Beklentiniz Nedir Sorusunun Cevaplari

EEEEE

Hayati  Yetinebilme Harika Aile  Saghkl Ozgiir Girisimci

Kesfetme Yasam Olmak Olmak
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- Diinyay1 kesfetmek, kendi kendine yetinebilmek, harika bir aileye sahip

olmak, saglikli yasamak, 6zgiir olmak ve girisimci olmak.
“Favori markaniz sorusuna” sirasi ile

Tablo 9. Favori Markamz Nedir Sorusunun Cevaplari

90
80

70
60
50
40
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Apple Samsung Zara - H&M Nike GoPro

- Apple, Samsung, Zara/H&M, Nike, GoPro

“Tutkunu oldugunuz sey sorusuna” sirasi ile
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Tablo 10. Tutkunu Oldugunuz Sey Nedir Sorusunun Cevaplari

80
70
60
50
40
30
20
10
0 , , , , _ N
Seyahat Yemek Spor Okumak Miizik Bilimle
Etmek Yapmak  Yapmak Dinlemek llgilenmek

- Seyahat etmek, yemek yapmak, spor yapmak, okumak, miizik dinlemek

ve bilimle ilgilenmek yanitlari alinmistir.
Anket sonuglarina gore alinan genel goriisler ise:

- Firmalarn {iriin ve servisleriyle ilgili bilgilerine artik giivenilmemektedir.

- Markalarin kisiye 6zel kullanict deneyimleri tiretmesi gerekmektedir.

- Basit ve genel tiiketici ihtiyaglar1 kolaylikla degisebildigi icin oldukca
onemlidir.

- Y Jenerasyonu deneyime dahil olma, {iriinlerde kisisellestirmeyle kendini
0zel hissetmek istemektedir.

- Y Jenerasyonu pop kiiltiiriinii sevmekte ve daha dogal ve bio bir yasam

tarzin1 benimsemektedir.
Anket sonuglarina gore karakter analizi yapilacak olursa, Y Jenerasyonu:

- Arastirmaci
- Bireysel
- Sadik degil
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Bos zaman diiskiinii

Seyahati seven

Geleneksel diisiinmeyen

Teknolojik

Risk almay1 seven

Kasif

Aile ve arkadaslariyla vakit ge¢irmeyi seven
[letisim arayan

Y Onetime giivenmeyen

Oyuncu

Paylasimei olarak 6zetlenebilir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA GENISLEMELERI VE Y JENERASYONU

Bu boliimde, Ducati Motorlar1 ile genel bilgi verilecek, kisaca tarihine
deginilecek, anket ve fokus grup sonuglarindan gelen verilerle Y Jenerasyonunun
Ducati hakkindaki goriiglerine yer verilecektir. Son olarak, olasi rakiplerle rekabet
analizi yapilacak olunup, Y Jenerasyonu — Rakipler — Ducati arasindaki iliski

incelenecektir.
3. DUCATI

Ducati Motor Holding S.p.A., motosiklet tasarlayan ve iireten bir Italyan
firmasidir. Firmanin genel merkezi Italya’nin Bolonya kentindedir. Ducati firmast,
Alman otomotiv firmasi olan Audi tarafindan satin alinmis olup, tiim otomotiv grubu

Valkswagen’e aittir (Audi Finans Raporu, 2012).

Ducati’nin 6 ana olmak iizere toplam 24 motosiklet modeli vardir. Bu
motosikler genellikle yarig motosikleti olmasina ragmen, daha kii¢ciik modelleri

giinliik kullanima uygundur.

Diavel Hypermotard Monster Multistrada Streetfighter Superbike

Diavel Hypermotard S2R 1200 848 899 Panigale
Diavel Carbon Hypermotard SP 795 1200 S 1299 Panigale
Diavel Titanium Hyperstrada 795 ABS 1200 S Djair 1299 Panigale S

796 Corse Stripe Panigale R

821 Dark

821

821 Stripe

1200

1200 S

1200 S Stripe

Sekil 4. Ducati Modelleri

Kaynak: Fondazione Ducati (10 Agustos 2015) tarihinde http://www.ducati.com

/fondazione ducati .do ‘den alindi.
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3.1.Ducati’nin Tarihi

Antonio Cavalieri Ducati ve ii¢ oglu, Adriano, Marcello ve Bruno Cavalieri
Ducati 1926°da Bolonya’da Societa Scientifica Radio Brevetti Ducati ismiyle vakum
tiipi ve kondansator {iretimi yapan bir atdlye kurmustur. Burada gergeklestirdikleri
basar1 ile elde ettikleri gelir sayesinde 1935°te yine Bolonya’da bir fabrika

acmuslardir.

Ducati, 1950°de ilk motosikletini piyasaya siirmiistiir. Bu motosiklet, 44
kilogram agirhiginda ve 64km/s maksimum hiza sahipti. Motosiklet pazar1 daha
biiyiik bisikletlere dogru kayinca Ducati de degisime ayak uydurmustur. 1952lerin
basinda, donemin en ilgi ¢ekici yeni motosikleti Cruiser’t piyasaya slirmesine

ragmen, motosiklet beklenen ilgiyi gormemis ve sadece birkag¢ bin adet satmuistir.

1953 yilinda Ducati firmasi1 Ducati Meccanica ve Elettronica olmak iizere
ikiye ayrilmistir. Boylece, motosiklet ve elektrik {rtinleri ayri ayri satilmaya

baslanmis ve beklenenin iistiinde kar elde edilmistir (Lodi, L., 2009).

1960larda, Ducati motosiklet tarihinin en hizli {iyesini iiretmistir. Bu tarihten

itibaren de tirettigi yaris motosikletleriyle bir diinya markasi haline gelmistir.

2012°de Ducati 747 milyon Euro’ya Valkswagen Grup’a satilmistir
(Wikimedia Foundation, 2012).

3.1.1.Markanin Sahipligi

Ducati Motorlar1 Italyan orijinli olmasina ragmen, var oldugu tarih boyunca

birkag kez el degistirmistir. Bunlar tarihlerine gore:

- 1926-1950 — Ducati ailesi

- 1950-1967 — Istituto per la Ricostruzione Industriale
- 1967-1978 — Italyan Hiikiimeti yonetimi

- 1978-1985 — VM Grup

- 1985-1996 — Cagiva Grup
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- 1996-2005 — Amerikan kokenli Teksas Pasifik Grup

- 2005-2008 — Investindustrial Holdings SpA

- 2008-2012 — Performance Motorcycles SpA

- 2012- — Automobili Lamborghini S.p.A (Audi Finans Raporu, 2012)

3.1.2.Logolar

Ducati’'nin logolar1 firma i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii Ducati,
kiiltiirel mirasa fazlasiyla dnem veren bir Italyan sirketidir. Ducati’ye gore logo,
Ducati’yi sadece tanimlayan bir isaret degil, neredeyse bir asirlik gelenegi

simgeleyen bir yazidir (Wikimedia Foundation, History of the Ducati Logo).

BREVETTL DVCATI
Ry

v

1926 1953 2009

Sekil 5. Ducati Logolar:

Kaynak: History of the Ducati Logo (10 Agustos 2015) tarihinde http://www.ducati.com/

history/index.do ‘den alind1.
3.1.3.Sloganlar

Ducati’nin 6zellikle 2009 yilindan sonra kullandigr ayr1 ayri kullanilan ig
slogani, ancak bir araya da getirilip tek basina kullanilabilen bir slogani vardir

(History of Ducati, Foundazione Ducati).

- Authentic Craftsmanship (Otantik Iscilik)
- Italian Design Heritage (italyan Dizayn Miras1)

- Uncompromising Performance (Uzlasmayan Performans)
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3.2.Y Jenerasyonuna gore Ducati

Yapilan anketler sonucu ve fokus gruplarin sonucunda, “Otantik Iscilik,
Italyan Dizayn Miras1 ve Uzlasmayan Performans denilince akla gelen
markalar” sorusuna alinan cevaplar bir etiket bulutu (tag cloud) analiziyle

incelenecek olunursa,

Pertone

MotoGuzzi

Omega Papanl =

- e Gucei

s Bottega Veneta
= Valentino
: [}
Yacht &
2 Dalani
= DolceGabbana

lllyCafe tiowae

Versace

Sekil 6. Etiket Bulutu Analizi

Etiket bulutu analizinden de anlasilacagi gibi, Ducati’nin marka degerleri, Y
Jenerasyonunun aklina basta, Ferrari, Lamborghini ve Armani olmak {izere, birgok
Italyan markasini getirmistir. Ducati’nin yeri ise bu markalar arasinda beklenenden

daha diistiik bir frekans gostermistir.

Ankette sorulan “Motosikletler hakkinda ne diisiiniiyorsunuz” sorusuna

ise verilen cevaplar,
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Tablo 11. Motosikletler Hakkinda Ne Diisiiniiyorsunuz Sorusunun
Cevaplan

50
40
30
20
10 .
0 T T T T
Yasal islemler  Negatif Onyarg Fiyat ve Paraya Deger Erigilebilir
Harcamalar Motorlar

- Motosiklet satin alma islemi ve yasal islemler ¢cok korkutucu gelmekte

- Motosikletler hakkinda negatif bir 6nyargt bulunmakta

- Fiyat ve yapilacak harcamalar biiylik 6nem gostermekte (ehliyet almak,
motosiklet almak, benzin ve sigorta giderleri)

- Y Jenerasyonu paraya en uygun segenegi almakta

- Y Jenerasyonu, yatirimcilarin daha ucuz (erisilebilir) ve daha az yakit

kullanan yeni motosikletlere yatirim yaptiklarin1 gérmekteler.

“Ducati denilince akla gelenler” sorusuna ise alinan yanitlar (sirasi ile),
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Tablo 12. Ducati Denilince Akla Gelenler Nelerdir Sorusunun Cevaplari

100

80

60
40
0 T T T T

Hizh Kirmizi Liiks - Pahali Yaris italya

- Hizh

- Kirmizi

- Liiks/pahali
- Yaris

- ltalya

“Eger Ducati motosiklet yerine bagka bir sey iiretseydi, bu ne olabilirdi”

sorusuna alian yanitlar (sirasi ile)

Tablo 13. Ducati Baska Bir Sey Uretseydi Ne Olurdu Sorusunun
Cevaplan

80
70
60
50
40
30
20
10
0
Moda - Enerji icecegi Deri G|y5|ler Sokak Mobilya Teknoloji
Aksesuar Eklpmanlarl Sporlari Sektorii Sektorii
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- Moda/aksesuarlar

- Kis sporlar1 ekipmanlari

- Enerji icecegi

- Deri giysiler

- Paten/kaykay gibi sokak sporlar1 ekipmanlari
- Mobilya sektorii

- Teknoloji sektorii

Seklinde olmustur.

“Ducati’nin hangi sektorlerde iiretim yaptiZim1 biliyor musunuz”
sorusuna alinan yanitlar ise Y Jenerasyonunun Ducati hakkinda beklenen seviyede

bilgi sahibi olmadigini gostermektedir. Bu cevaplar en ¢oktan en aza dogru:

Tablo 14. Ducati’nin Hangi Sektérlerde Uretim Yaptigim Biliyor

Musunuz Sorusunun Cevaplari

120
100 -
80 -
60 -
H
0 - I B _ B m
Motosiklet Kask Saat Bisiklet Eglence
Giysileri Parki
- Motosiklet giysileri

- Motosiklet aksesuarlari
- Kask
- Parfim
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- Saat

- Smnirh sayidaki 6zel modeller
- Bisiklet

- Oyuncak

Seklinde olmustur. Bunlarin yani sira, verilen listede aslinda Ducati’nin
tiretmedigi ancak, bilinirligi denemek amaciyla eklenen diger sektdrlere de olumlu
cevap verilmistir. Bu da Ducati’nin Y Jenerasyonu ig¢in istenilen diizeyde
bilinmedigini gostermektedir. Bu cevaplar: Ducati Yatlari, Su ve eglence parki

olmustur.

Sonug olarak, Y Jenerasyonu, Ducati’nin marka genislemesi hakkinda fazla

bilgiye sahip degildir. Bunlarin sebepleri ise,

- Ducati’nin, Ducati’yi sevenler (Ducatista) i¢in oldukc¢a nis bir pazarlama
stratejisi vardir (siiriicii kliipleri) — Y Jenerasyonunu g¢eken bir iletisim
filtresi yoktur.

- Eski moda bir iletisim dili kullanmaktadir. Bu da millenniallara ¢ekici
gelmemektedir.

- Millenniallar Ducati ailesinden gelen markalar ve diger iiriinleri hakkinda
fazla bilgiye sahip degildir. Bu da Y Jenerasyonu i¢in Oncelik arz

etmemektedir.

Eger Ducati sevenler (Ducatista-tekil, Ducatisti-cogul) ile Y Jenerasyonu

arasinda hayat standartlar1 ve yasam stilleri ile ilgili karsilagtirma yapilacak olunursa
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Tablo 15. Ducatisti ve Y Jenerasyonu Karsilastirmasi

Kaynak: Ducatiani or Ducatisti, (12 Agustos 2015) tarihinde http://www.ducati.com/

history/editorials/ducatiani_or_ducatisti_/index.do ‘den alindi

Ducatisti

Y Jenerasyonu

Ducati toplumuna bagliligi sevmekte

Gruplar iginde bireyselligi tercih etmekte

Markalara sadik

Marka degistiriciler

Ducati’ye ait iiriinler i¢in para harcamaktan

cekinmemekte

Genellikle deneyimler i¢in para harcamayi

tercih etmekte, diisiik fiyata yliksek kalite

Sokak yiyecegini tercih etmekte

Dogal ve organik yiyecegi tercih etmekte

Koleksiyon yapmaya egilimli (daha c¢ok

Ducati)

Tasit almay1 daha az tercih etmekte

Yatirim yapmakta

Kredi kartlarin1 kullanmakta ve kolaylikla para

harcamakta

Hiz arayisinda

Her seyi ¢cabucak 6grenme ¢abasinda

Ayni1 grup igerisinde deneyimlerini paylasmayi

sevmekte

Paylagsma  kiiltiiri  hakim  (lirlin, servis,

deneyim, kisisel hayat)

Ducatileriyle birlikte seyahat etmeyi sevmekte

Kendi deneyimleriyle seyahati tercih etmekte

Risk almay1 sevmekte ve 6zgiirliigiine diigkiin

Risk almay1 sevmekte ve 6zgiirliigiine diiskiin

Enerjik ve adrenalin arayiginda

Enerjik ve adrenalin arayiginda

Aile ve arkadaglarla gecirilen zamana deger

vermekte

Aile ve arkadaglarla gecirilen zamana deger

vermekte
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Tablo 1°de de gosterildigi gibi, mavi ile belirtilenler Ducatisti ve Y
Jenerasyonunun benzer aliskanliklarini, kirmizi ile belirtilenler ise aymi

aligkanliklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Ducati’nin degerleri sizin icin énemli mi” sorusuna ise alinan yanitlar

genel olarak 6zetlenecek olunursa,

- Otantiklik Y Jenerasyonu i¢in el yapimi, kisisellestirilmis iiriinlerdir. Kisi
kendini 6zel hissetmeyi istemektedir.

- Italyan miras1 akla gelen ilk sey degildir. Belki de hi¢bir 6nemi yoktur.

- Kisisel performans Y Jenerasyonu i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Kisi bir

iiriin ya da servis kullandiginda iyi kalitede olmasin1 istemektedir.

Buradan elde edilecek sonuclarla Y Jenerasyonunun Ducati hakkinda

diisiindiikleriyle ilgili bir analiz yapilabilmektedir. Bunlar:

- Ducati, hizli, stil sahibi, iyi kalitede motosikletlere sahip, ancak iiriinler
oldukca pahali.

- Ducati’nin degerleri, performans harig, kendileriyle bagdagmamakta.

- Y Jenerasyonu Volkswagen Grubu’nun firmay: satin aldigini bilmekte.

- Y Jenerasyonu Ducati’nin partnerlikleri ve markalarla ortakliklar
hakkinda fazla bilgiye sahip degil.

- Y Jenerasyonunun bazi iiyeleri, Ducati’yi sadece Ducati kullanan aile

iiyeleri sayesinde bilmektedir.
3.3.Potansiyel Rakipler ve Ducati

Yapilan ankette sorulan “Otantik Iscilik, italyan Dizayn Miras1 ve
Uzlasmayan Performans denilince akla gelen markalar” sorusuna verilen

cevaplardan yola ¢ikilarak diistiniilen potansiyel rakipler:

- Ferrari
- Lamborghini

- Giorgio Armani
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- Yamaha

- Harley Davidson
Seklinde siralanabilir.
3.3.1.Ferrari

Ferrari’nin marka degerleri:

Inovasyon

Tasarim

Gelenek

Duygu’dur.
Baglica marka genislemeleri:

- Insaat
- Eglence parki
- Yaris botlari

- Perakende’dir.

Ferrari, perakende ve ortakligi giiclii bir sekilde kullanmakta ve her seyi
yarattig1 “Ferrari Evreni”ne dahil etmektedir. Uriinlerinin ¢ogu sinirl sayida ve dzel

olarak tanitilmakta, bu da onlar1 markaya hakim kilmaktadir (Ferrari Experience).

Marka, genislemeleriyle uyumlu olmakta ve marka degerlerine sadik
kalmaktadir. Biitiin tirlinlerini markaya ait magazalarda bulmak miimkiindiir (Haigh,

R., 2014).
3.3.2.Lamborgini
Lamborghini’nin marka degerleri:

- Uzlagsmayan performans
- ltalyan mirast

- Asint miithendislik’tir.
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Baglica marka genislemeleri:

Kahve makinesi ve parflimler

- Yat

Bahge aletleri (elektrikli testere)

Giysilerdir.

Lamborghini, igcecekten otomotive genis bir iiriin portfolyosuna sahiptir.
Ancak, Urettigi biitiin iirlinlerde marka degerine bagli kalinmistir. Boylece, hitap

ettigi kitle her zaman aynidir (Lamborghini Squadra Corse).

Lamborghini, ¢ok fazla iiriin kategorisine sahiptir. Markaya bagli tek 6zellik

yiiksek fiyatlar ve taninan Lamborghini tasarimidir.
3.3.3.Giorgio Armani
Giorgio Armani’nin marka degerleri:

- Liks
- En yiiksek kalite
- Ayricaliktir.

Baslica marka genislemeleri:

- Armani Hotel
- Armani Casa (ev mobilyalar)
- Armani Cafe

- Cikolatadir.

Giorgio Armani’de iiretilen biitiin irlinler ve servisler marka degerlerine
tamamen uygundur. Ancak, bu durumun hedef kitleyi genisletme ihtimali vardir

(Giorgio Armani Brand).
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Markanin genislemeleri kendi i¢inde birbiri ile uyumludur. Marka, moda
markalarinin genisleme politikalarini takip etmektedir. Sadece ¢ikolata ve ¢igekler ile

ilgili genislemeler marka degerlerinin disina ¢ikmaktadir (Alexander, H., 2011).
3.3.4.Harley Davidson
Harley Davidson’in marka degerleri:

- Ozgiirliikk
- Otantiklik

- Amerikanhk’tir.
Baglica marka genislemeleri:

- Parfiim

- Restoran
- Mobilya
- Bira

- Cupcake

Harley Davidson’da marka yapistirmasi yaklasimi vardir. Cok fazla iiriin
tiretilmekte olup, bu dirlinlerin bircogunun ana markayla ilgili yoktur (Harley

Davidson Authorized Tour).

Ana markanin degerlerine uygun olan genislemelerin anlamli olmasiyla
birlikte, asir1 genisleme (cupcake) tliketici grubunu bozmakta ve basarisiz

olmaktadir.
3.3.5.Yamaha
Yamaha’nin marka degerleri:

- Hiz
- Miicadele
- Sirekliliktir.
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Baglica marka genislemeleri:

- Motorlar
- Kar mobili
- Miizik enstrimanlari

- Motosikletlerdir.

Yamaha’da birbirinden tamamen bagimsiz iki ana is dali vardir: bunlar miizik

enstriimanlar1 ve motosikletlerdir (Yamaha Motor Corporation).

Yamaha’nin marka genislemesi olduk¢a agik ve anlasilabilirdir. Uriinler

kolaylikla taninabilmekte ve biitiin alt iiriinler, ana markanin degerlerini tagimaktadir.
3.3.6.Ducati
Ducati’nin marka degerleri:

- Otantik Iscilik
- ltalyan Dizayn Miras1

- Uzlagsmayan Performans’tir.
Markanin baslica genisleme alanlari:

- Bisiklet

- Mobilya

- Sarap

- Video oyunlaridir.

Ducati genellikle Ducatisti i¢in liix iirlinlere yogunlagmaktadir. Ancak, bazi

noktalarda asir1 genislemeler vardir.

Marka genislemeleri 6zellikle Ducatisti i¢indir. Bu da ¢agin asil hedef kitlesi
olan Y Jenerasyonunun Ducati’nin hedef kitlesinin disinda kalmasina sebep

olmaktadir.
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Tablo 16. Ducati ve Potansiyel Rakiplerin Marka Genislemeleri

Ferrari | Lamborghini Armani Yamaha Harley Ducati
Davidson
Asil Uriin | Otomobil Otomobil Moda/Giyim | Miizik Enst. | Motosiklet | Motosiklet
Motosikletler

Kategoriler | Tasimacilik | Tasimacilik Yagam stili | Tasimacilik | Tasimacilik | Tasimacilik
Yasam stili | Yasam stili Kiitiiphane Spor Yagam stili | Yasam stili
Yaris Yaris Cigekler Motor Giyim Giyim
Giyim Giyim Giyim Giyim Restoran Mobilya
Insaat Giig pargalar1 | Restoran Giig Alkol Alkol
Spor Tletisim Otel paralari Miize Video
Video Icecekler Tletisim Finans oyunlar:
oyunlari Miize Moda/ Miize
Eglence Aksesuar Sanat
parki Mobilya Restoran
Mize Giizellik

Miize

Tablo 16’dan da anlasilacagi gibi, potansiyel rakipler ve Ducati’nin ortak

alanlar1: Tasimacilik, Yasam stili, Giyim ve Miizedir.

Buradan ¢ikarilacak sonuglar ise:

- Perakende, ortakliklar ve lisanslama firmalar tarafindan kullanilan en

yaygin kategori ve marka genisleme yontemleridir.

- Basarili marka genislemesi marka degerlerini gittigi her yere ve iriine

tasimaktadir.

basarisiz olmaktadir.

Marka logosu bir ¢ikartma gibi kullanildigi zaman marka genislemesi

- Ducati’nin Y Jenerasyonuna daha anlamli ve ¢ekici olmasi gerekmektedir.
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Y Jenerasyonu, potansiyel rakipler ve Ducati birlikte incelenecek olunursa,

Tablo 17. Y Jenerasyonu, Rakipler ve Ducati Arasindaki Iliski

Y Jenerasyonu

Rakipler

Ducati

Yeni deneyimlere
yogunlagsmakta

Bos zaman diiskiinii
Markalara sadik degil
Teknolojik yasam stili
Degerlere para harcamakta
Yonetime glivenmemekte

Bireysellik en 6nemli nokta

Asir1 genisleme basarisiz
olmakta

Genellikle yasam stilinde
genislemeler yapilmakta

Uriinlerin amaclarimi agikca
belirtmesi gerekmekte

Marka genislemesi sadece
ana markaya zarar vermedigi
siirece basarili olmakta

Asir1 genisleme

Y Jenerasyonuyla yeteri
kadar iletisim kuramamakta

Eski tarz iletisime sahip

Cogunlukla sadece
Ducatisti’ye yogunlagmakta

Seklinde yorumlanabilir.
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DORDUNCU BOLUM
GELECEKTE DUCATI VE OLASI MARKA GENIiSLEMELERI

Dordiincii ve son boliimde, Ducati’nin marka pozisyon kriterlerinde su andaki
yeri ve gelecekte olmasi istenen yer ile ilgili tahminler yapilacak ve olast marka
genisleme stratejileri sunulacaktir. Bunlarin arasindan, Y Jenerasyonuna en uygun

olan strateji secilecek ve iizerine derinlemesine arastirma yapilacaktir.

4.1.Ducati’nin Giiniimiizdeki Yeri

LOVEMARK

GELENEKSEL h g:r;KiFt!‘_
YAKLASIM DENEYIM
YAKLASIMI
cguccl
£ YAMAHA
IYi KALITE

Sekil 7. Ducati’nin Simdiki Konumu

Yapilan anketler, fokus gruplar1 ve arastirmalarin neticesinde, Sekil 7°de de
goriildiigii gibi, Ducati iyi ve yliksek kalitede iirlin ve servislere sahip olmakla
beraber, pazarlama stratejilerinde geleneksel yaklasimi tercih etmesinden dolayi,
kendi kitlesi Ducatisti’ye cekici gelmekle beraber, modern ve deneyim yaklagimini

tercih eden Y Jenerasyonundan uzak kalmistir.
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4.2.Ducati’nin Gelecekteki Yeri

LOVEMARK
/\
SOTDR2
TRLEYIATDSON \
IGZZi|
GIORGIO ARMANI
GELENEKSEL CEXICE
YAKLASIM DENEXYTM
YAKLASIMI
GGG ]

®

©YAMAHA
IYi KALIiTE
Sekil 8. Ducati’nin Gelecekte istenen Konumu

Sekil 8’den anlagilacagr gibi, Ducati’nin Y Jenerasyonunun daha ¢ok ilgisini
ceken baglayict deneyim yaklasimi benimsemesi, bu sayede bir lovemark haline

gelmesi amaglanmaktadir.

Lovemark, herhangi bir marka adimin yerine kullanilan bir pazarlama
terimidir. Ancak, bir markanin lovemark olabilmesi i¢in, o markanin insanlar
tarafindan benimsenmis ve hayatlarinin bir parcast haline gelmis olmasi
gerekmektedir. Marka isimleri sadece bir fiil yerine kullanildigi zaman lovemark

olabilirler. Googlelamak, iPhone’dan aramak, Kola icmek gibi (Roberts, K., 2006).
4.3.Ducati icin Marka Genisleme Teklifleri

Bu béliimde, Ducati’nin Y Jenerasyonu hedef kitlesinden 6rnekleme ile farkli

yas ve kiiltiirden ii¢ kisi secilecek ve bu kisilerin istekleri dogrultusunda teklifler
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tiretilecektir. S6zli gececek insanlar tamamen sanal olup, s6z konusu yas ve kiiltiirler

dogrultusunda bi¢cimlendirilmistir.

4.3.1.Universiteye Hazirhk Ogrencisi icin Uriin Tasarim

Akademisi

Birinci teklif 17-18 yaslarinda, tiniversiteye hazirlanan bir 6grenci profili i¢in
olusturulmustur. Bu kisi, calismayan, diinyayr kesfetmek isteyen, yeni seyler
ogrenmek ve yeni arkadaslarla tanismak istemektedir. ilgileri arasinda alis veris
yapmak ve miizik dinlemek vardir. Algak gonillli, yiiksek enerjili ve eglenceyi
sevmektedir. Hayattaki amaci ise, ailesinden bagimsiz olmak ve iyi bir tiniversiteye
yerlesmektir. Kiginin online aktiviteleri arasinda, film izlemek, miizik dinlemek, iiriin

arastirmak ve her seyi sosyal medyada arkadaslariyla paylasmak yer almaktadir.

Bu kisi, motosikletlerle ilgilenmemekte, ancak {iriin tasarimina ve kiiltiiriine
biliyliik bir ilgi duymaktadir. Ducati hakkinda fazla bilgisi olmamasina ragmen,
Ducati’nin 6zel tasarimlarini begenmektedir. Teknolojiyi sevmekte ve telefonundan

uzak yasayamamaktadir.
Uriin Tasarim Akademisi:

Y Jenerasyonu teknolojiyi sevmekte, kariyerlerinde basarili olmayi istemekte,
Ozgiirce yasamay1 sevmekte ve tarih boyunca simdiye kadar en yiiksek Ogrenimi

gormiis topluluktur.

Ducati’nin diinyaca {inlii Italyan tasarimi degeri, teknolojik performans ile

bagdaslastirilarak teknolojik dizayn derslerinin olusumu amaglanmastir.

Bu akademi sadece liriin tasarimina yonelik olup, lisans ve yiiksek lisans

derecelerine yer verecektir. S6z konusu okuldaki derslerin:

- Uriin tasarim1
- Endistriyel tasarim

- Ses tasarimi
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- Uriin teknolojisi tasarimi
- Nis tasarim dersleri (yiyecek-igecek tasarimi, mobilya tasarimi, dijital
uygulama tasarimi)

- Motosiklet ve otomobil tasarimi olmasi planlanmaktadir.

4.3.2.Girisimci icin Yeni bir Motosiklet Hatti ve Ducati Yardim

Sistemi

Ikinci teklif, Y Jenerasyonunun 27-29 vyaslarinda calisan béliimii igin
hazirlanmistir. Bu kisi, global bir markada orta diizeyde ¢alismaktadir. Ilgi alanlari
arasinda ayni fikir sahibi arkadaslariyla seyahat etmek, yeni seyler 6grenmek ve spor
yapmak vardir. Kitap okumay1 ve tasarimi sevmektedir. Bu kisi, karakter olarak
giiclii, ancak iliskilere 6nem veren, bir insan olmakla birlikte, kendisini olabildigince
anlatmaktan c¢ekinmemektedir. Hedefleri arasinda kendi isini kurmak ve tasarim
diinyasinda basarili olmak vardir. Kisinin online aktiviteleri, i amagl kullanim, e-

kitaplar okumak ve sosyal medyada arkadaslari arasinda paylagim yapmaktir.

Bu kisi motosiklet kullanmay1 sevmekte, Ducati almay1 diisiinmekte, ancak
biriktirdigi parayr kendi isini kurmak i¢in saklamaktadir. Kisi, Ducati’nin
performansini sevmekte, ancak Motoguzzi ya da BMW gibi diger motosiklet

markalarina da ilgi duymaktadir.
Yeni Motosiklet Hatt1 ve Yardim Sistemi:

Bu tipteki Y Jenerasyonu {iyeleri i¢in Ducati’nin yeni bir motosiklet
modeli/hatt1 ve yardim sistemi olusturmasi onerilmektedir. Bdylece, Ducati’nin yeni
motosikletleri daha ekonomik olmakla beraber, Y Jenerasyonuna hayatin sadece
giizel yOnlerini yasamalar1 i¢in olanak saglayacaktir. Ducati’nin teknolojik yeni
motosiklet iiretebilme kapasitesi yliksek kaliteyle birlestirilerek, Y Jenerasyonunun
satin alabilecegi ve Ducati’nin eski moda yaklagimindan uzak, gen¢ yaklasima sahip

bir hat tiretmesi teklif edilmektedir.
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Ducati’nin Millenniallara Yardim Hatti ise, motosiklete sahip olmanin
getirdigi sorumluluk ve yiikiimliiliigli hafifletmek amaciyla kurulmasi planlanan bir

sistemdir. Bu sistemle, Ducati’nin millenniallara

- Yasal
- Finansal
- Motosiklet deneyimi (siirlis okulu)

- Yeni iirlin hatt1 saglanmasi planlanmaktadir.
4.3.3.Sportif icin Ses Sistemi ve Eglence Parki

Ucgiincii ve son teklif, birbirine paralel olmakla beraber iki ayri teklif olarak
sunulmaktadir. Diisiiniilen bu tekliflere gére hazirlanan kisi profili, 21-23 yaslarinda,
tiniversiteye giden ya da yeni mezun olan kisiler i¢indir. S6z konusu kisi, sporu
sevmekte, yeni teknolojilerle ilgilenmekte, diinyay1 kesfetmekte ve yeni kiiltiirler
tanimaktadir. Sporun yani sira, seyahat ve maceray1 sevmektedir. Eglenceli ve risk
alabilen bir karakteri vardir. Hayattaki hedefi iyi bir is bulmak ve saglikli bir yasam
stirmektir. En biiyiik hobileri arasinda kaykayiyla sokak sporlar1 yapmak ve miizik
dinlemek vardir. Kisinin online aktiviteleri, internette yeni ortamlar kesfetmek, spor

kargilagsmalari izlemek ve miizik dinlemektir.

Bu kisi, Ducati’nin ¢ok iyi kalitede motosiklet iirettigini diisiinmekte ve
motosiklet yariglarini izlemekten zevk almaktadir. Ancak, su anda motosiklet i¢in
herhangi bir yatirinm yapmayr istememekte ve birikimlerini baska alanlarda

kullanmay1 istemektedir.
Ses Sistemi:

Calismada simdiye kadar elde edilen bilgilere gore, Y Jenerasyonunun
miizige kars1 ilgili ¢cok biyiiktiir. Miizik, onlar i¢in bir paylasim, iletisim, ani ve
hayat deneyimi elde etmektir. Bu sebeple, yiiksek ses kalitesine sahip, taginabilir,

inovatif ve goOriinim olarak da c¢ekici ozelliklere sahip bir ses sistemi teklif
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edilmektedir. Boylece, Ducati’nin deneyim, inovasyon ve eglence degerleri

kullanilarak essiz bir ses sistemi iretilmek istenmektedir.

Yeni ses sistemi, akilli teknolojideki ve ses teknolojisindeki en son yenilikler
kullanilarak {iretilmesi planlanmaktadir. Burada, kablosuz kulakliklar, tasmabilir

hoparlorler ve internet baglantisina uygun ses sistemleri kullanilacaktir.
Eglence Park:

Y Jenerasyonunun eglenceyi, adrenalini ve miicadeleyi sevdigi arastirma
sonucu goriilmistiir. Teknoloji sayesinde ger¢ek dogal ortamda karsilasilabilecek
miicadelelerin yapay ortamda gerceklestirilmesi planlanmaktadir. Bu noktada, sadece
Y Jenerasyonu degil, Ducatisti de hedefe dahil edilebilmektedir. Ducati’nin asir1
miicadeleci kisiligi ve otantik deneyiminin birlesimi ile adrenalin parki deneyimi

amagclanmaktadir.

En son teknolojiler kullanilarak, dogal ortamda yapilmasi tehlikeli olabilecek
sporlarin yapay ortamda ayni etkiyi gerceklestirebilecek sekilde yapilmasi
planlanmaktadir. Insanlar asir1 ve inanilmaz anlar1 yasamak isteyecek ve bu sekilde
dahil olarak, oyun ve sporlarda {iriin yerlestirmeyle Ducati deneyimi elde edilecektir.
Bu tasmnabilir park, kis ve yaz sporlart olmak tizere iki farkli konuda faaliyet

gosterebilecektir.
Ducati’ye onerilen:
Yeni Motosiklet Hatt1 ve Yardim Sistemi:

Sunulan teklifler arasindan Yeni Motosiklet Koleksiyonu ve Yardim Sistemi
Ducati’nin tercihi i¢in en mantikli olandir. Bunun sebebi, diger secenekler arasindan
gergeklestirilmesi en ekonomik olmasinin yani sira, hem motosiklet kullanicilarinin
hayatin1 kolaylastirmakta, hem de motosiklet kullanmak isteyen, ancak cesitli
sebeplerden dolay: satin alamayan, cesaret edemeyen ya da sorumluluk yiikii altina

girmek istemeyen potansiyel kullanicilar i¢cin miikemmel bir ¢6zliimdiir. Bu sayede,
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Ducati’nin geleneksel kullanicilart haricinde Y Jenerasyonundan da biiyiik bir

kullanic1 potansiyeli, sektore dahil edilmis olacaktir.
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SONUC

Insanoglunun en basit gereksinimleri olan hayatta kalma ve iireme, iiretim ve
tiiketim ihtiyacin1 beraberinde getirmistir. Uretim ve tiiketim zamanla gecim saglama
amaciyla ilk ticaret sekli olan takasi ortaya ¢ikarmistir. Bu siireden itibaren, kisilerin
kendi mallarini, digerlerinin mallarindan, gerek kalite gerekse ticari agidan, ayirmak

istemesi ile de marka anlayis1 dogmustur.

“Sahip olma” fikriyle olusan “isaretleme” anlayisinin, giiniimiizde gii¢lii bir
pazarlama stratejisi araci olarak kullanilmasinin sebebi, markanin farkindaliginin ve
tiikketiciler tarafindan ne sekilde anlasilacaginin tiiketicilerin satin alma davranislarini
biiyiik olgiide etkilemesidir. Bu yilizden, markanin ¢ok Onemli bir iletisim araci

oldugu bilinmektedir.

Firmalarin kendilerinin ya da {irlinlerinin tanitic1 aktiviteleri, insanlarin
tirtinleri ve markalar1 birlestirmesini ve birlikte anmasini saglamaktadir. Boylece,
belirli bir iirlin grubundan bahsedildiginde insanlarin aklina en ¢ok bilinen markanin
ad1 gelmektedir. Bu sebeple, tiiketiciler iyi bilinen markalara yogunlasmakta olup,
daha 6nce adini hi¢ duymadiklar1 markalar1 kullanmama ya da denememe egilimine

sahiptirler.

Giin gectikce daha kiiresel bir hal alan diinyada markalar da kisisel ihtiyaclara
gore giderek benzerlesmektedirler. Stipermarkete giden bir tiiketici, ayn1 rafta aym
ithtiyac1 karsilayan birden fazla {iriin gorebilmektedir. Bu da, ayni alanda faaliyet

gosteren firmalar arasindaki rekabeti giiclendirmektedir.

Rekabetin artmasi, firmalar1 farkli alim-satim-pazarlama yonlerine dogru
itmektedir. Ancak, firmalarin uyguladigi bu yontemler eger firma kendisini ¢agin
gereksinimlerine uyduramiyorsa, basarisiz olmaktadir. Cagin gereksinimlerine
uymak, soz konusu dénemdeki alim giicii en yiiksek olan kitle i¢in ¢ekici olmaktir.
Bu projede, giiniimiizdeki alim giici en yiiksek kitle olan Y Jenerasyonu baz

alinmistir.
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Cagin en 6nemli, en biiyiikk ve harcama potansiyeli en giiglii olan grubu Y
Jenerasyonu da firmalarin stratejilerini belirlemede Onemli rol oynamaktadir.
Aragtirmadan elde edilen sonug olarak Y Jenerasyonunun markalara sadik olmamasi
sebebiyle, firmalarin bu kitleye hitap edememesi durumunda, pazar payr ve gelir

kaybetmesiyle sonuglanmaktadir.

Bu sebeple, firmalar, toplumun ihtiya¢larini en iyi sekilde analiz edebilmel,
isteklerine en iyi sekilde cevap verebilmeli ve belirli bir markaya sadik kalmayan bu
jenerasyonun alim giiciine hakim olabilmek i¢in, stratejilerini ¢ok iyi planlamalidir.
Glinlimiizin teknoloji, hedefin tiiketim davranislari, yiyecek-igecek ve restoran,
yasam stilindeki trendler dikkatlice incelenmelidir. Buna ek olarak, Millenniallarin
arastirmaci, bireysel, sadik olmayan, bos zamami ve seyahati seven, geleneksel
olmayan, teknolojiye bagli yasayan, risk almayr ve kesfetmeyi seven, aile ve
arkadaglara cok 6nem veren, iletisim arayan, otoriteye glivenmeyen, oyun anlayisina
sahip ve paylasimin hayatlarinda biiyiik bir yer kapladigini unutmayarak ve bu

faktorleri gbz Online alarak stratejileri belirlemek gerekmektedir.

Ayn1 yone ilerleyen firmalarda farklilik yaratilmasi i¢in bir diger yontem de
marka genislemesidir. Marka genislemesi, genellikle, bir markanin esas sektorii
haricinde baska sektorler icerisinde servis ya da iiriin saglamasidir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, marka genislemesi yapilirken gidilen sektdrdeki biitiin tiriin
ve servislere ana markanin degerlerinin uygulanmasidir. Tiketici, elektronik aletler
tireten bir firmanin ¢ikolata sektdriine girmesini anlamli karsilamayacak, bu sebeple
de yeni iriini tercih etmeyerek firmanin planladigi geliri elde etmemesine neden
olacaktir. Ayni sekilde, tiiketici, icecek tiireten bir firmanin cam sise sektoriine
girmesini mantikli karsilamakla beraber, gergeklestirilen marka genislemesini
garipsemeyecektir. Boylece alt1 c¢izilmesi gereken kisim, firmanin genisledigi
sektorde de kendi degerleriyle anlamli olabilmesidir. Bunu gerceklestiremeyen

firmalar basarisiz olmakta ve gelir kaybetmektedir.
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Bu calismada da, Y Jenerasyonunun karakteristigi incelenmis, Ducati’nin ve
potansiyel rakipleri olan Ferrari, Lamborghini, Giorgio Armani, Yamaha ve Harley
Davidson’in marka genisleme politikalar1 aragtirilmis ve Ducati’nin yontemleri ile
kiyaslama yapilmistir. Firmalarin olumlu ve olumsuz yontemleri ile sonuglari
incelenmis ve Y Jenerasyonunun bu yontemlere nasil cevap verdigi goriilmiistiir. Bu
noktada Ducati’nin Y Jenerasyonuna c¢ekici gelmedigi goriilmiistiir. Boylece,
markaya genisleme teklifleri gotiiriilmiis ve markanin Millenniallara daha ¢ekici bir
hale getirilmesi amaglanmistir. Hedef kitlenin davranislari, aliskanliklar1 ve harcama
sekillerinden yola cikilarak, Uriin Tasarim Akademisi, Yeni Motosiklet Hatt1 ve
Yardim Sistemi, Ses Sistemi ve Eglence Parki tekliflerinin Ducati’nin ana
degerlerine sadik kalarak Y Jenerasyonuna mantikli gelecegi diisiiniilmiistiir. Bu
tekliflerin i¢inden Yeni Motosiklet Hattt ve Yardim Sisteminin hem Ducati igin
gerceklestirilmesi en ekonomik hem de bir motosiklet firmasinin Y Jenerasyonu igin

en anlamli kiliabilecegi yontem olarak goriilmiistiir.

Sonu¢ olarak, cagin ve toplumun gereklerine ve ihtiyaglarina uygun
yenilikler yapan firmalar basarili olmus, digerleri ise pazar payr kaybetmistir.
Yeniliklere ve giiniimiiziin trendlerine ayak uyduramayan Ducati i¢in ise, bu ¢alisma
ve arastirmayla birlikte rakiplerine yetisme imkani sunulmus ve markanin

farkindaliginin arttirilmas: saglanmistir.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada kullanilan anket ve fokus grup sorulari

1 Ne olmadan yasayamazsiniz (maddi/manevi)? Neden?

2 Gelecekteki hedefiniz nedir?

3. Hayattaki en biiyiik tutkunuz nedir?

4 Hangi durumlarda bir iiriiniin fiyatina, hangi durumlarda markasina 6nem
verirsiniz?

5. Favori markalariniz nelerdir? Nigin?

6. Favori markanizla ilgili en biiylik probleminiz nedir?

7. Markanizla nasil iletisim kurmaktasiniz?

8. Favori markaniz yeni bir alanda yeni bir iiriin ya da servis sunmasi
durumunda kullanir/alir misiniz? Nigin?

0. Liiks markalar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

10.  Hangi Premium ya da liiks markay1 kullantyorsunuz?

11.  Genel olarak bir markanin hoslanmadiginiz yanlar1 nelerdir?

12.  Ducati’yi biliyor musunuz?

13.  Sizce Ducati bir litks ya da Premium marka midir?

14.  Ducati’ye hangi degerleri yakistirabiliyorsunuz?

15.  Otantik iscilik, Italyan dizayn mirasi ve uzlagsmayan performans denildiginde
akliiza hangi marka/markalar geliyor? Nigin?

16. Sizce otantik iscilik, Italyan dizayn miras1 ve uzlagsmayan performans
degerleri Ducati’ye uygun mudur?

17.  Eger motosikletler olmasaydi, Ducati’yi hangi sektdrde gorebilirdiniz?

18. Sizce su anda endiistriye trendler nelerdir?

19.  Kendinizi yarismaci ve miicadeleci olarak goriir miisiiniiz?

20.  Genellikle nasil aligveris yaparsiniz? (Online/Offline)

21.  Genel olarak markette (pazar pay1) herhangi bir bosluk goriiyor musunuz?

22. Sizce bu bosluk nasil doldurulabilir?

23. Iyi bir marka genislemesi 6rnegi verebilir misiniz?
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