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ONSOZ

Kurumsal marka imaji, ¢cok ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Bunlar arasinda; isletmenin sosyal tavirlari, calisanlarma karst tavri, {iriiniin
ozellikleri, iletisimi, isletmenin ticari 6zellikleri, yansittig1 kisisel 6zellikler ile giiclii
ve gligsiiz oldugu yonler yer almaktadir. Bu oOzellikler miisterilerin zihninde
isletmenin nasil konumlandigiyla da ilgilidir. Miisterilerin zihninde olusan imaj,
reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden sahip bulunan 6n
yargilara kadar c¢esitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin bir
degerlendirmesidir. Bu sayilan olgularin arasinda reklamin 6nemi de gittikce

artmaktadir.

Reklam, isletmenin sahip oldugu ozellikleri mevcut ve olast miisterilere
duyurmada yararlandiklart 6nemli bir aractir. Bu nedenle, izlenecek strateji yol
gbsterici nitelik tagimaktadir. Izlenecek strateji belirlenirken, elde edilmek istenen
amaglar, reklama ayrilacak biitge miktari, iletilmek istenen mesaj ve bu mesajlarin
hangi kanalla iletilecegi konularina dikkat edilmelidir. Buna gore belirlenen
stratejiler, uygulanmakta ve sonrasinda, elde edilmek istenen amaglara hizmet edip

etmedigi kontrol edilmektedir.

Aragtirmanin  konusunu kurumsal marka imajmin olusumunda reklam
stratejilerinin etkisini ortaya ¢ikarmak olusturmaktadir. Ozellikle otel isletmelerinin
tercih edilmelerini artirabilmeleri i¢in kurumsal marka imaji1 olusturmalar1 oldukca
onemlidir. Sahip olduklart kurumsal marka imaji sayesinde, hizmet sektoriiniin
kendine has ozelliklerinden dolayr yasanilan zorluklarin rekabet anlaminda engel

olusturmasi 6nlenmis olmaktadir.

Bu tezin hazirlanmasinda bilgisi ve hosgoriisii ile bana biiyiilk destek olan
danigsman hocam Sayin Yrd.Dog¢.Dr. Selma MEYDAN UYGUR’a, istatistik analiz
asamasinda gosterdikleri ilgi ve yardimlarindan dolayr Saymn Ogr.Gér. Ibrahim

KILIC ve Ars.Gér. Elbeyi PELIT e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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OZET

Kurumsal marka imaji, glinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin fiyat disinda
baska sebeplerden otiirii de tercih edilmelerini saglamalari agisindan Onem
tasimaktadir. Uriiniin &zellikleri yerine, marka olarak kurumun sahip oldugu
ozellikler olan biiyiikliik, ¢evreye olan duyarlilik, sponsorluk, toplumsal olaylara
yaklasim gibi kurumla ilgili sosyal ¢agrisimlar, kurumun algilanan kalitesi, gelisime
olan agikligy, iletisim becerisi, miisterilerine ve ¢alisanlarina karsi tavri ve isletmenin
kurumsal goriintiisiiniin mevcut ve olas1 miisteriler ile iliski i¢cinde bulundugu diger
kisilerin zihnindeki goriintiisii olarak adlandirilan kurumsal marka imajinin
olusturulmasinda isletmelerin kullandigi en Onemli araclardan bir tanesi de

reklamlardir.

Ozellikle otel isletmeleri acisindan, hizmet isletmesi olmanin getirdigi bazi
sikintilar nedeniyle marka haline gelmek ve sunulan hizmetin farkliliklarini
yansitmak diger isletmelere gore daha zordur. Reklam, otel isletmeleri i¢in soyut
unsurlarin somut ipuglar1 araciligiyla sunulmasint sagladigi i¢in ayri bir dneme
sahiptir. Arastirmada, miisterilerin zihninde isletme ile ilgili olumlu ve kalic1 bir imaj
olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken konulara ve reklam stratejisi belirleme

slirecine yer verildigi i¢in ¢alisma, otel isletmeleri i¢in 6nem tagimaktadir.

Otel isletmelerinin elde etmek istedikleri kurumsal marka imajinin olusumunda
uyguladiklar1 reklam stratejilerinin etkisinin tespit edilmesi ve yonetici ile miisteri
goriiglerinin ~ farklilik  gosterip  gdstermediginin  ortaya konmast amacinin
gerceklestirilmesi amaciyla, kurumsal marka imaj1 ve reklam stratejileri ile ilgili
literatiir taramasi yapilmis ve mevcut durumu belirleyebilmek i¢in veri toplama araci
olarak anket gelistirilmistir. Gelistirilen bu anket, Antalya’da faaliyet gosteren WOW
zincir otel isletmesine ait iki otelde gorev yapan yonetici ve konaklayan miisteriler
olmak tizere 127 kisiye uygulanmistir. Arasgtirmada uygulanan anket ile; yonetici ve
misterilerin kurumsal marka imaj1 ve reklam stratejileri ile ilgili goriisleri analiz

edilmis ve bu gorilislerin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.
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Elde edilen bulgular, amacina uygun istatistiksel yontemlerle analiz edilmis ve

yorumlanmustir.

Sonucta, yoneticilerin belirledikleri planlanan kurumsal marka imaji
belirleyicilerinin miisteriler tarafindan da ayn1 sekilde algilaniyor olmasi
gerekmektedir. Arastirma sonucunda WOW otellerinin kurumsal marka imajlar1 ve
uyguladiklar1 reklam faaliyetleri ile ilgili yOnetici ve miisteri goriisleri arasinda
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Otel markasi ile ilgili olarak; otelin giiclii ve
giicsliz yonleri, tercih edilmesini saglayan unsurlar, sosyal sorumluluk anlayisi,
kullandiklar1 kitle iletisim araglari, reklamlarda vurgulanan o6zellikler, reklam
stratejileri ile elde edilmek istenen amacglar ve slogana yonelik farkindalik
konularinda ydnetici ve miisteri goriisleri farklilik gostermektedir. Buna karsilik,
yalnizca otel markasinin bagdastirildigr kisilik 6zellikleri konusunda yonetici ve

misteri gorlisleri arasinda farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Reklam araciligi ile olusturulmak istenen kurumsal marka imaj1 ile miisterilerin
algiladigr kurumsal marka imaji arasinda fark oldugunda, uygulanan reklam
stratejisinin hangi asamasinda hata veya eksik oldugunun tespit edilmesi ve
diizeltmelerin zamaninda yapilabilmesi i¢in de uygulanan reklamin etkisinin belli
araliklarla Olgiilmesi gerekmektedir. Onem tasimaktadir. Bu arastirma, tez
caligmasinin orijinalligi ve otel isletmelerine yonelik gelistirilen Onerilerin
vurgulanmas1 bakimindan, gerek ilgili literatiire gerekse sektore katkisi agisindan
onem tasimaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ortaya konulan sonug ve dnerilerin de

yararli olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmelerinde kurumsal marka imaji, reklam

stratejileri.
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ABSTRACT

Now a days, customers don’t preference corporates only for their price. They
attach importance to their corporate brad image. The features of corporate are more
important than product’s features. They are, greatness of corporate, enviroment
sensibility, sponsorship, approach for social events, percieved quality, their progress,
skill for communication and their attitude to customers and employees. These
features, affect the corporate brand image. The advertising is one of the tools that

reflects corporate brad image.

Especially for hotels, to become a brand and reflect differences are more
important then other corporates because of the features of service industry.
Advertising is important for hotels, because it reflects abstract elements with cocrete
clues. In this research, it is aimed to determine the subjects about creating a corporate
brand image, the stages of advertising strategies and whether there is a difference
between managers’ and guests’ views. So this reseach is important for hotel

operations.

In order to realize the aim of this research, recource scaning related to brand,
image, corporation brand image and advertising is done and to determine the current
situation questionnaire is developed as a means of collecting data. This questionnaire
is carried out 127 people in two hotels which is belong to WOW hotel chain in
Antalya as manager and guest. Whithin the questionnaire that is carried out in this
research, ideas of managers and guests about corporation brand image and
advertisings of these hotels analyzed and whether there are meaningful difference is
searched. Findings are analyzed and explained whith statistical methods which are

suitable to the aim of the research.

The determinations of corporation brand image that is planned by managers,
must be percieved by customers. According to findings meaningful differences have
been found between managers’ and guest’ views about the corporation brand image

and advertising strategies of WOW hotels.



There is a meaningful difference between managers’ and guests’ views about
weaknesses and strongnesses, preferenced features, social responsibility, mass
media, features which 1s emphasized in advertising, advertising goals and
recognizing of slogan. There is no difference between managers’ and guests’ views

only about personality of hotel.

When there is a difference between corporation brand image that is wanted to
create by managers and percieved by customers. It must be determined where the
mistake or deficiency is. Advertising effects must be measured at intervals. This
research, is important because of it’s originality and propositions for hotel

operations.

Key Words: Corporation brand image in hotel operations, advertising

strategies.
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GIRIS

Giin gectikge artan rekabet ortaminda isletmeler birbirinden farklilagabilmek
i¢in, ¢esitli yollar denemektedirler. Bunun nedeni, miisterilerin iiriin tercihi yaparken
onem verdikleri tek konunun eskiden oldugu gibi “fiyat” olmayisidir. Fiyatin yani
sira, Urlinlin istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilme ve duygusal yonden tatmin etme
ozelligine de 6nem verilmektedir. Bu noktada, isletmeler farklilasma odaginda marka

haline gelebilme konusuna egilmektedirler.

Ayrica, miisteriler giiniimiizde {irlinli sadece sahip oldugu 6zelliklerden dolay1
satin almamakta, ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu bir takim 6zellikleri de goz
oniinde bulundurmaktadirlar. Bu 6zelliklerin toplami ise, kurumsal marka imajim
olusturmaktadir. Kurumsal marka imaji, isletmenin gerek i¢ gerekse dis cevreyle
olan iliskileri ile ilgili bir kavramdir ve sosyal sorumluluk, markanin kisiligi, giiglii
ve giigsiiz yonler, iletisim becerisi, miisteri talep ve sikayetlerine verilen 6nem, sadik

miisteri yaratma ¢alismalari, satig sonras1 hizmetler vb. unsurlar1 barindirmaktadir.

Ozellikle de otel isletmeleri gibi, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler
icin, rakipler arasindan tercih edilirligin saglanmasi, hizmetin tasidig1 bazi 6zellikler
sebebiyle giic olmaktadir. Diger sektorlerde oldugu gibi sadece pazara sunulan malin
kalitesi degil, isletmenin genel olarak miisterilerin zihninde yarattig1 imaj da 6nemli
bir konu olmaktadir. Isletmenin bahsedilen bu kurumsal marka imaj1 unsurlarini ne
Olclide tasidig1 kadar, otel bilinyesinde caligsanlar ile mevcut ve olasi miisterilere ne

Olctlide yansittig1 ve duyurdugu da 6nemlidir.

Isletmeler sahip olduklar1 6zellikleri duyurabilmek, miisterilerin zihninde
olumlu bir kurumsal marka imaj1 olusturabilmek ve bu imaji canli tutabilmek igin
cesitli yontemlerden yararlanmaktadirlar. Bunlardan bir tanesi de reklamlardir.
Reklamlarin otel isletmeleri i¢in ayr1 bir 6neme sahip olmasinin nedeni ise; otellerin
reklamlar sayesinde, sahip olduklar1 ve farklilasabilecekleri soyut 6zelliklerin yazil

veya gorsel kitle iletisim araclari araciligiyla somut bir ifade bulmasina olanak



saglanmasidir. Ayrica, otel markasinin siirekli akilda tutulmasina da yardimci

olmaktadir.

Miisteriler genellikle bir iiriinle ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce o liriine
yonelik yapilan reklamlardan etkilenmektedirler. Unutulmamasi gereken, reklamlar
araciligi ile olumlu bir kurumsal marka imaj1 olusturulmasinin ancak dogru reklam

stratejilerinin kullanilmasi ile miimkiin oldugudur.

Arastirmanin konusu, miisterilerin zihninde olumlu bir kurumsal marka imaji
yaratma siireci ve bu siiregte reklam stratejilerinin rolii ve 6nemi konularinda, gerek
0zel sektor gerekse kamu sektoriine rehberlik etmesi ve konu ile ilgili yapilacak
arastirmalara katki saglamasi amaciyla belirlenmistir. Otel isletmeleri i¢in, sahip
olunan 6zelliklerin miisterilerin zihninde olumlu bir imaja sahip olmasinda, kurumsal
marka imajinin biiyiik 6nem tagimasi ve yaratilmak istenen bu imajin olusumunda,
soyut Ozellikleri somut yararlarla ifade etmeyi saglayan reklamin katkisi,
arastirmanin konusunu belirlemede etkili olmustur. Bu calismada, marka haline
gelmenin daha biiyiikk 6neme sahip oldugu turizm sektdriinde faaliyet gosteren bir
zincir otel yoneticilerine ve otelde konaklamakta olan yerli ve yabanci miisterilere
yapilan anket calismasi ile reklam stratejilerinin kurumsal marka imajina etkisinin

Olctilmesi hedeflenmistir.

Bu calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde, marka, imaj ve
kurumsal marka imaji kavramlari iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde ise, reklam
kavrami, reklam araglari, 6zellikleri, yaratici reklam kampanyalar1 ve kurumsal
marka imajinin olusumunda reklam stratejilerinin etkileri konular1 ele alinmustir.
Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde ise, kurumsal marka imajinin olusumunda reklam
stratejilerinin  etkisinin Ol¢lilmesi amaciyla, World of Wonders =zincir otel
isletmesinin Antalya’da bulunan otellerinde uygulanan anket sonuglarina yer
verilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular tartisilmis ve Oneriler

gelistirilmistir.



LBOLUM

MARKA KAVRAMI ve MARKA YARATMA SURECI

1.1. MARKA KAVRAMI VE YARARLARI

Kiiresellesme ile birlikte teknoloji ve iletisim aginin hizla gelismesine paralel
olarak diinyanin herhangi bir yerindeki isletme, diinyanin bir bagka yerindeki igletme
ile rakip konuma gelebilmektedir. Bu durumda farklilastirici deger odaginda
tanimlanan marka kavrami 6nem kazanmaktadir. Giinlimiize gelene kadar ise,
markanin pek ¢ok tanimi yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’'nin yaptig1 ve bu
arastirmanin da temelini olusturan tanima gore marka; “bir {riinii belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn
(tasarim) ya da tiim bunlar bir bilesimidir” (Keller, 2003:3). Bu tanimdan da
anlasilacag gibi, marka sadece bir isim ve sembolden daha fazlasini ifade etmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2004:291).

Ayrica, bu marka 6geleri “marka kimlikleri” olarak adlandirilmakta ve biitiin
olarak da markay1 olusturmaktadir (Keller,1993:2). Diger bir tanima gore marka, “bir
tirtinden elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz yararlarin tiimiidiir; kisaca tiim
miisteri deneyimidir” (Gilmore;2003:20). Bir bagka tanima gore ise, “iirettikleri {iriin
vasitastyla miisterilere ulagtirmak istedikleri belirli bir takim o6zellik, yarar veya
hizmetlerin siirekli sunulacagi konusunda isletmeler tarafindan miisterilere verilen

bir s6z”diir (Campbell, 2002:208).

Marka, “fiziksel bir varlik olmayip, onun yerine miisterilerin markanin
semboliinii  gordiiglinde veya ismini duydugunda hissettikleri, hayalinde
canlandirdiklar1 ve markayla ilgili zihinlerinde gelisen diistinceleridir” (Batra ve
digerleri, 1996:319). Diger bir yaklagima gore ise, belirli bir takim sartlari tasiyan bir
varliktir ve bu sartlar agagida siralanmaktadir (Morgan, 1999:52):



e Alicis1 ve saticisi olan bir kavramdir,

e Ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahiptir,

e Miisterilerin zihninde, gergek iiriin 6zeliklerinin disindaki nedenlerden
dolay1 olumlu ya da olumsuz izlenim uyandirmaktadir ve

e Kendiliginden olusmusluktan daha ¢ok yaratilmistir.

Yapilan bu tanimlardan da anlasilacagi gibi marka, pek ¢ok unsuru barindiran
bir kavram olup, kendi i¢inde doért yapi tasindan olugmaktadir. Bu yap: taslar
asagida belirtilmektedir (Moser, 2003:151):

e Oz degerler: Markanin, iizerine insa edildigi degerlerdir. Isletmenin
temelini olusturmakta olup, disariya verilecek her tiirli mesajin
dayanagi durumundadir.

e Marka mesaji: Iletilmeye calisilan ana mesaji kapsamaktadir.
Markayla ilgili diger biitiin iletiler bu mesaj1 desteklemeli ve
inanilirligini artirmalidir.

e Marka Kkisiligi: Marka aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumdur.

e Marka ikonlari: Misterilerin zihninde markayr canlandirmaya
yarayan renk, yazi karakteri, logo, taslaklar ve miizik gibi, markaya

0zgii niteliklerdir.

Genel olarak bu dort 6zellige sahip olmasi gereken markalarin, yogun rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek ve varliklarin1 devam ettirebilmek icin rakiplerinden
farklilasabilmeleri, ayricalikli olabilmeleri gerekmektedir. Farklilasmanin temel
felsefesi ise, miisterilerin siradan {riin satin almadig yargisidir. Giintimiizde pek ¢ok
isletme kendisiyle ayn1 kategoride yer alan diger isletmeleri incelemekte ve taklit

etmektedir (Moser,2003:156).

Boyle bir ortamda daha da 6nem kazanan marka farklilagsmasinda {i¢ temel
durum bulunmaktadir. Bunlar asagidaki basliklar altinda toplanmaktadir (Zyman,
2003:76):



e Daha fazlasi karsih@inda daha fazlasi: Bir ¢ok isletmenin uyguladig
bir strateji olup, potansiyel miisterilerin o sektérde hizmet eden diger isletmelerin
fiyatlarindan biraz daha fazla 6demeye razi oldugu, ancak digerlerine oranla daha
fazla kazanc saglayacaklarimi diistindiiklerini savunmaktadir. Burada daha fazla
kazang, Uriiniin nicelik, nitelik veya miisteri acisindan Onem tasiyan baska bir
unsurunu ifade etmektedir. Onemli olan isletmenin sahip oldugu iistiinliikleri

miisterilere duyurmasidir.

e Daha az1 karsih@inda daha fazlasi: Genellikle magazalarin kendi
isimleri altinda sahip oldugu markalarinin kullandigi bir stratejidir. Bilinen
markalarin renk, bi¢im, boyut olarak benzer 6zelliklerini yansitmaktadirlar ve daha
diisiik fiyat karsilifinda piyasada o alandaki diger iriinlerden daha fazla kazang

sunduklarini ifade etmektedirler.

e Daha az Kkarsihginda daha azi: Bu kategorideki isletmeler
rakipleriyle yalnizca fiyat konusunda rekabete girebilmektedirler ve bunlar ticari

markasi olmayan triinlerdir.

Glicli markalar, isimleri altinda sunulan mal ve hizmetlerin kalite garantisi
durumundadirlar. Duygusal 6zelliklere hitap eden bu kalite garantisi, miisteriler
acisindan c¢ok Onemlidir. Miisteriler, siirekli ayni markay1 satin aldiklarinda her
seferinde ayn1 ozellikleri, yararlar1 ve kaliteyi elde edeceklerini bilirler (Kotler ve
Armstrong, 2004:285). Kisaca bir isletme markasi, miisterilerine sundugu avantajlar

Olclistinde deger kazanmaktadir.

Dolayisiyla, isletmenin yalnizca rekabet¢i bir farkinin olmasi, bunun miisteri
icin Onemli oldugu anlamina gelmeyebilir. Burada oOnemli olan miisterinin
Onemsedigi bir avantaj sunmaktir. Ancak, unutulmamasi gereken bir nokta da
insanlarin degerlerinin ve deger verdikleri, kendileri i¢in avantaj saydiklari seylerin
de zaman igerisinde degisiyor olmasidir. Deger gocii olarak adlandirilan bu kavram,

gelecekle ilgili tahminlerde bulunamayan, sadece pazarda halihazirdaki ihtiyacglari



karsilayan isletmelerin hangi sektdrde yer alirsa alsin, basarili olamayacagini
vurgulamaktadir. Bu bir dongii seklinde devam etmektedir. Durup beklemenin yerine
3 il sonraki rakibin kimler olacagi, pazarin hangi yone dogru egilim gosterecegi

diisiiniilmeli ve bu yonde yatirimlar yapilmalidir (Kotler,1996:17).

Cesitli tanimlar1 ve 6zellikleri olan marka kavraminin gerek miisteriler ve gerek
isletmeler i¢in sundugu bir takim vyararlar bulunmaktadir (Pride ve Ferrell,

2000:296). Bu yararlar agsagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir.

1.1.1.  Miisteriler Acisindan Markanin Yararlarn

Markanin miisteriler agisindan yararlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir (Ar,

2004:9; Schultz ve Barnes, 1995:9):

e Marka, miisteriyi lirlin hakkinda bilgilendirir,

e Miisterinin kalite garantisidir. Kendisini daha rahat ve giivenli
hissetmesini saglar,

e Bir iirlinii digerleri arasindan segmesine yardimer olmaktadir,

e Miisteriye triinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir ve

e Eger miisterinin aldig: tiriin markaliysa miisteri, sahip oldugu {irliniin
satig garantisi hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam

edecegini bilir.

Miisteriler bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra her seferinde kalite ve
icerik konusundaki degisikliklerle ilgili olarak endise duymak istemezler. Miisteriler
bir kez denedikleri bir mal veya hizmetin performansini, kalitesini, igerigini ve
tatmin etme derecesini unutmamaktadirlar ve bu faktdr de, marka yaratmadaki
basarinin miisterinin markaya olan sadakatiyle ilgili oldugunu gostermektedir.
Bunlarin yani sira, miisteriyi ilgilendiren yararlar da goz ontinde bulundurulmalidir.

Bu yararlar agsagida siralanmaktadir (Keller, 2003:640):



e islevsel yararlar: Bu yararlar, fiziksel ve giivenlikle ilgili yararlar
kapsamaktadir. Islevsel ihtiyaglar, halihazirdaki ve olast problemlerin ve

anlagmazliklarin ¢6ziimii ile ilgili ihtiyaclar olarak tanimlanmaktadir.

e Sembolik yararlar: Kisisel saygi, sosyal ¢evre tarafindan onaylanma
gibi ihtiyaglarin altinda yatan yararlardir. Misteriler kullandiklar1 markaya prestij,
sayginlik, popiilerlik gibi degerler bigmektedirler. Ornegin, Rolex, Gucci, Jaguar gibi
markalar sembolik yarar saglayan markalardir. Dogrudan iirliniin tiikketiminden elde
edilen bir yarar olmaywp, fiyat, ambalaj, kullanici o6zellikleri ve kullanim

ozellikleriyle ilgilidir.

¢ Deneyimsel yararlar: Mal veya hizmet kullanildiginda ne hissedildigi
ile ilgilidir. Bu yararlar gorme, tat alma, isitme ve koku alma gibi bir takim duyulara
yonelik, deneyimsel ihtiyaglar1 tatmin etmektedir. Burada devreye giren marka

ikonlar1 bes temel duyuya gore siniflandirilmaktadir (Moser, 2003:109):

-Gorsel: Logo, ambalaj, isletme ya da iiriin renkleri, yaz1 karakteri,

gorsel teknikler, benzersiz mimari yap1 ve kiyafet bu grup kapsamindadir.

-Ses: Sunucular, miizik ve animsaticilar siralanabilir. Burada
animsatici, marka mesajini pekistiren kisa bir siir, deyim veya climle, kimi zaman da
tirtiniin kendisine ait sesidir (Porsche’un televizyon reklaminin sonundaki motor sesi
gibi).

-Dokunma: Genel tasarim ve sekil, doku, 1s1, el yapimi veya

makine yapimi olmasi seklinde agiklanabilir.

-Koku: Genellikle parfiim alaninda 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanan
kisinin kimligini yansitmaktadir veya Kurukahveci Mehmet Efendi Tiirk kahvesinde

oldugu gibi iirliniin kalitesi hakkinda bir imaj yaratmaktadir.



-Tat: Ozellikle yiyecek-igecek sektorii icin énemli bir faktordiir.
Ornegin, McDonald’s patates kizartmalar1 veya Jack Daniel’s viskinin farklilasmis

tat 6zellikleri, miisteri tercihlerini etkilemektedir.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak bir 6rnek olarak, Levi’s markasinin sahip

oldugu 6zellikler ve yararlar Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Levi’s Markasinin Sahip Oldugu Ozellikler ve Miisterilere Sundugu
Yararlar

LEVI’S

Ozellikler

Uriinle ilgili fiziksel 6zellikler

Kumas, iki atli amblemi, kiigiik kirmiz1 cep etiketi.
Kullanici 6zellikleri

Batili, Amerikali, mavi yakali, ¢ok calisan, geleneksel, dayanikli, erkeksi.
Kullanmim Ozellikleri

Giinliik hayat i¢in uygun, spor.

Marka Kkisiligi

Diiriist, klasik, modern, dost canlisi, 6zgiir.
Yararlar

Fonksiyonel Yararlar

Yiiksek kalite, uzun siire saglamlik ve dayaniklilik.
Deneyimsel yararlar

Rabhatlik, giyim kolaylig1.

Sembolik yararlar

Kendine giiven ve rahatlik hissi.

Kaynak: Keller, 2003:433.

Rekabet¢i anlamda miisterilerin hangi mal veya hizmeti satin alacagina karar
vermesinde yonlendirici bir deger durumunda olan marka, miisterinin zihninde
marka bagimlilig1 yaratilmasinda etkili olmaktadir. Kiiresellesmeden 6nce, miisteri
tercihlerini belirleyen temel unsur fiyat iken giiniimiizde miisteriler, beklentilerine
karsilik  bulabildikleri yiiksek kalitedeki 1{riin i¢in daha fazla o6deme
yapabilmektedirler. Miisterilerin buradaki amaglar1 sosyal bir grubun dogal iiyesi
olmak, begenilmek, adindan s6z ettirmek, farkli bir imaja, stile yada dizayna sahip

olmak, kisacasi farklilagsmaktir (Ar, 2004:4; Arens, 2002:167).



1.1.2.  isletmeler Acisindan Markanin Yararlar

Isletmeler acisindan markalasma, rekabet¢i avantaj ve siirdiiriilebilirlik elde
etmek acisindan giivenli ve etkili bir yoldur (Campbell, 2002:210). Ayn1 zamanda bir
isletmenin dilidir ve tutarlilik mesajin1 iletebilme yetenegini saglamaktadir (Gilmore,
2003:252). Ayrica, igletmelere deger arz eden pek cok o&zellik tasimaktadir.
Operasyonel olarak, envanter diizenlenmesinde ve muhasebe kayitlarinda isletmelere
yardimel olan, {iriine ve ayirt edici Ozelligine yonelik yasal koruma saglayan
markalar, miisteri davraniglarini etkileyebilme 6zelligi, alinabilir ve satilabilir olma
ozelligi ile de isletmeler i¢in Onem arz etmektedir (Keller, 2003:76). Ayrica
markalama kavrami, giiclii markalarin hem iireticiler hem de miisteriler i¢in eklenen
bir deger sunmasindan dolay1 isletmeler tarafindan iistiin bir strateji olarak kabul
edilmektedir (Cai, 2002:723). Isletmeler acisindan gegerli olan bu yararlar asagida
siralanan bagliklar altinda agiklanmaktadir (Ar, 2004:8):

e Marka, tutundurmaya yardimeci olur ve talep yaratmada etkilidir:
Tutundurma genel bir bakis agisiyla, “isletmenin potansiyel miisterilerde ve/veya
mevcut kullanicilarda, davranis degisikligi yaratmak amaciyla, iiriinleriyle neler vaad
ettigini, neler saglayabilecegini anlatmak i¢in gergeklestirdigi, programlanmais,

inandirici ¢abalarin timii” olarak tanimlanmaktadir.

e Marka, isletmenin satislarim1 ve rekabet giiciinii artirir: Markanin
kendilerini digerlerinden farkli hissettirdigini diisiinen miisterilerin markaya olan
sadakatleri sayesinde isletmenin satiglar1 artar ve markayr siirekli tercih eden

miisterilere sahip olan igletmenin, pazardaki rekabet giicli de artmis olur.

e Pazarda daha once basarih olmus bir marka, iiriin hattina yeni
iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir: Belli bir iiriinle isim yapmis ya da miisterilerin
hafizasinda yer eden bir markanin, ayni isimle ¢ikardigi bagka bir iirline miisterilerin
giiven duymasi kolaylasmaktadir. Ornegin, Renault markasi altinda Broadway,

Megane ve Fairway gibi iiriinlerin {iriin hatlarina basarili bir sekilde ilave edilmesi



10

veya Ford Taurus marka otomobil satin alan miisterilerin sadece Ford veya Taurus
degil, ikisinin bilesimini satin almis olmasi buna 6rnek gosterilebilir (Joachimsthaler

ve Aaker, 1999:88).

e Pazarda basarih olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat
stratejisi takip eder: Miisteri kendisiyle 6zdeslestirdigi, kendisine yakistigin1 yada
kendisine prestij kazandirdigini diislindiigii bir marka i¢in daha fazla 6demeyi
kabullenir. Bu durum da, isletmenin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi

uygulamasini saglayacaktir.

e Pazarda basarih olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine
piyasa fiyatindan farkh fiyat koymasini engeller: Pazarda tutulan bir marka, tiim

aracilarda kendi etiket fiyatini uygulayacaktir.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine
yasal bir giivence saglar: Boylelikle rakipleri tarafindan taklit edilmesi dnlenmis

olur.

Miisteriler, markay1 isletmeler tarafindan verilen bir mal veya hizmet garantisi
olarak algiladiklarindan, burada duygusal degerler devreye girmektedir. Uriiniin
hangi pazarlama stratejisi ile pazara sunulmas1 gerektigi (Ar, 2004) gibi, isletmelerin
cevap bulmasi gereken bir takim sorular ortaya c¢ikmaktadir. Bu sorular asagida

stralanmaktadir (Ozkaya, 2002:162).

e Markanin hedef kitlesi kimlerden olusmaktadir? Beklentileri ne sekilde
kargilanabilir?

e Markanin tasarlanan noktasi neresi olmalidir? Marka ile ilgili yaraticilik
calismalari nasil olmalidir?

e Uygulanacak iletisim modeli nasil olmalidir?

e Markanin algilanan kalitesi nedir? Yonetim ve calisanlarin markaya karsi

tutumu ne sekildedir?
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e Ust yénetim i¢in markalama konusunda finansal agidan neler énemlidir?
e Uriin alaninda pazarda yeni yonelimler nelerdir? Gelecekte markanin vizyonu

nasil olmalidir?

[lk soruda hedef kitlenin ilgi ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi gerektigi
belirtilmektedir. Bazilar icin fiyat belirleyici unsurken, diger bir grup icin zaman
veya kalite daha onemli olabilmektedir. ikinci soru, markanin miisteri zihninde ne
sekilde yer edinecegi ile ilgilidir. Miisterinin zihnine bu diisiince ve kavramlarin ne
sekilde yerlestirilecegi anlamina gelen markanin tasarlanan noktasi, igletmelerin her
zaman icin miisteri odakli ¢alismalarini gerektirmektedir. Ugiincii soru, isletmenin
kullanacag1 iletisim araglariyla ilgilidir. Burada vurgulanmak istenen, iriiniin
nitelikleri ile uygulanan iletisim modelinin tutarli olmasi gerektigidir. Dordiincii
soru, kurum kimliginin miisteriler tarafindan algilanis1 ile ilgilidir. Miisterinin bir
iriiniin ikame trtinlere gore, tstiinliglinti algilamas1 veya istiinliigline dair yargilari
(Kili¢ ve Cagiran, 2005:58) olarak tanimlanan algilanan kalite, burada 6nemlidir.
Miisteriler, kurumun cevreyle olan iliskilerine, sosyal olaylara katilimina, sahip
oldugu kiiltire de dikkat etmektedirler. Ayn1 zamanda isletme biinyesindeki her
birimin de markaya katkis1 g6z ardi edilmemelidir. Besinci soru, isletmenin {ist
yonetimi i¢in marka kavraminin ne ifade ettigi ile ilgilidir. Ust ydnetim agisindan
“nakit akis1, sermayenin artis1 ya da marka degeri gibi finansal degerlerin siralamasi
nedir?” sorusuna cevap aranmaktadir. Son soru ise, pazardaki gelismelerle ilgili olup
ozellikle kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin rakipleriyle rekabet edebilmeleri
icin, pazardaki gelismeleri yakindan takip etmeleri, gelisen teknolojiye ayak

uydurmalar1 geregi lizerinde durulmaktadir.

1.1.3.  Turizm isletmeleri A¢isindan Markamin Yararlar

Turizm isletmeleri hizmet sektoriiniin bir pargasidir. Hizmet ise, pek de kolay
tanimlanamayan, anlagilamayan ve kavranamayan bir olgu oldugu i¢in hizmete
iliskin tanimlara gegmisten bugiline degin bakmak, hizmetin tarih boyunca ne olarak
algilandigina iliskin fikir olusturabilecektir. Bu tarihsel siire¢ Tablo 1.2°de
gosterilmektedir (Oztiirk, 2003:3).
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Tablo 1.2.: Hizmetin Tarihsel Tanimlan

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim digindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-90) Somut (dokunulabilir) bir {iriinle sonuglanmayan tiim faaliyetler
J.B Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842- | Yaratildig1 anda varlik bulan hizmetler

1924)

Bati dilkeleri (1925-60) Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Kaynak: Oztiirk, 2003:3.

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi gibi hizmet somut olmayan, dokunulamaz
ozelliklere sahiptir. Hizmetin sahip oldugu ortak ozellikler ise su sekilde
siralanmaktadir (Boge,1994:12):

e Hizmetler somut degildir, 6nceden inceleme ve deneme imkani
yoktur,

e Hizmetler stoklanamaz, ambalajlanamaz ve taginamaz,

e Hizmetler iiretildikleri yerde tiiketilirler,

e Hizmetlerin iiretimi ile tiiketimi ayn1 anda olur ve

e Hizmetler heterojendir.

Bu sayilan ozelliklerinden dolayr hizmet iirlinlerinin pazarlanmasi oldukca
glictiir. Miisteriler de hizmet konusunda tercih yaparken endise duyabilmektedirler.
Ulke i¢in 6nemli bir sektdr konumunda olan turizm de bu olumsuzluklardan payina
diiseni almaktadir. Hizmet, kolayca taklit edilebilecek bir unsur oldugu i¢in turizm
isletmelerinin  de  sunduklari  hizmetleri  rakiplerinden  farklilagtirmalar
gerekmektedir. Bu konuda en oOnemli ara¢ olarak “marka” kavrami ortaya
cikmaktadir. Markalama, satin alma konusunda giiven saglamaktadir (Clarke,
2000:50). Ancak, turizm isletmelerinde oldugu gibi, iriiniin heterojen oldugu

durumlarda markalama zor olabilmektedir (Pride ve Ferrell, 2000:304).

Rakiplerden ayrilmaya yarayan farklilik, cesitli sekillerde

vurgulanabilmektedir. Ornegin, markanin sahip oldugu sloganda isletmenin sahip
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oldugu farklilik belirtilebilir. Bir hizmet isletmesi olan British Airways, “Diinyanin
Gozde Havayolu” sloganimi 1983’te kullanmaya basladiginda, bunun olaganiistii
kibirli ve kendine énem veren bir slogan oldugu diisiiniilmiistiir. Aslinda gercekten
sloganda bu tema islenmekle birlikte, bu durum British Airways’in rakipleri arasinda

fark edilmesini saglamistir (Gilmore, 2003:61).

Turizm sektoriinde bazi oteller de rakiplerinden farklilagabilmek igin, araba
kiralama hizmeti gibi ek hizmetler sunmaktadirlar. Havayolu isletmeleri ise, ugak
igerisinde gosterilen filmler, ileri teknolojinin kullanildigr koltuklar, telefon goriisme
olanagi ve siirekli ucus programlar1 diizenlemektedirler (Kotler ve Armstrong,
2004:302). Ozellikle farklilasmanin en zor yasandigi sektorlerden biri de hizmet
sektorliidiir. Bunda hizmetin sahip oldugu ozelliklerin yani sira ozellikle otel
isletmelerinde oldugu gibi hedef kitlenin heterojen ozellikler tasiyor olmasi da
etkilidir. Bu nedenle hizmet sektorii icin gelistirilen farklilastirma stratejileri ayri1 bir
onem tasimaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerine yonelik
gelistirilen  farklilagtirma  stratejileri  Tablo 1.3’de ¢esitli bagliklar altinda

gosterilmektedir.

Tablo 1.3.: Farklilagtirma Stratejileri

Strateji Kisa Donem | Uzun Donem

Otel liderliginde karsilastirmali strateji | Maliyet Uriin
farklilagtirma

Miisteri liderliginde rekabetci strateji Fiyat Pazar bdllimlemesi

Stirdiiriilebilir rekabetgi strateji Markalama

Kaynak: Cai ve Hobson, 2004:206.

Tablo 1.3’de goriildiigii iizere, ilk strateji kisa donemde maliyet avantaji
yaratmaya odaklanmaktadir. Ikinci strateji, uzun dénemi kapsamakta olup iiriiniin
fiziksel goriiniimiinde yapilacak yeniliklerle ilgilidir. Ugiincii strateji, kisa dénemli
olup birinci stratejiyle benzer 6zellikler tasimaktadir. Fakat, {igiincli strateji fiyata
odaklanmakta, indirimler, ambalajlama ve satis artirma ¢aligmalar1 Onem
kazanmaktadir. Dordiincii strateji, ikinci strateji gibi uzun dénemi kapsamakta olup

pazar boliimlemesi araciligiyla farkliliklar elde etmeyi amacglamaktadir. Diger
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tirtinlerle rekabet anlaminda iiglincli ve dordiincii stratejiler miisteriye odaklanarak
farkliliklar yaratmaktadir. Otel isletmelerine uzun donemli, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayan besinci strateji ise, “markalama”dir. Bu strateji, miisterilere iletilen
tutarlt marka mesajlar1 aracilifiyla, uzun dénemli ve duygusal iliskiler olusturmayi

hedeflemektedir (Cai ve Hobson, 2004:206).

Daha once de bahsedildigi gibi, bir mal veya hizmetin marka olabilmesi i¢in
birinci sart, oncelikle iyi bir isminin olmas1 gerekliligidir (Ar, 2003:17). Bu kural,
turizm isletmeleri agisindan da onemlidir. Marka ismi olmadan, isletme iirlinlerini
tanimlayamaz (Pride ve Ferrell,2000:295). Marka; ister bir bireye, ister bir isletmeye
ya da bir topluluga ait olsun, tiim 6zel isimler marka olabilir. Ornegin, Patagonia bir
giyim markasidir ve ayn1 zamanda, eski fakat bozulmamis turistik bir destinasyondur
ve bu giizel bolgeye yonelik turizmi gelistirmeyi hedefleyen Arjantin ve Silili
turizmciler i¢in de bir markadir (Ries ve Ries, 2000). Miisteriler, konakladiklar1 bir

otelin isminin kendilerinde ¢agristirdigi anlamlara oldukca 6nem vermektedirler.

Marka isminin Onemine verilebilecek bir diger oOrnek ise, yine hizmet
sektorlinde faaliyet gdsteren bir isletme olan Budget Grubu’dur. Budget’in ¢ok giicli
bir deger teklifi bulunmaktadir: “Kiralik araclar i¢in diisiik fiyatlar”. Zaten
isimlerinin de Budget (biitce) olmast bu amaca yoOneliktir. Ancak isletme,
rakiplerinin uyguladig1 fiyati uygulamaya basladiginda, isimle iletilmek istenen
mesaj arasinda bir tutarsizliga neden olmustur. Burada kullanilan ismin isletmenin
kurumsal marka imajina etkisi goriilmektedir (Zyman, 2003:102). Zincir konaklama
isletmelerinde isim kullaniminda durum biraz daha karisiktir. Problem, her bir
isletmenin tamtimini, digerini gozden diisiirmeden yapabilmektir. Isimler farkli
oldugunda, isletmelerin orijinal tanittimini1 yapmak daha kolay olmaktadir. Ayn1 isim
kullaniliyorsa, farkli 6zel pazarlar bulunmalidir. Bunun igin isim benzerlikleri

azaltilmali veya isletmelerin farkli 6zellikleri ortaya konulmalidir (Lewis, 1990:90).

Turizm sektoriinde isletmeye yonelik talebin olusturulabilmesi agisindan imaj
olusumuna da 6zen gosterilmelidir (Seitz,1990:25). Isletmenin sahip oldugu imaji

misteri kendi kisiligiyle bagdastirdiginda, o markanin sadik miisterisi konumuna
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gelmektedir. Otel miisterisinin karar alma siirecinde objektif bilgilenme diizeyi
kadar, sahip oldugu izlenimler, Onyargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve

diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi de s6z konusudur (Halic1, 1995:56).

Turizm igletmelerinin miisterilerin zihninde sahip olacagi bu imaj olusumuna
etki eden bir diger faktor ise, kiiresel turizm pazarinda artan rekabetin Onemli
faktorlerinden biri olan, turistik mal ve hizmetlerdeki kalitedir (Tanriverdi ve
Comert, 2003:13). Ancak turizm isletmelerinde sunulan hizmet somut olmadig1 i¢in
degerlenmesi miisteri agisindan zor bir kavramdir. Marka yaratabilmek ve markanin
giicinlii koruyabilmek i¢in, isletmeler tarafindan vurgulanan kalitenin tagimasi
gereken bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Zengin

ve Ildeniz, 2005:38):

e Goriintii: Isletmenin fiziki ara¢ ve gereglerinin, calisanlarim, iletisim
araglarmin goriintii agisindan konumlandirilmasidir.

e Giivenilirlik: Isletmenin hizmeti zamaninda ve giivenilir bir sekilde
sunabilme durumudur.

e Cevap verme: Isletmenin miisteri istek ve ihtiyaglarmi uygun sekilde
karsilayabilme durumudur.

e Yeterlilik: Hizmetlerin sunulmasinda kaliteli eleman istihdam
edilmesidir.

e Nezaket: Calisanlarin miisterilere kars1 saygili davranmasidir.

e Giivenlik: Isletmede sunulan hizmetlere giivenin olmasi, iiretilen
hizmetlerde tehlike, risk ve siiphe olmamasidir.

o Isletmede istihdam edilen elemanlarin diiriistliigii: Calisanlara
giiven duyulmasi ile ilgilidir.

e Ulasilabilme: Hizmete ve personele kolay bir sekilde ulasabilme

durumudur.

Pek ¢ok hizmet isletmesinde kalite, hizmet sunuldugu sirada ortaya

cikmaktadir ve isletme personeli ile miisteriler arasindaki karsilikli iliskiden
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dogmaktadir. Bu sebepten otiirii, hizmet kalitesi calisanlarin performansina bagl
olmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 1998:35). Ritz Carlton otel zinciri, kaliteli hizmet
anlayisina verilebilecek giizel bir Ornektir. Burada, Ritz otellerinin miisterilerine
sundugu hizmetin kalitesiyle kurumsal marka imajini1 saglamlastirdig1 bilinmektedir.
Resepsiyondan oda gorevlilerine kadar tiim ¢alisanlarini, miisteriler ile nasil iletisim
kuracaklar1 ve sorunlarla en kisa zamanda nasil basa ¢ikacaklart konularinda
egitmektedir (Ozgiir, 2002:56). Ozellikle, sahip olunan karakteristik ozelliklerin
degerlendirilmesi zor oldugu durumlarda marka, kalitenin degerlendirilmesine de
yardimci olmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000:297). Tiim bu konular turizm isletmeleri

i¢in kurumsal marka imajinin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu durumda da turizm isletmeleri, kalitelerinin, kisiliklerinin ve sahip olduklari
kimliklerinin bir sembolii olarak marka olma yoluna gitmektedirler. Markalamanin
turizm isletmeleri acgisindan yararlari asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Clarke,

2000:52);

e Markalama, sunulan hizmetin kotii olma riskini azaltarak hizmete ve
dolayisiyla isletmeye yonelik giiven eklemektedir,

e Markalama; isim, logo, amblem veya 6zel renkler araciligiyla sunulan
hizmetin ne oldugunu belirtmekte kullanilmaktadir. Bu o6zellikle
rekabet ortamlarinda 6nemli olmaktadir,

e Yasal bir koruma niteligi tasimaktadir ve

e Marka olmus bir turizm isletmesinde ¢alisan kisiler de bundan

memnuniyet duymaktadirlar.

Son olarak marka, isletmenin misterilere iiriinle ilgili 6zelliklerin, yararlarin ve
tecriibelerin tutarli bir sekilde devam edecegini vaad etmektedir. Bu vaad,
miisterilerle isletme arasindaki bir kontrat olarak degerlendirilebilir. Bu kontrat, basit
ve diiriist olmalidir. Ornegin, Ritz Carlton, miisterilerine liiks odalar ve hafizalardan
silinmeyecek bir deneyim sunmakta, fakat diisiik fiyatla ilgili bir s6z vermemektedir

(Kotler ve Armstrong, 2004:293).
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1.2. MARKAYLA iLGILi TEMEL KAVRAMLAR

Markay1 tanimlamak basit gibi goriinse de aslinda olduk¢a karmasiktir. Bunun

sebebi, markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret olmayisidir. Marka,

farkli 6gelerden olugsmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Zyman, 2003:64-67);

Marka, temelde bir miisterinin iiriin ve isletmeyle ilgili tecriibelerinin
tiimiiniin yer aldig1 bir kavramdir,

Marka, miisteriler i¢in sadece bir iirlin veya bu iirlinden elde edilecek
tatmin duygusu degil, o isletmenin sahip oldugu degerlerle ilgili
yasamis oldugu tecriibelerin bir toplamidir,

Isletmenin miisteriye verdigi dnemle de ilgilidir,

Marka, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri,
ikonlar ve simgeler biitiiniidiir,

Marka, isletme ile miisterilerinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar
arasindaki bagdir,

Marka, isletmenin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan bir
aragtir ve

Isletmenin iiriiniiniin anlamini iletme yoludur.

Bu kadar fazla 6zellige sahip olan markanin i¢inde barindirdig1 kavramlar da

asagidaki bagliklar altinda ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

1.2.1. Marka Imaji

Imaj kavrami, insanlar tarafindan farkli bicimlerde algilanabilmektedir.

Kimileri i¢in yapay seyleri simgelerken, pek ¢ok kisi i¢in olduk¢a olumlu ve 6nemli

bir kavramdir. Hangi sektdrde yer alirsa alsin, her isletme mevcut konumunu

korumak yada daha iyi bir konuma gelebilmek igin siirekli olarak olumlu bir imaj

olusturma ¢abas! igerisine girmektedir. Ik kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan
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ortaya konmus olan imaj kavraminin (Giidiim ve Kavas, 1994:20), cesitli tanimlar

yapilmaktadir.

Imaj, “bir olay yada durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini
bulmas1 yada duyularla alinan bir uyaran séz konusu olmaksizin, bilingte beliren
nesne ve olaylardir” (Uyar, 2003:5). Marka imaj1 ise, miisteri zihnindeki marka
iliskileri (6zellikler, yararlar, tavir ve davraniglar) tarafindan yansitilan marka ile
ilgili beklentilerdir (Keller, 1993; Cai, 2002). Bu tanima yakin bir diger ifadeye gore
ise marka imaj1, “lirintin belirli bir markasinin miisterinin zihninde biraktig1 izlenim”

seklindedir (Ongag, 2002:7).

Kisiler hayatlar1 boyunca c¢ok ¢esitli kanallardan bilgi edinme imkaniyla karsi
karsiya gelmektedir. Bu bilgiler, ayni zamanda bireyi belirli bir tutuma
yonlendirmektedir. Bu tutum, reklamlardan dogal (informal) iligkilere, icinde
yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan 6nyargilara kadar cesitli kanallardan
elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesi” (Tolongli¢, 1992:11) olan imajdan
kaynaklanmaktadir ve hem kisilere hem de kurumlara yonelik olabilmektedir.
Kisilerle ilgili imajda; iyi bir kisidir, bilgili bir kisidir ve eglenceli bir kisidir gibi
yargilarda bulunulmaktadir. Kuruluglarla ilgili olarak gelisecek olan imajda ise;
isletmenin donanimi, tutumu, iletisim bi¢imi, kurumsal dizaym etkili olmaktadir ve
genel olarak imaj konusunda bagslica li¢ 6geden s6z edilmektedir. Bunlar; bilgilenme
diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetler olup, bu 0Ogeler

asagidaki bagliklar altinda agiklanmaktadir (Tolongii¢, 1992);

e Bilgilenme diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden,
gerekse egitim diizeyindeki artiglardan kaynaklanan kisilerin bilgilenme diizeylerinde

olusan farkliliklar bir mal veya hizmeti satin alma kararin etkilemektedir.

e Sahip olunan yargilar: insanlarm herhangi bir konuda zihinlerinde
degisik kanallardan edindikleri bilgiler disinda, daha ¢ok nereden kaynaklandiginin

saptanmast gli¢ olan; kisi, konu veya objelere yiikledikleri degerler mevcuttur.
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Genellikle basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve yorumlama siirecinde

belirleyici rol oynarlar.

e Olanak ve hizmetler: Iginde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal
yaptya, ekonomik giicten tarihsel gecmise kadar pek cok konuyla ilgili olarak

kisilerin sahip olduklar1 imkanlarla ilgilidir.

Bu li¢ 6genin imaj lizerindeki etkisi dolayli olup, algilama siirecinden
gecerek gerceklesmektedir. Uriiniin  taninmasi, bilinmesi, kullanilmas1 ve
begenilmesi gibi gerek psikolojik ve gerekse fiziksel ozelliklere iliskin basar1 yada
basarisizliklar, miisteriler tarafindan marka aracilifiyla algilanmaktadir. Bir
markanin da ¢ogunluk tarafindan kabul edilerek algilanan 6geleri, marka imajini
olusturmaktadir (Uyar, 2003). Bu ozellikler turizm sektoriinde de etkisini
gostermektedir. Turist, imaj1 olusturan 6l¢iitlere bakarak tercihini belirlemektedir. Bu
nedenle, turistik talebin olusturulabilmesi agisindan da imaj olusumunun Onemi

biiyiiktiir (Seitz, 1990:25).

1.2.2. Marka Kisiligi

Uriinlerin, anlamli ve uzun siireli yararlar1 saglamasi giderek zorlasmaktadir.
Bu nedenle, stirekli artan bir sekilde markalar arasi farkliliklar, simgesel marka
cagrisimlariyla, oOzellikle de marka kisiliginin essiz yanlariyla belirlenmektedir

(Franzen, 2002:103).

Marka kisiligi, “markaya atfedilebilen insana ait Ozellikler” olarak
aciklanmaktadir (Keller, 2003:444). Bir diger tanima gore ise marka Kkisiligi,
“markayla iligkilendirilebilen insan 6zelliklerinden olusan bir kavram”dir (Aaker,

1997:347) ve markaya bir ruh katmasindan dolay1 olduk¢a 6nemlidir.

Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig: kategorilerde marka kisiligi, farklilasmada
miisteri tarafindan kullanilan tek Ozellik olmaktadir. Miisterinin, bu unsur

dogrultusunda karar vermesi, marka kisiligini marka degeri yaratmada da 6nemli bir
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faktor haline getirmektedir. Dolayisiyla, markanin farklilastiriimasinda, duygusal
ozelliklerinin olusturulmasinda ve miisteri i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde

marka kisiligi etkili olmaktadir.

Marka kisiligi, tirtinle ilgili 6zellikler, lirlin kategorisine ait ¢agrigimlar, marka
ismi, sembolii, logosu, reklam tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi uygulamalarla
sekillenmektedir (Aaker, 1997:348). Ayrica, insanlarin markanin ne oldugu veya ne
yaptigi yoOniindeki disiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini
etkilemektedir. Miisteriler markalara genelde demografik ozellikler (yas, cinsiyet,
sosyal statii, irk vb.), yasam sekli (aktiviteler, ilgi alanlari, dncelikler gibi) veya
kisilik ozellikleri (heyecanli, agresif vb.) ile ilgili cagrisimlar yiiklemektedirler.
Ornegin, Chanel 5 kadin, Marlboro erkek, Apple geng, IBM yetiskin olarak
algilanmaktadir (Moser, 2003:145). Ayrica, markanin yarar1 “basar1” ise, marka
kisiligi “basarili” veya “kendinden emin” olarak ifade edilir. Bunun yani sira
markalar, seckin, uzman, giivenilir, eglenceli, sportif, esprili gibi ozelliklerle de

cagristirilabilir.

Farklilasmis bir kisilik, o markanin rakip markalar arasindan se¢ilmesinin en
onemli nedenini olusturmaktadir (Ozkaya, 2002:95) ve marka kisiligi ile {iriin
arasinda iliski kuracak olan miisterinin kendisidir. Marka kisiligi ile kendi kisiligi
arasinda baglanti kuruldugunda ise, miisteri-marka iliskisi olusacaktir. Bdylece
marka kisiligi, misteriye kendisini ifade etme firsat1 sunarak bir anlamda benligin
ifadesi durumuna gelmektedir. Bir markanin insanlara kendi benliklerini ifade etme
aract olmasi, marka kisiliginin duygulart aciga c¢ikarma  Gzelliginden
kaynaklanmaktadir (Uztug, 2002). Bu konuda marka kisiligi belirlenirken kiiltiirel
sembollerden da yararlamlmaktadir. Ornedin, Amerika’da en etkili kiiltiirel
sembollerden biri kovboydur. Marlboro’nun marka kisiligi, bir kovboyun kisiligine
benzetilmektedir. Maceraci, goziipek ve genellikle yalniz yasadig i¢in 6zgiirliigline
diiskiin bir kisilik seklinde ifade edilmektedir (Moser, 2003). Turizm isletmeleri de
¢ogu zaman anlatmak istedikleri seyleri turistlere iletmeleri durumunda
karsilagabilecekleri  zorluklarin iistesinden gelebilmek icin bu tiir dolayh

sembollerden yararlanabilmektedir (Tiirksoy, 1993:22).
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Ozellikle, kisilerin icinde bulunduklari sosyal statilye uygun tiiketim
tercihlerinde bulunmalarinda 6nemli role sahip olan marka kisiliginin misteri
tercihleri tizerindeki etkisinin, iirlin grubunun O6zelliklerine gore farklilastig
gozlenmektedir. Araba, kiyafet gibi gorsel degeri olan tiiketim malzemelerinde
kaliteli ve yiiksek fiyath {irlinlerin tercih edilmesinin 6nemli nedenlerinden biri de
kisilerin kullandig1 markaya kendi referans grubundan olumlu tepkiler almasidir. Bu
durumda, markanin miisterinin kendi imajmi1 zenginlestirmesi ve gelistirmesi
nedeniyle de marka sadakati ve tekrar satin alma davranisi ortaya c¢ikmaktadir.
Turizm sektoriinde de benzer 6zellikler goriilmektedir. Kisi tatili siiresince kaldig
otelin, katildig1 organizasyonlarin, kullandig1 aracin, kurulusun kendi sosyal sinifi
icindeki imajina dikkat etmektedir. Ornegin, iilke ¢apinda veya diinya ¢apinda isim
yapmis bir otelde kalmak, pek ¢ok kisi i¢in bir iistiinliik gostergesi olarak kabul
edilmektedir.

Diinya capinda reklamcilik faaliyetlerini siirdiiren ve 24 iilkede 450 global,
8000°den fazla yerel markanin marka degerini 6l¢en, Young and Rubicam (Y &R)
Reklam Ajansi’nin yaptig1 bir degerlendirmeye gore, marka kisiligi ile ilgili dort 6l¢ti
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde siralanmaktadir (Aaker, 1996:304):

Farklilik,

e iliski (miisteriyle marka arasindaki iliskiyi 6l¢mektedir),

e Sayginlik (markanin sinifinin en iyisi olarak algilanip algilanmadigini
Olecmektedir) ve

¢ Bilgidir (markanin anlamin1 6l¢mektedir).

Diger bir yaklasima gore ise, marka kisiligi bes faktorden olusmaktadir. Bunlar

(Keller, 2003; Aaker, 1997):

e Ictenlik, samimiyet: Gergekgi, diiriist, yararl, neseli, duygusal, dost

canlisi,
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e Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 6zgiir,
¢agdas,

e Yeterlik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider,
kendine giivenen,

o Kiiltiirliliikk: Goz alici, iddiali, st diizey, ¢ekici, iyl goriinlime sahip
ve

e Zorluklara direnglilik: Disa doniik, erkeksi, batili, giiclii, dayanikh

olma 6zelliklerini kapsamaktadir.

1.2.3. Marka Kimligi

Kimlik kavrami; insanlara yon, amag¢ ve anlam saglayarak hizmet etmektedir.
Markalarda da ayni durum s6z konusudur. Agik, net ve gii¢lii bir kimlikten yoksun
olan bir marka diimensiz bir gemiye benzemektedir (Joachimsthaler ve Aaker,
1999:9). Bir insan i¢in, yasam felsefesinde ana degerlerinin ne oldugu, hayatta hangi
anlam icin var oldugu, diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigi, hangi ayirt
edici kisilik 6zelliklerini yansitmak istedigi ve hayatindaki en 6nemli iligkilerinin
kimlerle oldugu konular1 ne kadar 6nemliyse, marka kimligi de o isletme ve sundugu

mal veya hizmete yon, amag ve anlam kazandirmasi bakimindan o derece dnemlidir.

Kimlik kavrami, temel ii¢ kavram iizerine formiile edilmektedir. Bu kavramlar;
dayaniklilik, uyumluluk ve gergekgiliktir (Kapferer, 1994:42). Miisteriler agisindan
satin alacaklar1 Uriiniin oncelikle ne kadar siire kullanim 6zelligini koruyabildigi,
istek ve ihtiyaglara uyumu ve inandiriciligr diger bir ifadeyle gercekgiligi ve
problemleri ¢oziim yeterligi onemlidir. Bir diger ifadeye gore marka kimligi,
markanin kalbi ve ruhudur, marka sahibinin markay1 nasil tanimladig ile ilgilidir ve
isletme degerleri ve marka kimligi arasinda karsilikli bir iligki bulunmaktadir.
Kimlik, degerleri yansitmalidir ve bu degerler ¢alisanlar ve iliski i¢cinde bulunulan

diger birimler tarafindan da bilinmeli ve gozetilmelidir (Aaker, 1996:200).
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Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Uztug, 2002:43) ve
mutlaka miisterilerle girilen diyaloglar sonucu yaratilmalidir. Miisteri, kimlik
sayesinde markayla 6zdeslestigi i¢in markay: tercih etmektedir. Ornegin, Harley-
Davidson kullanicilari, markanin adin1 ddvme yaptiracak kadar ileri giden istisnai bir

ornek olusturmaktadirlar (Morgan, 1999:104).

Kaynak tarafindan gonderilen biitiin mesajlar (marka ismi, gorsel simgeler,
iriin, reklam, sponsorluk gibi) miisterilerde marka imajinin olusumunda etkilidir.
Diger bir ifadeyle imaj, miisteriler tarafindan gergeklestirilen bir ¢dziimlemenin
sonucudur. Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama iletisimcileri),
imaj ise misterilerin denetimindedir (Uztug, 2002). Reklam iletisim sisteminde ise
kaynak, mesajin ¢ikis noktasidir. Kanal, kullanilacak olan medya araglari, alict ise,

hedef kitledir (Aaker ve Myers, 1982:234).

Tablo 1.4’de goriildiigi gibi Marka Kimligi Planlama Modeli {i¢ asamadan
olusmaktadir ve Oncelikle stratejik marka ¢ozlimlemesinin  yapilmasini
ongdrmektedir. Marka ¢ozlimlemesi; miisteri ¢dzlimlemesi, rakip ¢oziimlemesi ve 6z
¢Oziimleme olmak iizere lic boliimden olusmaktadir. Daha sonra markanin {iriin,
kurum, kisi ve sembol olarak, sahip oldugu ozelliklerin kimlige dontstiirildiigi
marka kimlik dizgesi yer almakta ve son asama olarak miisteri ile olan iliskilerinin

konu edildigi marka miisteri iliskisi boliimii yer almaktadir (Aaker, 1996:78).

Isletmelerin bu yaklasimlarin dérdiinii bir arada kullanmasina gerek yoktur.
Kendisi i¢in uygun olani secerek hareket etmelidir. Burada 6nemli olan, markanin
hedef kitlenin zihninde ne anlama gelmesinin istendigidir. Marka kimligi planlama

modeli ayrintili olarak Tablo 1.4’de gosterilmektedir.
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Miisteri Coziimlemesi Rakip Coziimlemesi

STRATEJiK MARKA COZUMLEMESI

Kendini / Oz Coziimleme

2) Uriiniin nitelikleri

3) Kalite / deger

4) Kullanim

5) Kullanicilar

6) Uriiniin iiretildigi iilke

8) Yerel / global
Mliskisi

10) Marka-miisteri

-Son moda egilimler, -Marka imaj1 / kimligi, -Varolan marka imajt,
-Yonlendirme, -Gtiglii yonler / Stratejiler -Marka mirasi,
-Doyurulmamis gereksinimler,  -Zayif yonler -Gtiglii yonler / yetenekler,
-Bolimlendirme. -Kurumsal degerler.
MARKA KIMLIK DIZGESI
MARKA KIMLIGI
Uriin Olarak Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
1) Uriiniin konusu 7) Kurumun nitelikleri  9) Kisilik 11) Gorsel

12) Marka miras1

DEGER ONERMESI
Islevsel Kazanglar
Duygusal Kazanglar
Ifadesel Kazanglar

INANDIRICILIK
Diger Markalar1 Destekleme

| MARKA MUSTERI iLiSKi

Si

MARKA KONUMU
-Marka kimliginin ve deger dnermesinin uygunlugu,
-Hedeflenen izleyici kitlesine dogru olmak,
-Etkin bir iletisim i¢inde olmak ve
-Rekabet avantajlarini saglamak.

-Segenekler yaratmak,
-Semboller ve metaforlar
-Pazar testi.

MARKA KiMLIGi UYGULAMA DIiZGESI

YARATICI REKLAM UYGULAMASI

TUKETICi iZLEME ARASTIRMASI

Kaynak: Aaker,1996:79.

e Uriin Olarak Marka: Markanin miisteri ile

kurdugu iliskide c¢esitli

nitelikler, kullanicilar, iilke yada bélge orijini olarak ifade edilmektedir. Uriin olarak

markada Onemli olan, marka ismi sdylendiginde {iirliniin ait oldugu sektoriin

hatirlanmas1 degil, o sektdre iliskin bir ihtiyac hissedildiginde sozii edilen markanin

hatirlanmasidir.
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Ayrica; miisteriler i¢cin markanin sahip oldugu niteliklerden ¢ok, kendisine
sundugu yararlar 6nemlidir. Markalar bu noktada miisterilere cesitli ¢ekicilikler
yarattiklar1 oranda basarili olmaktadirlar. Bu c¢ekicilikler, markanin miisteri i¢in
yaptiklariyla ilgili rasyonel sunumlar olabilecegi gibi, miisterilerin markaya karsi
gelistirmis olduklar1 tutumlartyla ilgili rasyonel olmayan sunumlar da olabilir.

Gilinlimiizde var olan biiyiik markalarin pek ¢ogu, her iki yone de hitap etmektedir.

Miisteriler i¢in triin ile ilgili bir diger 6nemli nokta ise, liriin kalitesidir. Kalite,
icerisinde degisik 0geler barindiran bir kavramdir. Bugiine kadar yalnizca {irliniin
kalitesi ile ilgilenen miisteriler, glinlimiizde kalitenin yani sira tasarim, giivenlik,
konfor, fiyat, isletmenin miisteriye ve c¢evresine yaklasimi, miisterinin sorunlarinin
¢Ozlimii ve isletmenin toplumdaki sorumlulugu gibi konulara da 6nem vermektedir

(Ozkaya, 2002:84).

e Kurum Olarak Marka: Burada iiriinden daha ¢ok, kurumun sahip
oldugu nitelikler 6n plana ¢ikmaktadir. iki onemli 6zellige dikkat edilmelidir.
Bunlardan ilki, markanin kurumsal 6zellikleri, digeri ise markanin yerel veya kiiresel

olarak olusturulmasidir.

Kurumla ilgili 6zelliklerde iizerinde durulan nokta, kurumun sosyal yonii ve
misterilerle olan diyalogunun kalitesidir. Burada, kurumun c¢evresinde gelisen
olaylara kars1 sergilemis oldugu tavir, sosyal yardimlagsma alanindaki faaliyetleri,
gelisen ve degisen rekabet sartlarina olan adaptasyonu miisteriler icin Onemli
konulardir. Isletmeler ayrica, uygulayacaklar: stratejinin yerel mi yoksa kiiresel mi

olacagina markalarin1 konumlandirma caligmalar1 esnasinda karar vermelidirler.

Ornegin, McDonald’s Paris’te fast food tarzinda degisiklik yapmistir ve ana
tarz olan hizli servis devam ederken, miisterilere oturma yerleri de ayirmistir
(D’Hauteserre, 2001:305). Bir diger o6rnek ise, diinyaca tinlii Barbie bebeklerinde
yasanmustir. Ureticisi, Barbie oyuncak bebeklerini Japonya’ya satabilmek igin,
bebeklerin yliziinii Japonlarin yliziine gore degistirmis ve Barbie bebekler

Japonya’da satis patlamasi yaratmistir (Ugurlu, 1996:7).
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e Kisi Olarak Marka: Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi,
markay1 kisisellestirmektir (Ar, 2004:59). Miisteriler, markalara kisisel bir takim
ozellikler yiiklemektedirler. Bu yaklagimda 6nemli olan, markanin sahip oldugu
ozelliklerin hedef kitlenin &zellikleriyle ne 6lgiide ortiistiigiidiir. Ornegin Harley
Davidson kullaicilari, markanin ismini viicutlarina dovme yaptiracak kadar ileri
gitmislerdir. Harley Davidson kisiligi, bir inan¢ ve degerler sisteminin pargasi
olmustur. Burada mantik degil duygusallik hakim olup, satin alma karar1 ihtiyaca

degil istege baglidir (Ar, 2004:72).

Iki nitelik kullanilmaktadir. Bunlar, marka kisiligi ve marka-miisteri iliskisidir.
Uriin veya kuruma yiiklenen anlamlar genellikle ilgili oldugu sektorle iliskili
kavramlardir. Miisteri i¢in bir bankanin giivenilir olmas1 kadar deneyim sahibi
olmas1 ve iyi bir gecmise sahip olmasi da onemlidir. Otomobil sektoriinde ise,
arabalara yiiklenen nitelikler kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin,
Volvo giivenilirligi simgelerken, BMW siiriis keyfini 6n plana ¢ikarmaktadir,
Mercedes ise liiksii simgelemektedir. Hizmet sektorii olan turizm sektoriinde ise,
miisteri yararlandigr turistik iirlinlin sahip oldugu marka imajini, sosyal statii
gostergesi olarak kullanabilmek istemektedir. Bu asamada da marka haline gelmis

oteller ve bliylik markalara bagli iiriinler tercih edilmektedir.

e Sembol Olarak Marka: Sembol, gorsel bir ifade oldugundan,
gorsellige dayali 6zelliklere ve markanin sahip oldugu deneyime odaklanilmaktadir.

Gorsel imgeler ve marka mirasi bu konudaki kilit ifadelerdir.

1.2.4. Marka Denkligi

Marka olusturma programlarinin amaci, marka denkligi yaratmaktir (Scott,
2002:203). Marka denkligi, “miisterinin isletme ismine, marka ismine veya ticari
marka ismine olan sadakatinin giicli ve/veya farkliliginin miisteri {izerindeki etkisi,
tercih edilirliginin sonucu olusan isletme itibar1 veya eklenen degerin temsil ettigi

soyut bir varlik”tir (Belch ve Belch, 2001). Diger bir tanima goére, marka denkligi
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“markanin pazarda sahip oldugu giicle iliskili finansal degeridir” (Pride ve Ferrell,

2000:299).

Marka denkligi kavrami, toplam marka degeri kavramiyla es anlamlh
kullanilmaktadir. Bu durumda iki tiir denklikten s6z edilmektedir: birincisi, klasik
pazarlama degiskenlerinden olusan (iiriin, fiyat, ambalaj) esas denkliktir. ikinci tiir,
eklenen deger denkligidir ve soyut yapisindan otiirii tanimlanmasi giictiir. Eklenen
deger denkligi, genellikle dolayli sekilde oOl¢iilmektedir. Burada miisteri, denklik
yaratmada aktif katilimcidir (Blackstone, 1992:79).

Her otel veya otel zinciri; bir isim, logo veya bunlarin kombinasyonuna ek
olarak bir sloganla tanimlanmaktadir. Bunlar, otel markas1 yaratma caligmalarinda
baslangicta gbz 6niinde bulundurulmasi zorunlu unsurlardir. Markalamanin basarisi
da olusan marka denkligi ile ol¢iilmektedir. Akademisyenler ve uygulamacilar
arasinda marka denkliginin belirlenmesi konusunda bir fikir birligi olmamasina
ragmen, tanimlarin bulustugu ortak noktalar vardir (Cai ve Hobson, 2004).
Bunlardan biri markanin parasal degeridir. Burada markanin isletme i¢in finansal bir
varlik oldugu kabul edilmektedir (Uztug, 2002:46). Digeri ise, marka denkligi
yaratmanin zaman ve maddi gli¢ gerektirdigidir (Arens, 2002:185).

Marka ismi, iiriin fiyatlarin1 destekleyerek markaya giic katmaktadir. Ornegin,
bir miisteri taninmis markali bir otel isletmesi i¢in 100 YTL daha fazla 6demeye razi
olabilir. Bu parasal miktar, markanin sahip oldugu deger hakkinda 6nemli bir bilgi
kaynag1 olmaktadir. Marka denkligi ile ilgili diger ortak nokta ise, markanin sahip
oldugu giictlir. Miisteri sadakati ile ilgili olan bu noktada isletmeler, miisterilerin
uzun vadeli olarak markalarmi kullanmalarini, tercih siralamasinda ilk sirada yer
almay1 ve miisteriler tarafindan baskalarina da tavsiye edilmeyi istemektedir. Giiglii
bir marka denkligi olusturmada kritik 6neme sahip 3C’den s6z edilmektedir ve

bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Campbell,2002:212).

e Miisteri analizi (Customer analysis),

e Rakip analizi (Competitor analysis) ve
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e Isletme analizi (Company analysis).

Miisteri analizleri, miisterilerin markayla ilgili diisiincelerini anlamak agisindan
onemlidir. Ancak, miisteri analizlerinde klasik sosyo-ekonomik kategorizasyonun
Otesine ge¢ip, miisterilerin yasam bi¢imlerinin, aliskanliklarinin, tercihlerinin,
degerlerinin ve diger kiiltiirel 6zelliklerinin belirlenmesiyle elde edilecek bilgiler
degerlendirilmelidir. Rakiplerin de ne yapmakta olduklarmi anlamak i¢in rakip
analizleri yapilmalidir. Uygulamakta olduklar1 ve gelecek i¢in planladiklar
stratejilerin tahmin edilmesi, farklilik yaratabilmek agisindan énemlidir. Son olarak

isletme analizleri ise, isletmelerin psikolojik analizleri olarak diistintilmelidir.

Pek ¢ok kaynakta marka denkligi ile marka imaj1 kavramlar1 da birbiri yerine
kullanilmaktadir. Marka imaj1 marka denkligini desteklemektedir. Bu iki kavrami
birbirinden ayiran en belirgin 6zellik, bu kavramlarin yaraticilaridir. Marka imajini;
ozellikle reklamcilardan olusan pazarlama iletisimcileri yaratirken, marka denkligi
kavraminin yaraticilar1  finans kokenlidir. Markanin sahip oldugu 6zellikler
araciligtyla elde edilen finansal firsatlar ekonomi kavrami igerisinde
degerlendirilmekte, marka ile ilgili kazang¢ olarak adlandirilmaktadir. Marka denkligi

gostergeleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Uztug, 2002:46):

e Marka farkindaligi,

e Pazar payi,

e Marka duyarliligy,

e Liderlik,

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik,

e Imaj,

e Dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi, iiriiniin yeniligi ve

e Marka sadakatidir.

Marka denkligi, baslangicta marka farkindaligi olusturmakta daha sonra ise

olumlu marka imaji yaratarak marka sadakatini maksimize etmektedir. Marka
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denkligini maksimize etmek i¢in, bugiin pek cok otel ve biiyiik isletmeler cesitli
markalar gelistirmekte ve bunlar1 degisik pazarlara sunmaktadirlar (O’Neill ve
Mattila, 2004:156). Bunun en 6nemli nedeni, marka denkliginin isletmelerin mali
birimleri tarafindan isletmenin ticari itibari ile dogrudan ilgili kabul edilmesidir. Mali
bir deger olarak kabul edilen marka denkligi, cesitli sekillerde Olgiilebilmektedir.
Markaya deger bigme olarak tanimlanan marka degerinin Ol¢iimii, markanin sahip
oldugu toplam finansal degerin tahmin edilmesi siirecidir (Kotler ve Armstrong,

2004:292).

Marka denkligi dl¢limii, isletmelere en iyi kisa donem taktik kararlar1 ve uzun
donem strateji kararlar1 almasinda yarar saglamaktadir (Keller, 2003:733). Ancak,
marka denkliginin Olg¢iilmesinde zorluklar yasanabilmektedir. Burada pazar
aragtirmacilar1 ve reklam ajanslar tarafindan gelistirilen bazi yontemler vardir ve her
birinin gii¢lii ve zayif yonleri olmakla beraber, marka ydnetiminin amaglar1 151ginda

degerlendirilmesi gerekmektedir (Shocker ve digerleri, 1994:156).

Artan marka denkligi; pazar payi, marka farkindaligi ve alternatif markalara
kars1 tercih edilirligin artmasi anlamina gelmektedir (Scott, 2002:203). Ayrica, bir
iriin gliclii bir marka denkligine sahip oldugunda, ayn1 zamanda gii¢lii bir rekabet
avantajina da sahip olmaktadir. Rekabet avantaji, “isletmeye rakiplerine kars1 avantaj
saglayan, yapmis oldugu veya sahip oldugu 6zel ve tek olan seyler”dir (Belch ve
Belch, 2001). Ayrica, rekabet avantaji isletmeye ait sembolik, duygulara yonelik ve
somut farkliliklar yaratilarak da siirdiiriilebilmektedir (Cai ve Hobson, 2004).

Kisaca, bir marka yliksek marka farkindaligina, pek ¢ok sadik miisteri grubuna
ve kaliteleriyle ilgili bir sohrete sahip oldugundan dolayi, ticari bir varlik olarak
yiikksek bir denklige ve degere de sahip olmaktadir. Marka denkliginin gerek
miisteriler gerekse isletmeler a¢isindan sundugu yararlar da yer almakta olup, bunlar

Tablo 1.5°de gosterilmektedir.
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Tablo 1.5. Marka Denkliginin Yararlar

Marka Denkligi
Miisteriler acisindan Isletmeler acisindan
-Markayla ilgili sahip olduklar bilgileri | -Pazarlama  programlarimin  etkinligini  ve
gelistirmelerini saglar, yeterligini,
-Satin alma kararinda giiven duygusunu -Markaya olan sadakati,
ve kulanim memnuniyetini artirir. Kari,

-Ticari giict,
-Rekabet avantajini artirir ve
-Marka yayma g¢aligmalarini olumlu sekilde etkiler.

Kaynak: Batra ve digerleri, 1996:318

Miisteriler ve isletmeler acisindan bu tiir yararlar saglayan marka denkligi
olusturulurken, g6z Oniinde bulundurulmas1 gereken bir takim unsurlar yer

almaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Keller, 2003:732):

e Markay1 olusturan unsurlarin (marka isimleri, logolari, sembolleri,
kisilikleri, sloganlari, reklam miizikleri ve paketleme) farkli amaclan
gerceklestirmek amaciyla birbirini destekleyecek sekilde degisik marka unsurlarini

secerek, bir biitiin olusturmak,

e Uriiniin sahip oldugu soyut veya somut degerlerle etkili bir marka imaji

ve yiiksek diizeyde arzu edilen kaliteyi saglamak,

e Miisterilerin daha fazla 6deme yapmay1 kabul etmelerini saglayabilmek
icin, miisteri beklentilerini dikkate alarak deger odakli fiyatlandirma stratejileri

belirlemek ve,

e Perakendecilere yonelik uygulanacak itme stratejisi ve miisterilere
yonelik olan ¢ekme stratejisi arasinda uyum saglamak ve dogrudan ve dolayl

dagitim kanallarmin 6zelliklerini goz onilinde bulundurmak seklinde agiklanmaktadir.
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1.2.5. Marka Degeri

Marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsayan marka degerinin degisik
tanimlamalar1 yapilmaktadir. Marka degeri “marka, satildiginda veya envanterde
gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik olarak toplam degeri” seklinde tanimlanabilir
(Ozkaya, 2002:54). Diger bir tanima gore ise, markanin degeri, markanin farkindalik
derecesine, algilanan kalitesine ve toplam miisteri memnuniyetine baghdir (O’Neill
ve Mattila, 2004:156). Ayrica, satin alma kararinda da biiylik olasilikla temel etken
olmaktadir (Schmidt ve Ludlow, 2002:55).

Aslinda markalar isletmelerin sahip oldugu en 6nemli finansal varliklardir.
Diinya ¢apinda ¢esitli markalarin sahip olduklar1 finansal marka degerleri de Tablo

1.6’da gosterilmektedir (Arens, 2002:184).

Tablo 1.6. 2000 Y1l1 Diinyanin En Degerli Markalari

Sira Marka Marka degeri
(milyar §)
1 Coca-Cola 72.5
2 Microsoft 70.2
3 IBM 53.2
4 Intel 39.0
5 Nokia 38.5
6 General Electric 38.1
7 Ford 36.4
8 Disney 33.6
9 McDonal’s 27.9
10 AT&T 25.5

Kaynak: Arens, 2002:184.

Hangi sektorde faaliyet goOsteriyor olursa olsun isletmelerin pazarlama
stratejilerini markalarinin pazar degerine gore belirlemesi gerekmektedir. Markalar,
misteriler i¢in deger ifade ettikleri oranda ve miisterilerin zihnindeki degerle
ortligtlikleri fiyattan, istenilen sayida alic1 bulabilirler. Bu nedenle marka, iiretici igin
cok degerli bir varliktir (Yilmaz, 2002:45). Isletmeye ek bir deger kazandiran veya
kaybettiren varliklar grubu olarak da tanimlanan marka degeri, dort ana baslik altinda

toplanmaktadir. Bunlar Sekil 1.1°de gortilmektedir;
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| Marka farkindalig: l / | Marka sadakati |

| Marka degeri

| Algilanan kalite / \ Marka cagrigimlart |

Sekil 1.1. Marka Degerinin Temel Ogeleri
Kaynak: Pride ve Ferrell, 2000:299.

Yukarida siralanan bu dort 6ge, marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan
aragtirmalarda dikkate alinmaktadir. Ayrica, markanin i¢inde bulundugu pazarin
yapist ve markanin aldigi yasal korunmalar da marka degerinin belirlenmesinde
etken olmaktadir. Gegmiste, bir isletmenin degerini 6l¢gen kavramlar gayrimenkuller,
maddi varliklar, fabrikalar ve ekipmanlariyken, son zamanlarda isletmenin degerinin
isletme disinda aranmasinin daha gergek¢i olacagi goriilmiis ve bunun alicilarin
zihninde oldugu gercegine varilmistir (Alkibay, 2005:85). Marka degeri, markanin
insanlarda yarattig1 bilinirlik ile dl¢iilmektedir (Zengin ve Ildeniz, 2005:39). Diger
bir yaklagimda ise, Global Reklam Ajansi Young & Rubicam (Y&R), bu konu
tizerine de bir aragtirma yapmis ve Marka Kiymeti Degerlendiricisi Yontemi’ni
gelistirmistir. Arastirma sonucunda marka degerliliginin 6lciilmesiyle ilgili 4 6nemli

faktor belirlenmistir (Ar, 2004:99):

e Farkhhk: Bir markanin diger markalardan ayrilan unsurunun

vurgulanmasi, markanin fark edilmesini saglayacaktir.

e 1llgi: Anlamli bir farklihk yaratildiktan sonra anlamli bir miisteri-
marka baglantis1 olusturulmali, ortaya konulan fark, miisteri ile ilgili olmali veya

miisteri ihtiyaglarina yonelik olmalidir.

e Saygi: Gilglii bir marka olusturmak i¢in sayginliga da ihtiya¢ vardir.
Bu, kisisel kabul ve ayni zamanda kalite ve popiilaritenin karigimindan elde

edilmektedir.
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e Bilgi: Marka bilgisi, basaril1 bir marka olusturmanin hareket noktasi

degil, sonucudur. Markanin miisterinin zihnine girme derecesini gostermektedir.

Yukarida s6z edilen tiim bu agamalar ayn1 zamanda markay1 degerlilige gotiiren

adimlar1 olusturmaktadir.

1.2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, “siirekli kullanim sonucu olusan belirli bir markaya yonelik
miisteri tercihidir” (Belch ve Belch, 2001). Ayrica, “miisterilerin bilingli veya
bilingsiz bir sekilde verdikleri, markay siirekli olarak satin alma kararidir” (Arens,
2002:148). Bir baska tanimlamaya gore ise, “miisterilerin belli bir iiriin kategorisinde
O0zel bir markaya karsi devamli olarak gelistirdikleri satin alma davranisidir”

(Alkibay, 2005:86).

Isletmeler agisindan sadik miisteriler yaratmak ¢ok &nemli bir konudur ve
miisteri sadakati yaratmak i¢in markalar, gercekei bir yoldur (Campbell, 2002:210).
Marka sadakati yeterli derecede giiclii oldugunda, miisteriler istikrarli bir bicimde o
iriin kategorisinde bir ihtiyac¢ hissettiklerinde, ayn1 markay:r satin almaktadirlar
(Pride ve Ferrell, 2000:298). Markaya olan inangla da ilgili olan marka sadakati,
daha ucuz olan bir markaya ragmen miisterinin sadik oldugu markay1 satin almasi
olarak ac¢iklanmaktadir. Bunun cesitli sebepleri olmakla beraber, fiyat markaya karsi
sergilenen bu tavrin sebeplerinden yalnizca bir tanesidir. Sadik miisteri i¢in fiyat bu
asamadan sonra baskin itici giic olmamaktadir. Sadik miisteriler sunulan mal ve
hizmetin adeta misyonerleri haline gelmekte ve isletmenin pazarlama kanallarindan

biri olmaktadirlar.

Markaya sadik miisterilerin kattig1 degerlerin basinda, markanin rakipleri
karsisinda daha cabuk ve daha fazla ilerlemesini saglamasi gelmektedir. Ancak sadik
misteriler satin alinamamakta, sunulan degerler ve avantajlar sayesinde
kazanilmaktadir. Ayrica, belirli bir markanin miisterisi olmak, o marka kuliibiiniin

iiyesi olmak gibidir (Ozkaya, 2002:73). Bu sekilde diisiinen miisteriler icin marka,
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bir sosyal statii semboliidiir ve bunu ¢evrelerinde bulunan insanlara ispatlamak i¢in
ayni markayr kullanmaya devam etmektedirler. Markaya sadik miisteriler, kendi
aralarinda da bir derecelendirmeye sahiptir. Bu derecelendirme Tablo 1.7°de

gosterilmektedir.

Tablo 1.7. Marka Sadakati Hiyerarsisi

5. TABAKA SADIK MUSTERI

4. TABAKA MARKAYI BEGENEN MUSTERI

3. TABAKA MARKA TATMINI YASAYAN MUSTERI
2. TABAKA MARKAYA ALISKIN MUSTERI

1. TABAKA MARKAYA BAGLI OLMAY AN MUSTERI

Kaynak: Ozkaya, 2002:73

Tablo 1.7°de de goriildiigli gibi markaya sadik miisteriler bes tabakadan
olugmaktadir. En alt tabakada yer alan miisteriler i¢in, o markay1 kullanma sebepleri
fiyattir. Ikinci tabakadaki miisteriler, aliskanliklar1 sebebiyle baska bir markaya
gecememektedirler. Aliskin olmanin 6tesinde herhangi bir nedenleri yoktur. Ugiincii
tabakada yer alan miisterilerde de yine tam bir sadakatten s6z edilememektedir. Daha
¢ok maddi olanaklar1 bagska markalar1 denemeye imkan vermedigi i¢in ayn1 markayi
kullanmaya devam ederler. Dordiincii tabaka ise, markayr begenen miisterilerden
olusmaktadir. Markayla aralarinda duygusal bir bag kurmuslardir. Besinci ve son
tabakadaki miisteriler ise, “sadik miisteri” olarak tanimlanabilmektedirler. Markay1
kendilerini ifade araci olarak gormektedirler. Goriildiigii gibi, farkli bireyler ayni
sadakat diizeyine sahip degillerdir. Sadakat derecesi, bilgi arastirma yogunluguna,
bilginin islenmesine ve alternatiflerin degerlendirilmesine gore degismektedir.
Ayrica, sadakat derecesini satin alma karar1 ve sonrasindaki degerlendirmeler de
etkilemektedir (Kili¢ ve Cagiran, 2005:58). Marka sadakatinin olusum siireci ise, su

sekilde agiklanmaktadir (Ar, 2004:90):

1. Asama: Her marka ayni diizeyde algilanmakta, miisteri ilgili markay1

digerlerinden ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili olmamaktadir.
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2. Asama: Sektorel rekabet az ve esas amag¢ kar saglamaktir. Ancak

miisteri, markay1 hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

3. Asama: Miisteri markaya giivenmektedir. Ancak, marka bagimlilig
yaratabilmek i¢in ya fiyatlarin disiiriilmesi veya miisterinin markay1 sosyal statii
sembolii olarak algilamasina yardimci olacak nitelikte reklam ¢aligmalarina agirlik

verilmesi gerekmektedir.

4. Asama: Reklamin oldukea etkili ve iliski zincirinin daha az net oldugu
bu asamada, miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag olusmakta ve tutumlar

pozitif yonde gelismektedir.

5. Asama: Birey, ilgili markanin miisterisi olmaktan gurur duymaktadir.
Bir diger ifadeyle, marka sadakati yaratilmistir ve bunun devamlilifi icin araliksiz,

hatirlatici nitelikte reklam calismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

Marka sadakatine, marka farkindaligi, algilanan kalite, etkili ve acik bir
kimligin katkilar1 bulunmaktadir. Ayrica, marka sadakatinin sahip oldugu ii¢ derece
mevcuttur. Bunlar; marka taninirligi, marka tercihi ve marka israridir. Burada en
giiclii derece marka 1sraridir. Miisteri bu asamada satin almak istedigi markayi

bulana kadar 1srar etmektedir (Pride ve Ferrell, 2000:298).

Bu sadakati yaratmak icin bazi programlar da uygulanmaktadir. Bunlar
arasinda devamli miisteri programlari ve miisteri kuliibii yer almaktadir. Devaml
miisteri programlari, sadakat i¢in somut ve direkt bir katki saglamaktadir. Bu
programlar markanin deger onerisini ve farklilik noktasini artirmakla kalmayip, ayni
zamanda isletmenin miisterilerine sundugu vaadi desteklemektedir. Ayrica
misterilerle ilgili olusturulmus bilgi bankalar1 da marka sadakati yaratmada
kullanilan araglardandir. Hedeflenen miisteriler, isletmenin kendileriyle kisisel bir
iletisim kurdugunu hissetmekte ve marka-miisteri iligkisi gliglenmektedir (Aaker,

1996:24).
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Miisteriler i¢in marka, mal veya hizmetin islevsel oldugu kadar ayn1 zamanda
duygusal 6zelliklerini de 6zetlemekte ve satin alma kararinin alinmasinda etken bir
konuma gelerek miisterinin markaya yonelmesini saglamaktadir. Ornegin;
Avusturya’da ¢ok iyi cam ve optik malzemeler iireten bir isletmede bir ¢ift gozlik
berbat ve kirli bir vaziyette geri gonderilmistir. Gozliikle birlikte gdnderilen
mektupta avcr oldugunu sdyleyen miisteri, gozliigii bir av sirasinda kaybettigini daha
sonra kopeginin onu buldugunu, isletmenin gozIigl temizleyip kendisine gonderip
gonderemeyecegini sormaktadir. Isletme, bu miisteriye yeni bir gozliik génderebilir
veya iyi bir isletme degilse miisterinin bu istegini geri ¢evirebilir. Avusturya’daki bu
isletme gozliikleri temizlemis ve yaninda bir kutu da kopek mamasi1 gondermistir
(gozlikleri bulan kopek ic¢in). Miisteri bu davramis karsisinda o markanin sadik
miisteri zincirinin bir halkas1 olmaktadir. Gortildiigi gibi, 1yi ¢6ziimlenmis bir sorun

misterinin kafasinda yer ederek, yiiksek sadakat yaratmaktadir (Tek, 2005:22).

Son yillarda iirtinlerin sayisinda goriilen artis ve bu lriinlerin neredeyse ayni
yararlar1 sunmalar1 nedeniyle, fark yaratip rakiplerin arasindan siyrilmak igin
pazarlama faaliyetlerinde duygusal yararlara daha fazla agirhik verilmeye
baslanmistir. Giliniimiiz konaklama sektorii miisterileri icin de benzer oOzellikler
gecerlidir ve  kalacaklar1 yerle ilgili satin alma karar cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Bunlar; mantiksal ve duygusal satin alma kararidir (Cai ve Hobson,
2004:199). Insanlarin {iriinleri satin almasina yol agan duygusal nedenler
anlasildiktan sonra, mantiksal nedenler satis1 gerceklestirmek icin giiglii bir araca
dontismektedir. Genel kabul gormiis bir ifadeye gore, insanlarin kalpleri ve zihinleri
yerine, istekleri ve ihtiyaglar ile bir bag kurulursa, clizdanlar1 da arkadan gelecektir

(Zyman, 2003:85).
1.2.7. Marka Farkindahg
Marka farkindaligi, markanin tanmirligi ve hatirlanirhgr 6zelliklerinden

olugmaktadir (Keller, 1993:2). Ayrica, markanin miisterinin zihninde giiclii bir

bicimde varolup olmadigiyla baglantilidir. Eger miisterinin zihni, her biri farkli bir
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markay1 resmeden billboardlarla doluysa, o zaman bir markanin farkindaligi, bu

billboardlarda yansitildig1 boyutlarla kendisini ortaya koyacaktir.

Diger bir tanima gore marka farkindaligi, “miisterinin zihninde markanin ne
giicte oldugu” anlamina gelmektedir (Alkibay, 2005:86) ve farkindalik, markaya dair
algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Kilig ve Cagiran,
2005:57). Farkindalik ol¢iimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri ise, su
basliklar altinda siralanmaktadir (Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10):

e Taninirlik: Daha 6nce bu markayla karsilasmis miydiniz?

e Hatirlama: Bu {irlin sinifindan hangi markalar1 animsiyorsunuz?

e Hatirlamada ilk marka olma: Bu firiin sinifinda ilk animsanan marka
hangisidir?

e Marka baskinligi: Bu {iriin sinifinda animsanan tek marka hangisidir?

e Marka bilgisi: Markanin konumu biliniyor mu?

e Marka kanis1 : Marka hakkinda bir fikre sahip mi?

Marka tanmirligt ve marka hatirlanirligi birbirine ¢ok yakin kavramlar gibi
goriinmekle beraber marka taninirligi, marka ipucu olarak verildiginde miisterinin
riinle ilgili 6zellikleri ve kategorisini sdyleyebilme yetenegiyle ilgilidir. Marka
hatirlanirli@1 ise, Uriin kategorisi ile ilgili ipucu verildiginde, miisterinin Onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir (Keller, 2003:67). Diger bir
yaklasimda ise, marka farkindaligini etkileyen unsurlar alti bashik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama

ve slogandir (Scott, 2002:203).

1.2.8. Marka Cagrisimlar

Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerinin kaynagi,

bir ¢ok durumda miisterinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusmaktadir (Uztug,

2002:31). Cagrisimlar markaya iliskin bilgilerin miisteriler tarafindan hatirlanmasina
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yardimct olmaktadir. Bir marka insa etmek isteniyorsa, markalama g¢abalari
muhtemel miisterilerin zihninde bagka kimsenin sahip olmadig1 bir kelimeye sahip
olmaya odaklanmalidir (Ries ve Ries, 2000:41). Sahip olunan bu kelime, miisteriler
tarafindan markayla iliskili cagrisimlar gelistirilmesini saglamaktadir. Markanin
rakiplerinden ayrilmasini da saglayan marka cagrisimlarinin, isletmelere kattigi

degerler asagida Sekil 1.2°de goriilmektedir.

| Bilgi isleme/geri ¢agirma/hatirlamaya yardime1 olma |

| Farklhilastirma/konumlandirma |

N

Cagrisimlar Satin alma rasyonelini saglama |

Olumlu tutum/duygu yaratma \

AL

‘ Genisleme i¢in temel olusturma ‘

Sekil 1.2. Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratmasi
Kaynak: Uztug, 2002:31.

Sekilde de gorildiigi gibi, cagrisimlar bilgi isleme siireclerine ozellikle
markaya iligkin bilgileri miisterilere hatirlatma konusunda yarar sunmaktadir. Ayrica,
rakiplerinden farklilasmasini ve bu yolla da satin alma kararini etkilemektedir. Marka
cagristmlart olumlu bir takim duygular uyandirarak bu duygularin markaya
yiiklenmesini saglamaktadir. Son olarak da, isletmelerin {iriin genisleme stratejileri

i¢cin de temel olusturmaktadir (Uztug, 2002:32).

1.2.9. Markaya Yonelik Tutum

Miisterinin markaya olan genel bakisi ve egilimi, markaya yonelik tutumunu
belirlemektedir. Markaya yonelik tutumlar; “Uriinle ilgili nitelikler, islevsel ve
deneyime dayali yararlarla ilgili inanglar ve iirlinlin sahip oldugu {stiinliikler
hakkinda miisterinin tahmini olarak tanimlanan” (Grewal ve digerleri, 1998:47)

algilanan kaliteyle ilgili olabilmektedir.
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Miisterilerde olumlu bir tutum olusturabilmek, yapilacak olan iletisim
caligmalariyla ilgilidir. Bu iliskiyi yaratan ise, ne indirimler ne de promosyonlardir.
Kisilerin 6zel hayatlarindaki iligkilerini belirleyen diiriistliik, samimiyet, giiven ve
uygunluk gibi kriterler isletmelerin misterileriyle olan iligkileri i¢in de gegerlidir
(Zyman, 2003:87). Markaya yonelik miisteri davranigi, miisterinin markaya olan
tutumlarinin eyleme doniismiis seklidir. Miisteride markaya yonelik olumlu tutumlar
yaratilarak eyleme gecirilmesi, marka bilgisinin (marka farkindaligi ve marka imaj1)
miisteriye 1yi bir sekilde ulagtirilmasiyla saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle giiclii

bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir.

Marka tutumu, “markaya gosterilen ve kisinin markayla ilgili tiim izlenim ve
deneyimlerine dayali bir tepki”dir (Franzen, 2002:58) ve bu tepkilerin olusumunda,
miisteri zihninde bir takim degerlendirmeler etkili olmaktadir. Miisterinin belleginde
temel olarak ii¢ tlir degerlendirmeden s6z edilebilir. Bunlar; bilissel, duygusal ve
davranigsal degerlendirmedir. Biligsel degerlendirmede marka ile ilgili olusmus
inang¢lardan yola ¢ikilarak bir degerlendirme yapilmaktadir. Duygusal agidan ise,
markanin kisinin psikolojisinde ne tiir etkiler yaptigi, miisteriye kendisini ozel
hissettirip hissettiremedigi gibi sorular énemlidir. Ugiincii ve son degerlendirme tiirii
olan davranigsal degerlendirme adindan da anlasilacagi gibi, miisterinin markaya
yonelik eylem ve davraniglarimi (satin alma davranisi) kapsamaktadir (Uztug,

2002:33).

Markanin ait oldugu iilke de markaya yonelik tutumu etkileyen unsurlardan
biridir. Markanin geldigi tilkenin algilanisi, markaya deger kazandirir veya
kaybettirir. Her iilkenin kendine ©6zel bir imaji vardir (Ries ve Ries, 2000:138).
Ayrica, miisterilerin teknolojik ve deger istiinliigii ile ilgili kalite beklentileri de
triiniin tretildigi tlilkeye bagli olarak gelismektedir (Holt ve digerleri, 2004:71).
Ornegin, Fransiz saraplari, Alman otomobilleri, Japon elektronik {iriinleri veya

Italyan elbiseleri buna verilebilecek en dogru &rneklerdir.

Kisacasi, kiiresel markalar dahil, her marka bir yerlere aittir. Diger bir ifadeyle,

kiiresel bir markanin bile ulusal bir kimligi olmalidir. Ornegin, Burger King kiiresel
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bir Amerikan, Volvo kiiresel bir Isve¢ ve Rolex kiiresel bir Isvigre markasidir (Ries,

2001:118).

1.2.10. Marka Yayma

Pazarda varligin1 devam ettirebilmek icin siirekli yeni markalar yaratmanin
maliyeti oldukga yiliksektir. Bu nedenle, isletmeler pazara farkli veya ayn1 kategoride
iriin sunarken mevcut markalarini kullanirlar. Marka yayma stratejisi, “farkli bir
iiriin cesidindeki yeni bir {iriin hattina girmek i¢in, miisteriler tarafindan taninan
mevcut bir marka isminin kullanilmasidir” (Uzun, 2004:56). Burada marka isminin

basaril bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:296).

Giliniimiizde marka yayma kavrami ile dizi yayma kavrami birbirine
karistirtlmaktadir. Marka yayma, yerlesmis bir marka ismini yeni iiriin kategorilerine
girmek i¢in kullanmay1 ifade ederken, dizi yayma, yerlesmis bir marka ismini aym
iiriin kategorisi icinde farkliliklar (tat, renk, koku vb.) sunmak {izere kullanilmaktir
(Aaker ve Keller, 1990:27). Yeni iiriin gelistirmede dizi yayma stratejisi, marka
yayma stratejisine kiyasla daha sik kullanilmasma ragmen, yapilan arastirmalarin
c¢ogu marka yayma stratejisi lizerine odaklanmistir. Bunun temel nedeni olarak,
marka yayma stratejisinin isletme imaji ve marka degeri lizerinde dizi yayma
stratejisine  gére ¢ok daha dogrudan ve kalict etkilerinin  bulunmasi

gosterilebilmektedir (Burnaz ve Esgin, 2003:23).

Markalamanin ¢ok O©nemli bir pargast da yeni bir {riinlin sunumunu
kolaylagtirmasidir (Campbell, 2002:210). Ayrica, yeni liriiniin daha hizli bir sekilde
kabuliinii ve tanmirligin1 saglamakta ve yiiksek reklam giderlerinden korumaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2004:297). Bu sayede marka yayma da basarili bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Marka yaymanin kendi igerisinde bir takim avantaj ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibidir (Keller, 2003):

e Yeni iiriiniin kabul géormesini kolaylastirir:

Marka imajin1 gelistirir,
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Miisterilerin diistincelerindeki riskleri azaltir,
Tanitic1 faaliyetlerin ve pazarlama programlarinin maliyetlerini azaltir
ve
Yeni marka yaratmanin gerektirdigi masraflardan kurtarir.
e Asil marka ve isletmeye yararlarin geri doniisiimiinii saglar:
Markanin anlamini agiga ¢ikarir,
Asil marka imajinin degerinin artmasini saglar,
Markay1 yeniden canlandirir ve

Daha sonraki marka yayma calismalarina kolaylik saglar.

Dezavantajlari ise asagida belirtilmektedir;

Miisterileri beklentileriyle ilgili olarak saskinliga ugratabilir,

Perakendecilerin tepkisiyle karsilasabilir,

Asi1l markanin imajini zedeleyebilir,

Markanin anlamini gii¢siizlestirebilir ve

Isletmenin yeni bir marka gelistirmekten vazgegmesine sebep olabilir.

Marka yayma “yiiksek marka degerini yaratan bir genellemedir” (Ar, 2004:48).
Ancak marka yayma, isletmeler acisindan dogru yapilmadigr takdirde ciddi
boyutlarda imaj kaybina neden olmaktadir. Basarisiz marka yayma, asil markayla
arzu edilmeyen bir iligkilendirme yaratarak marka imajina zarar verebilmektedir
(Keller, 1993:16). Ayrica, pazardaki diger firsatlarin da kacirilmasina neden
olabilmektedir (Aaker ve Keller, 1990:28).

Basarili markalara sahip isletmelerin karsilastigi en biiylik sorun, markay1
misterilerin zihninde bir yere oturttuktan sonra nereye gotiireceklerine karar
verememektir. Burada bagariya ulastiktan sonra diisiilebilecek en yaygin hata, marka
isminin her seye verilmesidir (Gilmore, 2003:95). Marka yayma stratejisinin
basarisini, isletmeyle ilgili ve miisteriyle ilgili faktorler etkilemektedir. Isletmeyle

ilgili 6zellikler; isletmenin biiylikliigl, imaji, finansal kaynaklariyken, miisteriyle
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ilgili faktorler; orijinal markanin 6zellikleri ve algilanan kalitesi, mevcut ve yeni

iirtin grubu arasindaki uyum ve iiriin kategorilerinin birbirine benzerligidir.

Marka yayma uygulamasiin gercgeklestirilecegi iirliniin sahip oldugu kalite
derecesi de, markanin yayilma alanin1 etkilemektedir. Gerek orta diizey gerekse
yiiksek diizeyde kaliteye sahip markalarin yayilma alanlarinda c¢esitli smirlar
olmasina ragmen, yiiksek kaliteye sahip markalarda daha fazla yayilma
gerceklesmektedir (Keller, 2003:602). Bunda miisterilerin markanin biiyiikliigiine
duyduklart giivenle, markanin diger iiriinlerini de kullanma egilimi gostermesi etken
olmaktadir. Diisiik kaliteye sahip iiriinlerde yapilan marka yayma ise, daha ¢ok zarar

verici olmaktadir (Aaker, 1997:29).

1.3. KURUMSAL MARKA iIMAJI KAVRAMI

Miisteriler bir {irtinii satin almaya karar vermeden 6nce o triinle ilgili bir takim
arastirmalar  yapmaktadirlar veya cevrelerindeki insanlarin tecriibelerinden
yararlanmak yoluyla bir karar vermektedirler. Bu karar asamasinda etkili olan
unsurlardan bir tanesi de kurumun olusturmus oldugu imaji, diger bir ifade ile

kurumsal marka imajidir.

Kurumsal marka imaji1 yaklasiminda, iirliniin 6zellikleri yerine, marka olarak
kurumun sahip oldugu ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin kurumsal
ozellikleri; biyiikliik, kurumla ilgili sosyal cagrisimlar (cevreye olan duyarlilik,
sponsorluklar, toplumsal sorunlara insancil yaklasim vb.), algilanan kalitesi, gelisime
olan agikligi, miisteriye olan ilgisi ve isletmenin kurumsal goriintiistidiir (Sutherland
ve Sylvester, 2000:315). Bu faktorler ayrintili olarak Tablo 1.8’de gosterilmektedir
(Keller,2003:539).
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Tablo 1.8. Kurumsal Marka Imajimi Belirleyen Ogeler

Kurumsal Marka imaji

Isletmenin sosyal tavirlari

Isletmenin katildig1 yardim faaliyetleri
e Bagislar,
e  Okul ve tiniversiteler,
e  Sanat organizasyonlari.

Satis giicii
e Satis boyutlari,
e  Yetenek, incelik
e  Giivenilirlik ve sorumluluk

Calisanlarina kars1 tavri

Dagitim kanallari

e Saygi, e Konum,

e Ucretve e Hizmet ve

e Terfi. e Yeterlik.
Uriinler Hizmet

e Ogzellikler, performans
e  Dayaniklilik, kalite

e  Giivenilirlik,

e  Onarilabilirlik ve tarz.

e  Donanim,

e Sorun giderme kalitesi ve
siiresi,

e Uriinle ilgili parcalara ulasim

kolaylig1.

Iletisim Destek
e Reklam, tanitim o Egitim,
e  Satis artirici faaliyetler, e Klavuz,

e Dogrudan postalama ve tele pazarlama

e  Miisteri egitim ¢aligmalar1 ve
e Danigma.

Isletmenin ticari 6zellikleri
e Un, yenilik

Fiyat
e Liste fiyati ve Indirim oranlari

e Finansal gii¢c ve yonetim kalitesi

Kaynak: Keller, 2003:539.

Isletmelerin kurumsal marka imajinin olusumunda Tablo 1.8’de de belirtildigi
gibi liriinden ¢ok, isletmenin sosyal tavirlar1 belirleyici olmaktadir. Gerek calisanlar
ve gerekse miiterileri ile olan iletisim becerisi, sundugu hizmetin kalitesi, pazardaki
pay1, satiglarinin boyutu ve finansal yonden sahip oldugu gii¢, kurumsal marka
imajinin  olusumunda etkili olmaktadir (Keller, 2003:538). Ozellikleri belirtilen

kurumsal marka imajinin isletmelere sagladigi bir takim yararlar da bulunmaktadir.

Hedef kitleye hitap edilen pazarda isletmenin marka haline gelmesi kurum
adina art1 bir avantaj saglamaktadir. Bunlardan bir tanesi; kurum olarak marka haline
gelmis bir isletmenin daha kaliteli elemanlarin ilgisini ¢ekmesi ve istthdam
edebilmesidir. Diger bir oOzellik ise; marka haline gelmis bir isletmenin hisse
fiyatlarinin da bundan olumlu etkilenecegi gercegidir (Sutherland ve Sylvester,
2000:310). Tutarh bir kurum imajina sahip olmak; pazarlama sonuclarinda, personel
masraflarinda, elemanlarin manevi a¢idan tatmin olmasinda da etkili olacaktir

(Giizelcik, 1999:237).



44

Ayrica olumlu bir kurumsal marka imaji, {irlinlerin pazarlanmasin1 ve hedef
kitleler tarafindan kabul gormesini de kolaylastirmaktadir. Gii¢li bir imajin
isletmeler agisindan bir diger avantaji ise, isletmenin rakiplerine kiyasla daha kolay
fiyat rekabetine girebilmesini saglamasidir (Halic1, 1995:63). Bunun en 1yi 6rnekleri,
kurum olarak marka haline gelmis olan Hilton ve Sheraton gibi otel zincirlerinde
goriilmektedir. Bu otel zincirleri, koklii gegmislerine de dayanarak turizm sektoriinde

fiyatlarim1 kirmadan rekabet edebilmektedir.

Gerek markanin gerekse isletmenin sahip oldugu imajmn {i¢ unsuru
bulunmaktadir. Birincisi cagristirdigi nitelikler, ikincisi bu nitelikleri ne derece
tagiyor olarak algilandigr ve son olarak da karar verme asamasinda s6z konusu
niteligin insanlar agisindan ne derece Oonem tasiyor oldugudur. Reklamcilar veya
kurumsal iletisimcilerin yapmaya calistig1 sey ise, isletmenin belirli bir niteligi
kapsaminda ilerlemesini saglamak, imaja yeni bir nitelik eklemek ve insanlarin
belirli bir nitelige verdikleri ©nemi degistirmektir (Sutherland ve Sylvester,
2000:316). Sonug olarak, yeni yeni kendisini gdsteren bir kavram olan kurumsal
marka imaj1, kurumun her aktivitesinde basar1 saglayabilmesi i¢in planl ve sistemli

bir yonetim gerektiren bir siiregtir (Y1lmaz, 2002:46).

1.4. MARKA YONETIM SURECI

Iyi yonetilen markalarin miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir gdstergesi
olarak kabul edildigi giiniimiizde, isletmeler bu sayede artan pazar payr elde
etmektedir (O’Neill ve Mattila, 2004). Marka yonetim siirecinin ¢ikis noktasi, pazar
analizidir. Pazarin ayrintili bir haritas: ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip

isletmelerin durum analizini (SWOT) yapmalidir.

Hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve isletme faaliyetleri bu yonde
gelistirilmelidir. Daha sonra markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki algilanis bigimi
dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili yapilmasi gereken degisiklikler olup

olmadig1 gdzden gegirilmelidir. Isletme ve marka ile ilgili bu analizler yapildiktan
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sonra ileride izlenecek stratejiler belirlenmeli, isletmenin 6niinde bulunan secenekler
kontrol edilmeli ve bir &n test uygulamas yapilmalidir. On test yapmanin en genel
yolu reklamlardir. Son agama olarak ise, yapilan tiim bu ¢alismalarin degerlendirmesi

yapilmalidir. Bu agamalar Sekil 1.3°de gosterilmektedir:

1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar boliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

-

2. Marka durum analizi
Marka kisiligi
Bireysel 6zellikler

-

3. Gelecekteki pozisyonu hedefleme
Gelecekteki girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Bireysel unsurlarin karigimi
Test pazarlari

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Karsi hedefleri 6lgme

Sekil 1.3. Marka Yonetim Siireci
Kaynak: Ozgiir, 2002:27.

Markalama, igletmeler i¢in farkli yonlerden yararlar saglarken dikkat edilmesi
gereken bir konu da markanm dogru bir sekilde ydnetilmesidir. Iyi yonetilen bir
marka, isletme icin degerli bir varlik konumundadir (Pride ve Ferrell, 2000:299).
Marka yonetiminin ¢ikis noktasi, Procter & Gamble’da Richard Deupre’nin

baskanlig1 doneminde baglatilmistir. Yaratict ve girisimci bir yonetici olan Mc Elroy,
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her bir P&G markasi i¢in bir yonetici ile yardimcinin bulunmasi gerektigini ve bu
kisilerin gorevinin, reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek oldugunu
belirtmistir. Marka yonetim sisteminin hiz kazandig1 donem ise, ikinci Diinya Savasi

sonras1 olmustur (Uztug, 2002:53).

Marka yonetimi, isletmenin diger isletme stratejileri ve politikalarindan ayri
diisiiniilmemelidir. Eger, markalar yanlis yonetilirse sonug¢ zarar verici olabilir. Bu
nedenle tek basina kararlar alinmamalidir. Marka yonetimi siirecinde asil gorev,
“belirli bir markanin pazarlama programinin planlanmasindan, uygulanmasindan ve
kontroliinden sorumlu olan kisi” seklinde tanimlanan (Belch ve Belch, 2001) marka
yoneticilerine diismektedir ve marka yoneticilerinin isletmenin i¢ kapasitesi ile dis

pazar arasindaki dengeyi saglamasi gerekmektedir.

Marka, catismalarla karsi karsiya olan bir filodaki gemiye benzetilebilir. Bu
anlayls marka yonetiminde karsilagilan problemlere ve bu siirecte yer alan
karakterlere yeni bir anlayis getirmektedir. Marka yoOneticisi, gemisinin nereye
gidecegini bilen ve rotasini korumasi gereken bir gemi kaptanidir. Isletmeye ait diger
markalar, filodaki diger gemilere benzetilmektedir. Maksimum etkinligin saglanmasi
icin koordine edilmeleri gerekmektedir. Rakipler, diigman gemileridir ve konumlari,
yonetimleri, sahip olduklar iistiinliikler stratejik ve taktiksel basarinin elde edilmesi
acisindan bilinmesi gerekmektedir. Miisteri beklentileri ve memnuniyeti ise, riizgara
benzemektedir. Burada da riizgarin yonii, kuvveti ve muhtemel degisimlerin

bilinmesi 6nemlidir (Aaker, 1996:21).

Tiim pazarlama aktivitelerini koordine etmek, marka i¢in pazarlama plani
gelistirmek ve bu plan1 gergeklestirmekten sorumlu olan marka yoneticileri (Low ve
Fullerton, 1994:173), miisteriye odaklanmanin artmasindan dolayi, tim markalama
stratejilerinin operasyonel basarisi i¢in miisteri memnuniyetini 6lgli olarak
kullanmaktadir (O’Neill ve Mattila, 2004:156). Bu pek ¢ok yolla basarilabilmektedir.
Oncelikle miisteriyi dinlemeyi, miisterileri elinde tutmaya odaklanmay1 ve

misterilerle iliski kurmay1 gerektirmektedir (Shimp, 1993:226). Genellikle marka
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yoneticisinin sorumluluklar1 6 temel gorevi kapsamaktadir. Bunlar agagidaki gibi

siralanabilir (Ozgiir, 2002:28):

e Bir markanin; satis, kar ve pazar payt hedeflerine ulasabilmesi i¢in uzun
donemli rekabetci stratejileri gelistirmek,

e Yillik pazarlama planlari, satis tahminleri ve biitceler hazirlamak,

e Reklam metnini ve kampanyay1 hazirlamak icin reklam ajansi ile birlikte
calismak,

e Miisteriler, miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, iirliniin performansi, yeni
firsatlar ve problemler hakkinda siirekli pazarlama arastirmasi bilgileri
toplamak,

e Uriin igin isletmenin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak ve

e Mevcut lriinleri gelistirmek ve yeni liriinler yaratmaktir.

Gii¢lii markalar yaratmak ve sahip olduklar1 marka denkligini en {ist diizeye
ulagtirmak i¢in marka yoneticilerine yukarida sayilanlarin yaninda bir takim gorevler

diismektedir. Bunlar (Keller, 2003:735):

e Markanin tasidigi anlami anlamak ve uygun irlinleri uygun sekilde
pazarlamak,

e Markay1 uygun sekilde konumlandirmak,

e Pazarlama aktivitelerini destekleyici ve markanin tamamlayici bir  6gesi
olabilecek elemanlar calistirmak,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini kabul etmek,

e Stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve bunu uygulamak,

e Misteri beklentilerini 6l¢gmek ve buna uygun fiyatlandirma stratejisi
belirlemek ve

e QGiivenilirlik, uygun marka kisiligi ve imaj1 olusturmaktir.

Marka yonetimi konusunda dikkat edilmesi gereken en 6nemli konulardan bir

tanesi de markanm ne sekilde konumlandirilmak istendigidir. Isletmenin, icte ve
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dista nasil goriilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin
neyle ayrildigin1 ve calisanlardan ne beklendigini tanimlamasi gerekmektedir (Ar,
2004:142). Bu asamada da markanin dogru yonetiliyor olmasi bliylikk Onem

tasimaktadir.

1.5. MARKA YARATMA SURECI

Hem manevi hem de finansal anlamda satilabilir bir deger olan gii¢lii markalar
yaratmanin amaci, marka sadakati olusturarak hem isletmeler hem de miisteriler i¢in
eklenen deger saglamaktir (Cai ve Hobson, 2004:200). Markalama, iirline ayni
zamanda anlam katmaktadir (D’Hateserre, 2001:300) ve marka olunan alanda lider
olmak da bu degerin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemlidir. Pazarlama uzmanlari,
marka liderliginin ve kazan¢ yaratmadaki {stlinligiiniin 6nemini yillar Once
kavramiglardir (Anschuetz, 1997:63). Gli¢lii markalar yaratma siireci iki faktorii

kapsamaktadir. Bunlar (Campbell, 2002:212):

e Hedef miisteride markaya yonelik farkindalik gelistirmek ve
e Markayla ilgili, miisteri zihninde “giiclii, tercih edilir ve tek olma”

ozellikleriyle ilgili farkli bir konumlandirmaya sahip olmaktir.

Marka yaratma siirecinde, gerek isletme i¢i gerekse isletme dis1 bir takim engel
ve baskilarla da karsilasilmaktadir. Bunlar sekiz farkli baslik altinda toplanabilir
(Aaker, 1996:27):

e Fiyat rekabetine yonelik baski,

e Rakiplerin ¢ogalmasi,

e Medya araglarindaki artis,

e Kompleks marka stratejileri ve iliskileri (marka yayma, ortak
markalar gibi),

o Degisik stratejilere karsi duyulan 6nyargi,

e Yeniliklere kars1 6nyargi,
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e Bagka alandaki yatirimlara kars1 baski ve

e Kisa donem baskilaridir.

Yukarida da belirtildigi gibi, marka yaratma asamasinda isletmeler ¢ok gesitli
zorluklarla karsilasmaktadir. Onemli olan, bu zorluklara karsi dogru stratejilerle
hareket etmektir. Marka yaratmaya karar verilirken, yeni bir kategoride ilk marka
olmak cok dnemlidir. Yeni bir kategoride ilk olan ve gelisim siirecinde basinda genis
capta yer alan markalardan bazilar1 su sekilde siralanabilmektedir (Ries ve Ries,

2000:30):

e (NN, ilk kablo haber istasyonu,

e Compagq, ilk tagiabilir kisisel bilgisayar,

e Domino’s, ilk eve siparis pizza zinciri,

e Hertz, ilk araba kiralama sirketi,

e Intel, ilk mikroislemci,

e Kentucky Fried Chicken, ilk tavuk fast food zinciri,

e Xerox, ilk diiz-kagit fotokopi makinasidir.

Diger bir yaklagima gore ise, bagarili bir marka olusturmada iki nokta 6n plana
¢ikmaktadir. Bunlar; mal veya hizmetin rakiplerinden daha pahali olmas1 ve markay1
yansitan bir anahtar ifade bulunmasidir (Ries ve Ries, 2000:95). Ornegin, Mercedes
Opel’den daha pahali bir arabadir ve insanlar Mercedes’in daha iistiin nitelikli
oldugundan dolayr daha pahali olduguna inanmaktadirlar. “Diinyadaki tiim
arabalardan farkli bir mithendisligin iiriinii” ciimlesi de markay1 yansitan anahtar
ifade olmugstur. Yiksek fiyat uygulamalari, miisterilerin zihninde yiiksek kalite
algilamas1 yaratmanin bir yoludur. Diinya ¢apinda iin yapmis olan Rolex marka
saatler, Montblanc marka kalemler, Dom Perignon marka saraplar veya Ritz Carlton,

Hilton, Sheraton gibi oteller yiiksek fiyat politikalariin yararini gérmiis markalardir.

Ana hatlar1 belirtilen marka yaratma siireci, ¢esitli basamaklardan

olugsmaktadir. Bunlar; marka isminin, sloganinin, logo ve amblemlerin belirlenmesi
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ve renk se¢iminin yapilmasi olup, bu basamaklar agsagidaki basliklar altinda detayli

bigimde incelenmektedir.

1.5.1. Marka Isminin Belirlenmesi

Giiglii bir marka yaratmada atilmas1 gereken ilk adim; iletilmek istenen mesaji
tam ve dogru bir sekilde belirten bir isim bulmaktir. Etkili bir isim, bir markanin
ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmak i¢in kullanabilecegi ilk semboldiir
(Knapp, 2000:93). Marka ismi miisteride o {riine yonelik giiven duygusu
olusmasinda da etkilidir ve markada giiven, lirtinden beklenebilecek olan riskleri de
azaltmaktadir (Campbell, 2002:209). Diger taraftan marka isminin, miisteriler
tarafindan 6grenilmesi ve hafizalarda yer etmesi ¢ok 6nemlidir. Bunun nedeni, marka

degerinin hafizaya yerlestirilen bir 6zel isim olmasidir (Ar, 2004:61).

Ayrica, 1sim taninirligi ve farkliligi diger rekabet unsurlar (lirtin 6zellikleri vb.)
taklit edilebilecegi icin ¢ok Onemlidir. Walt Disney, temali parki da dahil tim
iriinlerinin pazarlanmasinda marka ismine glivenmektedir (D’Hauteserre, 2001:301).
Marka isminin degeri; markanin farkindaligi, algilanan kalitesi ve miisteri

memnuniyeti ile iliskilidir (Shocker ve digerleri, 1994:155).

Isletme marka ismini belirlerken farkl kriterleri goz oniinde bulundurabilir. Bu

kriterler asagida siralanmaktadir (Kapferer, 1994:72):

e Bir yer adinm1 (Tiirk Hava Yollan),
e Kisi adini (Adil Isik, Fahri Kuz, Hilton gibi) veya
e Yapay bir ad1 (Zerox, Pepsi gibi) tercih edebilir.

Farkli bir bakis acisinda ise, Coca Cola yeni bir iriiniin icerigini
yansitmaktayken, Citroen bir aile ismidir. Marka ismi bir takim kisaltmalar seklinde
de kullanilabilmektedir. Ornegin; Adidas, Adolphe Dassler’in kisaltmasidir. Marka

ismi belirlenmesinde dikkate alman bir diger kriter de, aile isimlerinin
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kullanilmasidir. Sabanci, Kog¢ gibi Orneklerde oldugu gibi ailenin soyadinin
kullanilmast ve MNG (Mehmet Nazif Giinal) gibi kurucularin isimlerinin ilk

harflerinin kullanilmasi1 bunlara 6rnektir.

Isletmeler, isimlerini belirlerken dogru stratejiyi takip etmedikleri takdirde
basartya ulagsmalar1 zorlasmaktadir. Diger bir ifade ile, isim yaratma yanlis bir
sOylemi doguruyorsa, {iriiniin piyasadan yok olmasina neden olabilir (Ar, 2004:59).
Markalar i¢in segilecek olan ismin 6ncelikle anlamli ve hatirlanma orani yiiksek bir
isim olmasina dikkat edilmelidir. Ornegin, Tiirkiye nin kot {iretiminde adin1 diinyaya
kabul ettirmis ilk markasi olan Mavi Jeans’e (kaynagi Amerika olan bir iiriine),
irlinlin orijinal isminin (Blue Jeans) Tiirkgesi verilmistir. Bunun yani sira baska bir
markay1 cagristirmamasi ve diger dillerde olumsuz bir anlam tasimamasi da énemli

iki konudur.

Bir marka isminde aranan nitelikler ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Kotler,

2002:90; Kotler ve Armstrong, 2004:293):

e Uriiniin yararlarin ve kalitesini 6ne siiren bir sey sdylemel,

e Eylem yada renk gibi, Uriiniin niteliklerini diisiindiiren bir sey
sOylemeli,

e Soylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmali,

e Ayirt edici 6zellikte olmali,

e Diger dillere kolaylikla transfer edilebilmeli ve

e Tescil edilebilir ve yasal olarak koruma altina almabilir nitelikte

olmalidir.

Diger bir tanimlamaya gore ise, marka isminin sahip olmas1 gereken 6zellikler

su sekilde siralanmaktadir (Ries, 2001:70; Pride ve Ferrell, 2000):

e Jsim kisa ve basit olmalidir: Bir markanin adinin basit olmasi, onun

alfabetik yapisiyla ilgilidir. Coca-Cola hem kisa hem basit bir isimdir.
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Sekiz harften olusmasina ragmen alfabenin yalnizca dort harfi
kullanilmistir,

e Isim kategoriyi ¢agristirmalidir,

e Isim benzersiz olmalidir: Benzersiz olma &zelligi, bir ismi
hatirlanabilir kilan ana 6zelliktir,

e Isim ahenkli olmalidir: Coca-Cola ve Volvo ahenkli isimlerdir.
Ayrica, Sakip Sabaci ve Kamil Kog gibi pek ¢ok taninmis kisinin de
isimleri ahenklidir.

e Isim garpici olmalidur,

e Olumsuz ifadelerden ka¢inilmalidir ve

e Isim kisisellestirilmelidir: Gergekte pek ¢ok marka, bazi kisilerin

isimlerinden ortaya ¢ikmustir; Sabri Ozel, Fahri Kuz, Adil Isik vb.

Ayrica, marka isminde goz oniinde bulundurulan dilbilimsel 6zellikler de
bulunmaktadir. Marka isminde goz oOnilinde bulundurulmas: gereken dilbilimsel
ozellikler Tablo 1.9°da gosterilmektedir (Keller, 2003:188). Tabloya gore, marka
yaratma asamasinda, konu dilbilimi agisindan incelendiginde 6nemli bulgular ortaya
cikmaktadir. Burada, “Bir marka, marka isminin sahip oldugu, dogasinda var olan

anlaminin sesini mi iletmektedir?” sorusu giindeme gelmektedir.

Amerika’da popiiler basin, “Prozac” adli markanin istenen etkiyi tamamiyla “z”
harfiyle yaptigimi iddia etmektedir. Bu durumda, marka sesi dogasinda var olan
anlami iletebilirse, rekabet icindeki bir piyasada miisteriler tarafindan diger
markalardan daha cabuk farkedilebilecektir. Bu nedenle, yaratilan marka isminin
misteride bir etki yaratmasi isteniyorsa, markanin isminin yaratildigr dilin
ozellikleri, fonetik yapisi, ses sembolizmi ve telaffuz 6zelliklerinin anlasilmasi

gerekmektedir (Ar, 2003:17).



53

Tablo 1.9. Marka Isminin Dilbilimsel Ozellikleri

Kafiyenin yerine gore

Doga seslerini kullanma

Ozellikler Tanmimlama / Ornekler

Sesbilimsel

Ses yinelemesi Unsiiz tekrar1 (Coca-Cola)

Iki hece arasindaki ses

benzerligi

Ses uyumu Araya giren tnlilerle iinsliz karakter tekrar1 (World of

Wonders)
Vurgunun son hecede yer almasi (Cola Turca)
Vurgunun ilk hecede yer almasi (Tiirk Hava Yollarr)

Alisilmigin disinda veya
yanlis heceleme

Kisaltilmis sekilde kullanma
Birkag sozciigiin bas
harflerini kullanma

Uyumlu kisaltmalar | Duracell (Durability “dayaniklilik,siireklilik” ve cell “pil”)
kullanma

Yazim tekniklerinden

yararlanma

ADILISK

7 UP (Seven Up)
DKNY (Donna Karan New York),
Business Machines), Petrol Ofisi (PO).

IBM (International

Bicimsel

Bir sozciiglin bagma yada
sonuna harf ekleyerek
Bilesik ciimle seklinde

Oral-B

Anlamsal

Mecazi anlam, benzetme

Bir seyi belli bir 6zelligiyle
isimlendirme
Kisilestirme

Zit anlamli  kelimeleri
arada kullanma
Anlamsal uyum

bir

Magic Life, Ipekyol
Cashmire, Demirdokim.

Ismin iiriinle uyumlu olmasi

Kaynak: Keller, 2003:125

Marka isimleri belirlenirken cesitli yontemler de kullanilmaktadir. Bunlardan
en ¢ok kullanilani, beyin firtinas1 yoluyla ortaya ¢ikan fikirlerden anlam ve ses olarak
marka olabilecek sozciikler tiiretilmesidir. Bunu yaparken farkli kdklerden sozciikler
iretmek, yabanci dillerdeki es anlamli sozciikleri taramak ve fonetik olarak markaya
uygun bilesimleri tiiretmek gibi yontemler kullanilmaktadir. Ayrica, marka
isimlerinde Mazda RX7 o6rnegindeki gibi, rakamlardan da yararlanilmaktadir (Pride
ve Ferrell, 2000:302). Marka ismi belirleme siireci tablolastirildiginda da asagidaki

siralama ortaya ¢ikmaktadir.
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| Markalama amaglarinin belirlenmesi |

-

| Olas1 marka isimlerinin belirlenmesi |

-

Belirlenen aday marka isimlerinin
degerlendirilmesi

-

| Marka isminin se¢imi |

s

Ticari marka olarak kabuliiniin
yapilmast

Sekil 1.4. Marka Ismi Belirleme Siireci

Kaynak: Kohli ve Labahn, 1997:69.

Isletmeler icin marka ismi belirleme, oldukca sikintil1 bir ddnemi kapsayabilir.
Diinyada pek c¢ok isletme, isim belirlemek icin isletme i¢i calisma birimleri
olusturmakta, bu konu ile ilgili yazilimlar gelistirmektedir. Reklam ajanslar1 da bu
konuda isletmeler i¢in 6zel caligmalar yiiriitmektedir. Marka isminin isletmeler i¢in
bu kadar 6nemli olmasinin bir nedeni de, yeni bir iiriin i¢in marka denkligi yaratma
da Onemli bir yer tutmasidir (Keller ve digerleri, 1998:48). Marka isminin
belirlenmesinde kullanilan pek c¢ok yontem olmasina ragmen, sonucta asagida

siralanan genel kriterlere dikkat edilmektedir (Keller, 2003:189):

e Oncelikle, kisilerin hafizasinda olusan alt1 kritere dikkat edilmelidir.
Bunlar; tanimlayici 6zellik (Tiirk Hava Yollar1), yararlari veya fonksiyonlart ile ilgili
bilgi verici, diger kelimelerle yapilabilecek kombinasyonlari, klasiklik, 6znellik ve

hayal giiciinii ¢aligtirmasidir.

e Markaya verilecek isim icin yararlanilabilecek tim kaynaklar

degerlendirilmelidir. Ornegin, isletme yonetimi ve ¢alisanlari, varolan veya
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potansiyel miisteriler, reklam ajanslari, profesyonel isim danismanlart vb. Bu sekilde

onlarca, yiizlerce hatta binlerce isim meydana gelebilir.

e Birinci adimda yer alan 6zelliklere gore belirlenen isimler, markalama
ve pazarlama kriterlerine gore incelenmeli ve ortak duygulara hitap eden bir liste

hazirlanmalidir.

e Dordiincii adim, 5 veya 10 isim lizerinde yapilacak genis capli bir

aragtirmay1 gerektirmektedir ve

e Sonug olarak, onceki agamalarda toplanan bilgiler 1s181inda yonetim,
isletme markalama ve pazarlama niteliklerini en yiiksek seviyeye c¢ikartmak icin bir

ismi secebilir.

Marka isimleri bir iirlinden ¢ok daha fazlasini igcermektedir. Farkli kiiltiirlerde
farkll bakis acilariyla degerlendirilmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlara acilmak
isteyen markalarin isimleri belirlenirken global c¢agrisimlar da g6z Onilinde
bulundurulmalidir. Ulkesinden ¢ok uzaklarda bulunan bir turist igin tamidik bir
marka, ona evini hatirlatabilir, diger bir kisi i¢in statii yada prestiji ¢agristirabilir.
Ayn1 isim, yabanci bir isadami i¢in kar, yabanci bir ¢alisan i¢in ise, bir i1 temsil

edebilir (Tekinay, 2004:2).

Ayrica, kulaga ingilizce gibi gelen marka adlarmin kullaniminda diinya ¢apinda
bir artis olusmaktadir. Ornegin; Red Bull, Avusturya mali bir enerji icecegi
markasidir (Ries, 2001:123). Marka isminin, markanin sundugu yararlart da
belirtmesi 6nemlidir. Nissan’nin Pathfinder (Yolunu Bulan) marka arazi aracinin
marka ismi, o aracin zor yollarda bile yolunu buldugunu cagristirmaktadir (Tekinay,
2004:3). Agn kesici “Aleve”, hafifletme anlamina gelen “alleviate” ile rahatlatma
anlamindaki “relieve” sozciiklerinin birlesiminden olusmaktadir. Yine ayni sekilde,
antideprasan “Paxil” ise, Latince baris, huzur anlamina gelen “pax” kokiinii

kullanmaktadir (Zyman, 2003:188).
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1.5.2. Marka Sloganinin Belirlenmesi

Slogan sozciigii, eski Gal dilinde savas ¢i1glig1 anlamina gelen “sluagh gairm”
sozciiklerinden tiiretilmistir (Teker, 2002:186). Sloganlar, “marka ile 1ilgili
tanimlayict veya ikna edici bilgi iceren kisa climlelerdir” (Keller, 2003:204) ve
marka mesajinin 6ziinden dogmaktadir (Moser, 2003:66). Pek ¢ok slogan basarili bir
reklam baghig1 olarak baslamaktadir. Kullanimina devam edildik¢e ise, hem isletme
calisanlart hem de miisteriler arasinda standart bir kavram olmaktadir (Arens,

2002:420).

Genellikle bir televizyon reklami yada basili bir reklam ilaninin sonuna
eklendiginden dolay1 ayni zamanda bitis s6zii olarak da bilinen slogan, ¢ogunlukla
logonun yaninda bulunan s6z veya ciimledir (Moser, 2003:66). Basaril1 bir sloganin

genel ozellikleri ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Goziitok, 2005:14):

e Orjinal olmali,

e Basit olmali,

e Inanilir olmaly,

e Hatirlanabilir olmali,

e Marka ismini ¢agristirmali,

e Uriiniin ana 6zelligini igermeli,

e Markay farklilagtirmals,

e Olumlu duygular yaratmali,

e Markanin kisiligini yansitmali ve

e Rekabetci olmalidir.

Slogan olacak kelime veya climle, hedef kitle {izerinde merak ve heyecan
uyandirmalidir. Miisteriler satin alacaklari iirliniin daha ¢ok kendileri i¢in ne gibi bir
yarar saglayacagiyla ilgilendikleri i¢in, slogan ya miisteriye vaad edilen yarari
anlatmali yada yapilan isi 6n plana ¢ikarmalidir. Kullanilacak slogan, o mal veya

hizmeti digerlerinden ayirmalidir. Ornegin, Swiss Hotel igin, “Istanbul’un is adresi”
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seklindeki bir slogan, baska bir ¢ok is gorlismesi yapilabilecek otel oldugu igin
orijinal degildir ve diger otellerden farkliligin1 géstermede basarisiz olabilir (Lewis,
1990:86). Marka olmas1 igin calisilan {iriinii digerlerinden ayiracak nitelikte olmasi
gereken slogan ayni zamanda etkililigini uzun yillar boyunca koruyabilmelidir.
Kisacasi, etkili bir slogan, marka kimliginin 6ziinii yakalayacak giice sahip olmalidir

(Aaker,1996:232).

1.5.3. Logo ve Amblemlerin Belirlenmesi

Logo, Latince “logos” sozcliglinden gelmektedir ve Latince’de anlami
“konusma ve mantik ’tir (Knapp, 2000:96). Markanin tanimlayici ve biitiinleyici bir
unsurunu  olusturmakta olup, “isletmelerin disar1 agilan yiizii” seklinde
tanimlanabilmektedir (Sahilli, 2005:57). Diger bir tanima gore ise, “belirli bir iirlin
veya isletmeyi temsil eden, basitlestirilmis gorsel bir sembol”diir (Moser, 2003:113).
Ayrica, isletme veya lriin isminin tiim reklamlarinda yer alan 6zel dizaymdir.
Ogzellikle satis yeri reklamlarinda miisterinin {iriinii hizli bir sekilde tanimasina

yardimc1 olmaktadir (Arens, 2002:420).

Logo ve amblemler, reklamlarda isletmenin ismi veya markanin 6zelliklerini
yansitan unsurlardir (Burke, 1980:588). Ayrica, reklamlarin haricinde, kahve
kupalarinda, kalemlerin iizerinde, ajandalarda ve saatlerin iizerinde de yer

alabilmektedir (Henderson ve Cote, 1998:14).

Isim, markalama calismalarinin merkezinde yer almasina ragmen, gorsel
marka Ogeleri, Ozellikle marka farkindaligi kavrami igerisinde, marka denkligi
yaratma asamasinda kritik bir role de sahiptir (Keller, 2003:193). Bu asamada logo,
markanin gorsel sembolil olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici bigimde
bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Ries ve Ries, 2000:125). Mercedes’in sahip
oldugu logo da giiniimiize kadar bazi1 degisiklikler gecirmis ve sonunda radyatoriin
tizerindeki bir maskot konumundan diinyaca {inlii bir markaya dontigsmiistiir (Schmidt
ve Ludlow, 2002). Giiniimiizde de artik her otel veya otel zinciri de, bir isim, logo

veya her ikisinin kombinasyonu ile tanimlanabilmektedir (Cai ve Hobson, 2004:198).
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Amblemler gibi logolar da bir kurumu, {irliinii tanitmak amaciyla tipografik
yada Ozel olarak tasarlanmis harflerden olusturulmus, markay: temsil eden kelime
seklindeki simgelerdir. Kendi i¢inde incelendiginde ise, asagidaki basliklar altinda

toplanmaktadir (Keller, 2003:193):

e Tek bir sahis adinin logo olarak kullanilmasi: Ornegin, Kog, Sabanci,
Bosh vb.

e Tarif edici isimlerin logo olarak kullanilmasi: Tiirk Hava Yollar1 vb.

e Kisaltilmis isim seklinde logolar: Pan American yerine Panam vb.

e Bas harflerden olusan logolar: International Business Machines yerine
IBM vb.

e Yapay isim olarak olusturulmus logolar: Kodak vb.

e Analog isim olarak olusturulmus logolar: Jaguar, Sahin vb.

e Soyut logolar: Mercedes yildizi, Rolex taci, olimpiyat halkalar1 ve

McDonald’s halkalar1 6rnek olarak verilebilir.

Isletmelerin sahip olduklar1 logolarin basaril1 olabilmeleri igin ncelikle dzgiin,
dikkat cekici ve kolay algilanabilir olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda ait oldugu
isletmeyi, iriinii rakiplerinden ayiracak niteliklere ve temsil edebilme o6zelligine
sahip olmalidir. Isletmeler agisindan logonun bu derece dnemli olmasmin sebebi,
hedef pazarda olumlu bir etki yaratmasi ve bu olumlu etkinin logodan iiriin veya

isletmeye aktarilabilmesidir (Henderson ve Cote, 1998:15).

1.5.4. Renk Seciminin Yapilmasi

Tek basina, mesaj verebilme, davranislari yonlendirebilme gibi ozelliklere
sahip olan renk, dnemli bir tasarim 6gesi oldugu gibi, ayn1 zamanda sembolik bir
degere de sahiptir (Ugar, 2004:45). Ayrica, renklerle iletisim, iletisim tiirlerinden
sessiz iletisim sekli olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni, renklerin ii¢ saniye

icinde dikkat ¢ekerek, miisterilerin belirli bir ruh hali i¢indeyken, tahmini
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hareketlerini, davraniglarini ve agliklarini etkiliyor olmasidir. Boylelikle renkler

aracilifiyla gonderilen mesajlar da yerini bulmaktadir (Sahilli, 2005:54).

Marka renginin se¢iminde de belli kriterler g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Bunlardan ilki, iletilmek istenen mesajdir. Bu konuda renklerin anlamlari ile
ilgilenen uzman kisilerle g¢alisiimalidir. Bir marka i¢in renk secilirken ayrica,
potansiyel miisterilerde olusturulmak istenen ruh hali de dikkate alinmalidir. Bunun
nedeni ise, renklerin miisteriler iizerinde kaliteyi, tadi veya g¢esitli psikolojik
ihtiyaclart tatmin etme diizeyini simgeleyen bir etkisinin olmasidir (Shimp,

1993:536).

Renk tercihlerinde iilke ve kiiltiir de etkili olmaktadir. Ornegin, beyaz batida
gelinliklerde kullanilmaktadir. Asya’da bazi toplumlarda beyaz ve mavi keder ve
liziintiiyii simgelemektedir. Yunanistan’da ise ¢cok sevilmektedir (Zengin ve ildeniz,
2005:41). Siyah, bat1 kiiltiirlinde matemi sembolize ederken Cin’de kisin ve kuzeyin
semboliidiir. Kirmizi, Cin’de sans ve lretkenligi sembolize ederken Hindistan’da
gelinlik rengidir. Sar1, Eski Misir’da gézden diigsme, kiskanglik ve utanci simgelerken
Cin’de saltanati ve saray1 simgelemektedir. Dogu’da Misir, iran, Hindistan, Arap
Yarimadasi ve Anadolu’da kétiiliikleri uzaklastirdigina inanilan mavi, Eski Roma’da
felsefecilerin akademik ciippelerinin rengi olarak kullamilmistir (Ugar, 2004). Ayni
zamanda renk kombinasyonlari etnik ¢agrisim yaratmaktadir. Ornegin metalik altin
rengi, kirmiziyla kombine edildiginde Cin’le iliskilendirilmektedir. Turkuaz ve
sartya kacan acik kahve Hindistan kabileleriyle iliskilendirilmektedir (Arens,
2002:379).

Bunlarin disinda, renklerin tasidiklar1 bazi1 anlamlar da vardir. Kirmizi, enerji
ve heyecanin rengidir. Pazarlama diinyasinda satigin rengidir ve dikkat ¢ekmek i¢in
kullanilir. Mavi; huzurun, sakinligin ve liderligin rengidir. Pazarlamada, istikrar
mesajini iletmek icin kullanilir. Yesil, cevrenin ve saglhigin rengidir. Ayni zamanda,
giiven veren bir renktir. Yaraticilifi da ortaya cikartir. Bu nedenle, biiyiik otellerin

mutfaklarinda duvar rengi, ag¢ilarin yaraticiligini artirmak i¢in yesile boyanmaktadir
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(Sahilli, 2005:58). Ayrica, turuncu, istah agict bir renktir ve genellikle gida iiriinleri
icin kullanilmaktadir (Shimp, 1993:536).

Renklerin tasidiklar1 anlamlarin yani sira, biyolojik olarak da insanlar
etkilemelerinin sebepleri vardir. Bunun sebebi, biitlin renklerin goziin ayni yerinde
yaratilmamasidir. Renk spektrumunun kirmizi ucunda yer alan renkler, retinanin
hemen arkasinda olugmaktadir. Bu sebepten dolay1 insanlar, kirmizi renge baktiginda
rengin iizerine dogru geldigini hissetmektedir. Mavi ise, retinanin hemen Oniinde
odaklanmaktadir. Bu yiizden de kisiden uzaklasiyormus hissi vermektedir. Sari, notr
bir renktir ve gdziin segebildigi dalga boyunun ortasinda yer aldig i¢in ayn1 zamanda

en parlak renktir (Ries ve Ries, 2000:131).

Renklerin, pazarlama ve reklamcilik alaninda da c¢ok giiclii bir yeri vardir.
Ormegin, belirli tondaki kirmizi ve sar1 renkler McDonald’s cagrisimi
yaratabilmektedir (Zyman, 2003:182). Ayrica, renkli iirlin reklamlari, daha iist
diizeyde bir hatirlanma etkisine sahiptir (Stapel, 1998:43). Renk secimi yaparken
dikkat edilmesi gereken bir nokta da, ana rakibin tam zidd1 bir rengin se¢ilmesidir.
Renklerle olusturulan kontrast, marka logosunun akilda kaliciligimi etkilemektedir

(Arens,2002:584).

Renkler, basit renkler ve karmagsik renkler olmak iizere de ikiye ayrilmaktadir.
Basit renkler; kirmizi, sari, turuncu, yesil ve mordur. Karma renkler ise; koyu gri,
leylak, turkuaz, su yesili, visne c¢iirtigii gibi renklerdir. Basit renkler karma renklere
oranla daha canli durmaktadir. Renk se¢imi yapilirken bu konu da dikkate alinarak
marka kisiligi de géz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, markanin agresif veya
dinamik bir kisiligi varsa basit renkler, eger biraz daha ketum ve itinali bir marka
kisiligi soz konusuysa Ozellikle karma renklerden yararlanilmaktadir (Moser,

2003:117).

Her ne kadar tek renk bir marka i¢in neredeyse en iyi renk stratejisiyse de,
bazen birden fazla renk kullanilmas1 gerekebilir. 11k giinliik paket teslim sirketi olan

Federal Express, paketlerinin goz alict olmasini istemis ve bulabildigi en etkili iki
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rengi, turuncu ve moru birlestirmistir. Bankalarin logolarinda ve imaj olusturmada en
cok kullandiklart iki renk, mavi ve yesildir. Maviyle biiytikliiklerini, yesille
giivenilirliklerini vurgulamaktadirlar (Sahilli, 2005:58). Ayrica, renk istikrar1 da,
uzun vadede bir markanin zihinde elde etmek istedigi yere ulasmasin
saglayabilmekte ve renkle marka bir siire sonra 6zdeslesmektedir. Bunun 6rnekleri
Caterpillar (sar1), United Parcel Services (kahverengi), Coca-Cola (kirmizi) ve IBM
(mavi) markalarinda goriilmektedir (Ries ve Ries, 2000:135).

Buraya kadar anlatilanlar1 kisaca 6zetleyecek olursak, giiniimiizde isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet elde edebilmeleri icin en etkili yolun marka haline gelmek
oldugu goriilmektedir. Ancak isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugu marka yaratmanin
oneminin farkinda olmamakla beraber, markay1 sadece iiriine verilen bir isim olarak
gormektedirler. Oysaki, marka olmak i¢in etkili bir marka isminin yani sira, igletme
degerleri ve markanin 6zellikleri ile ilgili akilda kalic1 bir slogana, logo ve ambleme
sahip olmayi, marka kisiligi ile de baglantili bir renk se¢imini ve tiim bu unsurlarin
bir biitiinliik arz etmesini gerektirmektedir. Tiim bunlar, olusacak olan marka imajin1
etkilemektedir. Miisterilerin zihninde olusan bu marka imajmi ¢ok ¢esitli unsurlar
belirlemektedir. Bu nedenle isletmeler, fiziksel unsurlarin kalitesinden, teknolojiyi ne
kadar yakindan takip ettiklerine, ¢alisalarina ve miisterilerine karsi davranisina ve
finansal olarak sahip oldugu giice kadar pek ¢ok konu ile ilgili miisterilerin

zihinlerindeki filtrelerden gegmektedirler.

Bunlarin yani sira, endiistri isletmelerinden fakli olarak hizmet isletmelerinde
hizmetin sahip oldugu bir takim 6zelliklerden dolayr marka haline gelmek hem daha
giic hem de daha 6nemlidir. Hizmet sektoriinde soyut bir unsurun markalagsmasi s6z
konusudur. Bu noktada marka, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi konusunda
isletmeye giiven duyulmasmi saglamaktadir. Ozellikle turizm sektdriinde, giivenin
¢ok oOnemli bir konu olmasinin nedeni, insanlarin turizm iriiniinii gérmeden,
denemeden satin aliyor olmasidir. Bu nedenle giiven duyulan bir isletme ile iliski
icinde olmak Onem tasimaktadir. Marka, miisterilere elde ettikleri kalitenin
stirekliligi konusunda bir giiven duygusu vermektedir. Ayrica, marka haline gelmis

bir isletmede konaklayan miisteriler i¢in bu bir statii sembolii olarak da
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goriilmektedir. Kisacas1 marka, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in g¢esitli yararlar

saglamaktadir.

Ayn1 zamanda marka, daha oOnce de bahsedildigi gibi bir ismin O&tesinde
biitiinciil olarak yapilanmis, kisiligi de igeren bir boyuttur. Bu nedenle markalarin
bagdastirildigr kisilik 6zelliklerinin olusturulmak istenen marka imaji ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Ancak o zaman, marka miisteri i¢in bir deger ifade edecektir.
Miisteri degerlerinin marka degerleri ile Ortiistiigli oranda da marka sadakati
giindeme gelmektedir. Otel isletmelerinde kurum olarak markanin sahip oldugu bu
degerlerin mevcut ve olast miisteriler ile iliski i¢inde bulunulan diger kisi ve
kuruluglar tarafindan ne sekilde degerlendirildigi de onemli bir konudur. Diger bir
ifade ile, kurumsal markanin zihinlerde sahip oldugu imaj, kurumun sahip oldugu

degerlerin ne sekilde yansitildigini géstermektedir.

Olusturulmak istenen kurumsal marka imaj1 ile miisteriler tarafindan algilanan
isletmenin kurumsal marka imaj1 arasinda fark olmamasi i¢in Oncelikle
gerceklestirilecek uygulamalarda, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar ile egilimleri ¢ok
iyi analiz edilmeli ve amag¢ disi uygulamalardan kagimlmalidir. Onemli olan,
yansitilmak istenen kurumsal marka imajinin miisterilerin zihninde ne derece dogru
konumlandirilabildigidir. Bu noktada, elde edilmek istenen ideal imajin, miisterilerin
zihnindeki vaolan imajla ortiismesi gerekmektedir. Kurumsal marka imaj1 olusturma

¢abalarinin 6ziinii de bu konu olusturmaktadir.
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II. BOLUM

REKLAM STRATEJILERININ BELIRLENMESI

2.1. REKLAM KAVRAMI ve OZELLIiKLERI

Isletmelerin kendilerini yansitmalarinda énemli bir yere sahip olan reklamin
cesitli tanimlar1 ve kendine has Ozellikleri mevcuttur. Bu tanim ve Ozellikler

asagidaki bagliklar altinda agiklanmaktadir.

2.1.1. Reklam Kavram

Diinyanin hizli bir sekilde globallestigi ve iletisim imkanlarmin sinirlart
zorladig1 giiniimiiz kosullarinda reklamin ¢esitli tanimlar1 yapilmaktadir. Radyo ve
televizyondan onceki klasik tanim, “yazili satis arac1” seklinde idi. Bugiin medyanin
biiyiimesi ve reklamciligin genis capli kullanimiyla daha kapsamli bir tanima ihtiyag

duyulmustur (Hofsoos, 1999:20).

Reklam terimi Latince kokenli olup, ¢agirmak anlamima gelen “Clamere”
fiillinden tiiretilmistir (Babacan, 2005:8) ve “markanin miisterilerle iletisim kurma
yollarindan bir tanesidir” (Blackstone, 1992:82). Diger bir tanima gore ise reklam,
“markanin varliklarin1 ve miisterilerin ihtiyaglarini, isteklerini nasil karsiladiklarini
ileten stratejik bir islev” olarak goriilmektedir (Zyman, 2003:276). Ayrica reklam ve
siir, edebi literatiir yapis1 yoniinden benzerlik gosteren, mecazi bir sanat dali olarak
da kabul edilmektedir (Stern, 1988:84). Miisterileri hedef alan, tutum ve
davraniglarinda degisiklik yaratmayi amaglayan bir iletisim araci (Bennett ve Rice,
1998:63) olan reklam, “kisisel olmayan, licret karsiligi yapilan ve flicretin kim
tarafindan 6dendigi belli olan, fikir, mal veya hizmetlerin sunumu” seklinde de

tanimlanabilmektedir (Keller, 2003:286).
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Bir bagka tanima goére reklam, “miisterileri veya alicilart bir mal veya
markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve miisteri veya alicilarin ilgili mali,
markay1, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goze ve/veya
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli olarak reklam
araglart aracilig ile iletilmesidir” (Teker, 2002:1). Ayrica, “bir igin, bir malin veya
bir hizmetin para karsiliginda ve reklamverenin belli oldugu, genel yaymn araglari
vasitastyla yapilan ve ikna edicilik 6zelligi tasiyan bilgi iletisimi”dir (Arens, 2002:7).
Bu tanim, reklami reklamverenler acisindan ele almaktadir. Miisteriler agisindan ise
reklam, “miisteriye liretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli

iletisim aracglar1 yardimiyla iletmek” seklinde yapilabilir (Yaylaci, 1999:7).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) reklam tanimi ise sdyledir “bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bi¢imde yapilan ve ylizyiize satis diginda kalan tanitim faaliyetleridir”

(Kocabas ve Elden, 2004:15).

Yukarida verilen tanimlamalarin igerik analizini yapmak, reklamin kavramsal
acilimin1 netlestirecektir. Bu nedenle, reklam taniminda yer alan belirleyici

kavramlar asagida aciklanmaktadir (Tosun, 2003:107):

e Reklam mesajlan kisisel olmayan bir bi¢imde, kitlesellik 6zelligi
tasiyan hedef kitleye iletilir. Bu hedef kitle, miisteri pazar1 veya orgiitsel pazar
nitelikli olabilir. Hedef kitlenin genis, heterojen ve anonim olmasi kitlesellik 6zelligi
icin 6n kosuldur. Reklamin genis bir kitleye seslenmesi, mesajin ¢ok sayida insana
ayni anda ulagsmas1 anlamina gelir. Hedef kitlenin heterojen olmasi ise, hedef kitleyi
olusturan kisi ve gruplarin demografik, sosyal, ekonomik ve sosyo-psikolojik yonden
ayrintida ayni yapida olmayip farkli yapilarda olmasini ifade eder. Hedef kitlenin
anonim Ozelligi tasimasi, reklamcinin hedef kitleyi olusturan insanlart spesifik

ozellikleri ile tek tek tanimamasi anlamina gelmektedir.
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e Reklam mesajlari, kimligi herkes tarafindan belirgin olarak anlasilan
ve bilinen kisi veya igletmelere aittir. Diger bir ifadeyle, hedef kitle kendilerine
iletilen mesajin belirli bir kisi veya isletmenin reklami oldugunu agik olarak anlar ve
bilir. Reklam yapan taraf, reklam mesajlarini ¢esitli iletisim araglarinda belirli bir
bedel karsiliginda yayinlatir. Bu 6zelligi nedeniyle reklami kontrollii bir iletisim
yontemi olarak nitelemek de miimkiindiir. Reklam ile halkla iliskiler kaynakli
haberler arasindaki temel fark da budur. Halkla iliskiler kaynakli haberler ve diger
yazilarin kim tarafindan yayinlatildig1 hedef kitle tarafindan anlasilmaz ve bu yazilar

belirli bir bedel karsilig1 iletisim araglarinda yer almaz.

e Reklamda, bir iiriin veya fikir i¢in hedef kitleyi genelde sonug¢ olarak

harekete gecirme yoniinde belirli etki siireclerinden gecirme amaglanir.

e Reklamlar hedef kitleye radyo, televizyon, gazete, dergi, billboard,
internet, dogrudan posta, brosiir, satin alma noktalar1 gibi iletisim araglar1 vasitasiyla

ulagir.

2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak reklama ait Ozellikler su sekilde siralanabilir

(Franzen, 2002:186; McDonald, 1997a:22):

e Reklam, miisterilere c¢ogu kez o6zel tekliflerin duyurulmasiyla
dogrudan satin alma diirtiisii yaratmay1 hedefler,

e Miisterileri, markanin temsil ettigi tirlinlin onlar i¢in 6nemli olan bir
yada daha ¢ok Ozellige (yarara) sahip oldugu ve bunun da onu
alternatif markalardan farkli kildig1 konusunda ikna etmeye caligir,

e Marka ile hedef kitle i¢in onemli degerleri temsil eden simgesel
anlamlar arasinda ¢agrisimlar gelistirecek sekilde diizenlenmistir,

e Reklam, markay1 kullanim deneyimine renk katan belirli coskularla

iligkilendirmeyi amagclar,
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e Seslendigi kisilerin  6zellikle begendikleri reklam formlarinin
kullanilmast yoluyla markadan hoslanilmasini saglamaya odaklanur,

e Reklam, 6grenilme degil hatirlanma 6zelligine sahiptir,

e Markayla kullanic1 arasinda yakin bir iliski kurmaya hedeflenmistir ve

e Genelde c¢ok farkli reklam bigimlerinin kullanimiyla markaya

miimkiin olan en yiiksek belirginligi saglamanin pesindedir.

Bunlara ek olarak, satic1 mesajinin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giici hakkinda olumlu izlenimler
vermesi, reklamin yayilmasini saglamaktadir (Babacan, 2005:12). Bu 06zelligi
reklamin diger tutundurma araglariyla kiyaslandiginda daha ucuz bir tutundurma
aract olmasii saglamaktadir (Cuhadar ve Kozak, 2002:86). Ayrica, baski, ses ve
renklerin sanatsal kullanimina, dramatik, etkin ve canli bir sunusa da imkan

vermektedir (Tayfur; 2004:12).

Tiim bu 6zelliklere sahip olan reklamin ana unsurlarindan bir tanesi, potansiyel
misterilerde o mal veya hizmet markasina yonelik bir ilgi uyandirmasidir.
Olusturulan bu ilgi ile miisterilerin reklami yapilan mal veya hizmete kars1 gelisen
tutumlar1 giiclendirilmekte veya sahip olunan olumsuz bir tutum varsa bu
degistirilmeye calisilmaktadir. Bu acidan reklamin basglica fonksiyonlari;
bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina

yardimei olmaktir (Tek, 1997:725).

2.1.3. Turizm Isletmeleri Acisndan Reklamin Onemi

Mal yada hizmet iireten tiim isletmeler, degisim siirecini kolaylastirmak
amaciyla hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Giiniimiizde en yaygin
tanitim araci olan reklam, hizmet isletmeleri i¢in de ¢ok onemli bir kitlesel iletisim
aracidir. Reklam faaliyetleri turizm isletmeleri agisindan degerlendirildiginde, “bir
turizm isletmesinin yada isletmeler grubunun {irettigi mal ve hizmetlerin eski

misterilerini korumak, yada artirmak i¢in kollektif olarak kullanilan, ticari
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tekniklerin tiimii” olarak tanimlanmaktadir (i¢6z, 1996:151). Burada reklam,
miisterileri turistik iirlin satin almaya tesvik eden bir iletisim araci roliindedir

(Tanriverdi ve Comert, 2003:13).

Miisterilerini sunduklar1 hizmetlerle ilgili bilgilendiren, onlar1 ikna etmeye
calisan, isletmelerine yonelik olumlu bir imaj yaratmak veya mevcut imaji
gelistirmek/degistirmek i¢in reklamlardan yararlanan hizmet isletmelerinin
uygulayacagi reklamlar, hizmetin daha Once bahsedilen kendine 6zgli bir takim
ozelliklerinden dolayi, bazi problem ve firsatlarla kars1 karsiyadir. Hizmet
sektorlinde faaliyet gOsteren turizm isletmeleri de cesitli amaclarla kullandiklari
reklam kampanyalarinda bu problem ve firsatlarla yiiz yiizedir. Bu durumda hizmet
reklamlar1 icin ¢esitli reklam Onerileri gelistirilmektedir. Bunlardan bazilar1 asagida

aciklanmaktadir (Oztiirk, 2003:74):

e Personele yonelik reklam yapmak: Miisterilerin satin aldigi,
insanlarin performansi ise, reklamci sadece insanlari satin almaya tesvik etmekle
kalmamali, ayn1 zamanda calisanlar1 da iyi performans gostermeye tesvik etmelidir.
Reklam, calisanlar1 giidiilemenin, egitmenin veya onlarla iletisim kurmanin bir
aracidir. Ozellikle hizmet isletmelerinde c¢alisana bu derece &nem verilmesinin
nedeni, isletme calisanlarinin reklamlarda verilen s6zii yerine getirmekle sorumlu

kisiler olmasindan kaynaklanmaktadir (Gilly ve Wolfinbarger, 1998:170).

e Agizdan agiza iletisimden yararlanmak: Agizdan agiza iletisimin
bir ¢ok hizmet pazarinda 6nemli olmasi, reklamlar1 bu egilimden yararlanacak
bi¢cimde kullanma firsat1 yaratmaktadir. Reklamlar araciliiyla agizdan agiza iletisimi

yaymak i¢in agagida siralananlar dikkate almak gerekmektedir:

-Memnun miisterileri deneyimlerini diger insanlara aktarmalari icin
ikna etmek,

-Miisterilerin, miisteri olmayanlara ulagmalar1 amaciyla iletisim
materyalleri gelistirmek,

-Reklamlarda fikir liderlerini hedeflemek veya muhtemel miisterileri
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agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmalar1 ig¢in
yonlendirmek ve

-Reklamlarda memnun miisterilerin yorumlarini agiklamalaridir.

e Somut ipuclan saglamak: Hizmet kalitesiyle ilgili ipuclari, somut
unsurlarla iliskilendirilmelidir. Bazi hizmet isletmeleri somutlugu reklamlarinda
sayilar1 kullanarak vermektedir. Ornegin, “Bu havayollar1 ile seyahat edenlerin

%80’1 ikinci seyahatlerinde de bizi secti” gibi mesajlar somut ipuglar1 saglamaktadir.

e Hizmetin anlagilmasim saglamak: Hizmetin soyutlugundan
kaynaklanan sorunlardan biri, tanimlanmasinin ve algilanmasinin daha zor olmasidir.
Bu nedenle, hizmet isletmelerinin fiziksel unsurlar1 reklamlarda yogun bir sekilde

kullanilarak, soyut olan hizmetin anlasilmas1 saglanmaya ¢aligilmaktadir.

e Reklam surekliligi: Reklamin stirekliligi hizmetlerin
farklilastirilmasinda 6nemli bir stratejidir. McDonald’s bu konuda 1yi bir ornektir.
Televizyon reklamlarini farkli spesifik amaglar i¢in kullansa da (meniilerin tanitima,
6zel promosyon duyurular1 gibi), hatirlanabilir etiket, tema miizigi, canli ve enerjik
personelin ve temiz tesislerin resimleri gibi ayni imaj giiclendirici unsurlar

degismeden kullanmaktadir.

e Yapabilecegini vaad etmek: Hizmet reklamlarinda vaadde
bulunurken dikkatli olmak bir kural olmalidir. Isletmenin reklamlarda gergek iistii
vaadlerde bulunmasi, miisteri beklentilerini ylikselterek, miisteri tatminsizligini

artirict bir rol oynamaktadir.

Glinlimiizde, pek ¢ok konaklama isletmesi ve restaurant tanitim konusunda
bilingli davranmakta ve Ozellikle reklamlarini konumlarini belirtecek sekilde
hazirlamaya caligsmaktadir. Ancak, ¢cogu otel reklaminda miisteri ihtiyaglarinin goz

Online alinarak yapilmamis olmasindan kaynaklanan eksiklikler yer almaktadir
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(Lewis, 1990:84). Bu konuda turizm reklamcilarina onerilebilecek bazi teknik

bilgiler bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Halic1, 1995:51):

e Farkliliklarin ve sahip olunan kiiltiiriin vurgulanmas1 gerekmektedir,

e Amag, ucuz bir iirliniin reklamini yapmaksa, bunun reklamin basinda
belirtilmesi gerekmektedir,

e Genel anlatimlardan kagmarak somut olaylarin kullanilmasi
gerekmektedir,

e Boyle durumlarda kalite cok 6nemlidir. Siradan bir reklam, girisilmesi
kusku yaratan siradan bir kampanya imaj verir,

e Satis i¢in kullanilacak en 6nemli konu ne ise, onun ilanin basinda
kullanilmasi gerekmektedir,

e Her tiirlii yenilik kullanilmalidir,

e Reklamlarda turistlerin degil, yerli halkin fotograflar1 kullanilmalidir
ve

e Fotograflarin altindaki yazilar metne goére okunma sanslar1 daha

yiiksek oldugundan, ¢ok dikkatli se¢ilmelidir.

Bahsedilen bu noktalardan sonra, dikkat edilmesi gereken bir diger nokta,
reklam mesajinda iletilen yarginin isletmeyi ne yonde konumlandirdigidir. Ornegin,
uluslararasi bir yatirim ve isletme grubu olan Mandarin Oriental Hotel Group, reklam
kampanyalarinda “tim kosusturmalarin sonunda Mandarin Oriental’in sicak
ortamina donmek her zaman giizeldir” fikrini iletmek istemistir. Bunun nedent ise,
miisteri memnuniyetine odaklandiklarin1 ve miisterilerle karsilikli iletisim ic¢inde
olduklarin1 ve bunun kendilerine 0zgii benzersiz bir satig O6gesi oldugunu
vurgulamaktir (Gilmore, 2003:235). Bu ve benzeri fikirleri miisterilerin zihinlerinde

yerlestirmek agisindan reklam cok etkili bir iletisim aract konumundadir.
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2.2. REKLAM YONETIMi

Bir isletmenin pazarlama iletisimi ¢abalari dogrultusunda olusturulan reklam
stratejilerinin uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi reklam yonetimi olarak
adlandirilabilir  (Délen, 1999:32). Reklam yonetimi siireci Sekil 2.1°de

gosterilmektedir.

| isletme ve pazarlama stratejileri |

v

Reklam stratejisi
-Amaglar belirleme
-Biitgeleme
-Mesaj stratejisi
-Medya stratejisi
-Koordinasyon

!

I Stratejilerin uygulanmasi |

v

[ Kontrol eylemleri |
Sekil 2.1. Reklam Ydnetim Siireci
Kaynak: Oncgag, 2002:8.

Reklam yonetiminde, sekilden de anlagilacagi gibi stratejiler, hedef kitle
ozellikleri g6z oniinde bulundurularak isletmenin pazara sundugu her marka ve her
{iriin i¢in ayr1 ayri olusturulmalidir. Isletmenin reklam politikalar1 olusturulurken,
isletme stratejisi ve pazarlama hedef ve stratejilerinden yararlanmasi, reklam
hedeflerinin daha acik ve anlasilir bir bicimde ortaya konmasi, hedef kitlelerin
belirlenmesi, reklam biit¢esinin hazirlanmasi ve uygun medya ve mesaj stratejilerinin
gelistirilmesi saglanmaktadir. Uygulanan reklam stratejisinin basarisini 6lgmek igin

de kontrol eylemlerine bagvurulmaktadir (Oncag, 2002:9).

Reklam yonetimi sisteminin merkezinde, reklami destekleyen, finansal kaynagi
saglayan isletmeler ve reklam verenler yer almaktadir (Aaker ve Myers, 1982:3).

Reklam veren igletmeler, bu amacgla biinyelerinde reklam ydneticileri
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bulundurmaktadir. Reklam yoneticisi olarak adlandirilan kisi, isletme i¢in hazirlanan
reklam kampanyasinin biitgeleme, koordinasyon, reklam yaraticiligt ve reklamin
ortaya konmasi, medya programimin planlanmasi ve satis artirict faaliyetlerin
yonetilmesinden sorumludur. Bunlarin yani sira, eger isletmede reklam departmani
olmasina karsin isletme disindan reklamla ilgili hizmet aliniyorsa bu ajanslarla da
koordinasyonu saglamalidir (Belch ve Belch, 2001:71). Ayrica, reklam yoneticisi,
isletmenin ne yonde ilerledigini ve reklamin pazarlama karmasi i¢indeki roliinii
anlamak i¢in pazarlama planim1 gozden gegirmelidir. Ancak yine de, reklam

yonetiminin en zor gorevi, reklam amaclarmin olusturulmasidir (Shimp, 1993:266).

2.2.1. Reklamin Amaclar

Reklam amaglar1 belirlenirken Oncelikle kime yonelik yapilacagi, neyin
vurgulanacagi, nerede, ne zaman ve ne siklikta yapilacagi belirlenmelidir. Ayrica,
reklam amaglar1 gergekci, kendi igerisinde tutarli ve Ol¢iilebilir olmalidir (Shimp,
1993). Bu bilgiler 1s18inda reklamin amaglar1 ii¢ grupta toplanmakta ve asagidaki
gibi agiklanmaktadir.

2.2.1.1. Reklamin Ozel Amaci

Reklamin isletmeler agisindan temel amaci karliligi artirmak ise de, pazarlama
agisindan bazi 6zel amaclar1 bulunmaktadir. Bu 6zel amaglar su sekilde siralanabilir
(Babacan, 2005; Kocabas ve Elden, 2004:24; Akkilig, 2002:81; Erdebil, 1997:8;
Ulukok, 2002:49; Tayfur, 2004:13; Arens, 2002:22):

o Kisisel satis programini desteklemek,

e Aracilarla iligkileri gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek yada yeni bir miisteri grubunu ¢ekmek,
¢ Yeni bir {irlinii pazara sunmak,

e Endiistri dalinin satiglarini gelistirmek,

e Uriiniin satisin1 artirmak,
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e On yargilara kars1 durmak,

e Isletmenin sayginligin saglamak,

e Imaj1 dogrulamak yada degistirmek,

e Saticilarin ulagamadigi kisilere ulagmak,

e Miisteride marka bagimlilig1 olusturmak,

e Miisterileri egitmek ve aliskanliklar1 degistirmek,

e Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,

e Talebi istikrarli hale getirerek, iiretim planlamasina ve satis
tahminlerine katkida bulunmak,

e Uriinii tanimlamak ve digerlerinden ayirmak ve

e Isletmelerin kredi imkanlarin1 artirmaktir.

Reklamin amaci; daha ¢ok insana, daha ¢ok paraya, daha ¢ok {iriinii daha
siklikla satmaktir (Zyman, 2003:30). Ancak reklam, miisterinin farkina varmadig:
ihtiyaclarinin da ortaya c¢ikarilmasini saglayabilmektedir. Bunun da Otesinde,
misterilere markay1 ezberletmek, diger markalarin hatirlanma oranlarini en aza
indirmek hatta reklami yapilan mal veya hizmetin o kategoride hatirlanan tek marka

olmasini saglamak gibi islevleri de s6z konusudur.

2.2.1.2. Reklamn fletisim Amaci

Latince kokenli “Communis” kelimesinden gelen komiinikasyon sozciigi,
ortaklik olusturmak anlamina gelmektedir. Buna gore iletisimle, gonderici ve alici
arasinda ortaklik kurmak amaclanmaktadir denilebilir (Tayfur, 2004:17). Reklam
iletisiminin Oncelikli amaci da, reklam mesaj1 veya reklami yapilan markaya yonelik
bilgi akis1 gerceklestirmek ve farkindalik yaratmaktir. Miisteride mesaja yonelik
farkindalik yaratilmigsa veya markayla ilgili bilgi kazandirilmigsa, reklamin temel
amaci1 yerine getirdigi kabul edilmektedir (Schultz ve Barnes, 1995). Burada,
reklam biitcesinin biiyiikligii 6nemli degildir. Asil 6nemli olan, reklamin dikkat

cekebilme ve cok iyi diizeyde iletisimi saglayabilme basarisidir (Kotler ve
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Armstrong, 2004:497). Bir iletisim siireci olarak da degerlendirildiginde, siirecin tiim

Ogelerini blinyesinde toplamaktadir (Kocabag ve Elden, 2004:22):

e Kaynak: Reklam veren kisi, kurum yada kurulustur.
e Mesaj: Insan ve insan topluluklarinin ortak anlam ¢ikarabilecegi ses,
sekil gibi 6gelerden olusmaktadir ve

e Alici: Mevcut ve potansiyel miisterilerdir.

Sekil 2.2°de tiim bu 6geleri barindiran iletisim siireci gosterilmektedir.

Kaynak > Mesaj > Kanal > Alict
A v\
Giirtiltii

Geri bildirim <

Sekil 2.2. Temel Iletisim Modeli
Kaynak: Shimp, 1993:37.

Bu siirecte kaynak {i¢ tiir olabilir. Birincisi reklamin tiim sorumlulugunu
istlenme durumunda olan ve kendi reklam departmanina veya bir reklam ajansina
reklam1 bicim ve igerik yoniinden hazirlatan ve maddi bedeli 6deyen reklam
verendir. Bir diger kaynak ise, reklam1 bi¢cim ve igerik yoniinden lireten, hazirlayan
ve medya planlamasini yapan reklamcilar ve reklam ajansidir. Reklam mesajinin

icinde yer alan gercek veya sanal karakterler de bir diger kaynak konumundadirlar.

Reklam iletisiminde mesaj tiirleri de genelde iige ayrilmaktadir. Kisisel
deneyimleri anlatan otobiyografik mesajlar bunlardan biridir. Kisisel deneyime

dayanmayan bir dykiiniin anlatildig1r mesajlar ise, bir diger mesa;j tiiriidiir. Genelde
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basgkalarinin basindan gegenler anlatilir. Dramanin yer aldigi mesajlarda ise, gercek

veya sanal karakterler tarafindan bir olay canlandirilir.

Alicilar da tig tiirdiir. Birincisi, potansiyel miisterilerdir. Gereksinim olusturma,
farkindalik saglama, bilgi verme ve satis1 gerceklestirme bu alict kesimine yonelik
temel reklam amaglaridir. Mevcut miisteriler, {iriinli satin alan, kullanan kesimdir. Bu
kesimin duygu, diisliince ve davraniglar: iiriin deneyimlerinden otiirii diger reklam
hedef kitlelerinden farkli olacagi i¢in mesajlarin gergekei bir igerik tasimasinda yarar
vardir. Potansiyel ve mevcut miisterileri duygu, diisiince ve davraniglarinda
etkileyebilecek, yonlendirebilecek konumda olan kisiler, alict kesimlerinden bir
digeridir. Sekilde kaynak, mesaj ve alict disinda bir de giirilti faktorii yer
almaktadir. Bu kavram, iletisim siireci boyunca karsilasilabilecek her tiirlii engeli
ifade etmektedir. Mesajin almip alinmadigini belirleme asamasi ise, geri bildirim

olarak adlandirilir (Tosun, 2003:109).

Diger yandan iletisim siireclerinde kaynaktan gonderilen biitiin mesajlar,
alicinin algilayabilecegi asamaya ulasmadan 6nce bir filtre isleminden gegmektedir.
Kaynak tarafindan gonderilen mesajlar ii¢ ayri filtreden ge¢mektedir. Birincisi,
mesaj1 yollayan isletmenin kiiltiirel filtresidir. ikincisi alicinm kiiltiirel filtresidir.
Ugiinciisii ise, kaynak durumunda olan isletmenin alic tarafindan algilanan imajinin
bulundugu filtredir. Degerlendirmelerin dogru yapilabilmesi i¢in geri bildirimde tim
bu asamalar dikkate alinmahdir (Glizelcik, 1999:165). Bu islemler sirasiyla Sekil
2.3’de gosterilmektedir;

Mesaj Kiilttirel -9 | Kurum imaj1 Alict
filtre filtresi

Kaynak |y, | Kiiltiirel | —pp|
filtre

Geri Besleme

Kiiltiirel ¢ Kiltiirel filtre
filtre

Sekil 2.3. Iletisimde Filtre Unsuru
Kaynak: Giizelcik, 1999:165
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Reklamim bir iletisim bi¢imi olarak yerine getirmeye calistigi bazi temel
fonksiyonlar da s6z konusudur. Bunlar asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir

(Shimp, 1993:263; Avsar ve Elden, 2004:20):

e Bilgilendirme Fonksiyonu: Uriinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, {irliniin  nasil  ¢alistiginin
anlatilmasi, iriinle ilgili servislerin tanitimi, isletme imajinin olusturulmasi ve
miisterilerin belli konulardaki kaygilarimi giderme gibi noktalarda etkin olarak
kullanilmaktadir ve reklamlar araciligiyla elde edilen bu bilgiler, miisteri zihninde

once kisa siireli bellege oradan da uzun siireli bellege aktarilmaktadir.

e Ikna Etme Fonksiyonu: Benzer dzellikler tasiyan iiriinler arasindan
ayirt edici Ozelliklere sahip olan {irlinlin 6n plana ¢ikarilmasi, kanit gosterilerek,
duygulara agirhik verilerek yada karsilastirmali reklam yaparak (Tirkiye’de bu
uygulama yasalarla sinirlandirilmistir) marka bagimliligi olusturularak miisteriler
ikna edilmeye calisilmaktadir. Ikna ¢aligmalarinda taninmus kisilerin reklamda yer
almasi da etkili olmaktadir ve isletmeler bu tiir reklamlar i¢in oldukea yiiklii fiyatlar

O0demektedirler (Agrawal ve Kamakura, 1995:56).

e Hatirlatma Fonksiyonu: Uriiniin olgunluk dénemine eristigi yada
mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iiriinler i¢in talebin olmadig1 donemlerde de
iriiniin ve markanin hatirlanmasini, miisterinin beyninde canli tutulmasini,

miisterilerin tirlinii diislinlir olmasini saglamak iizere kullanilmaktadir.

e Deger Katma Fonksiyonu: Markalarin rakiplerine gore daha
ozellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan, giiglii ve iistiin goriinmesini saglama

cabasi reklamin deger katma fonksiyonuna isaret etmektedir.

e Iisletmenin Diger Amaclarma Yardimca Olma Fonksiyonu:

Reklam, isletmenin diger satis ve tutundurma g¢abalar1 i¢inde yer alan kupon, ¢ekilis,
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dogrudan satig gibi fonksiyonlarmin amaclarma yardim etme ve destek verme

islevini listlenmektedir.

2.2.1.3. Reklamin Satis Amaci

Reklamin en Onemli amaci, miisterilerin dikkatini g¢ekmek, {riiniin ve
ithtiyaglarinin farkina varmalarini saglamak ve sonug olarak da satin alma davranisi
gerceklestirmelerini saglamaktir. Reklamin satiglart artirabilecegi konusunda ortak
bir kan1 varsa da, aslinda tek basina reklamin bunu basarabilecegini sdylemek
oldukca zordur (I¢dz, 1996:154). Bunun sebebi, satislarin birgok degiskenin (halkla
iliskiler faaliyetleri, fiyatlandirma politikas1 vb.) etkisiyle artis gostermesidir. Burada
unutulmamasi gereken nokta, satig saglamanin, reklamin degil pazarlamanin amaci

oldugudur (Arens, 2002:246).

Reklam, satiglar etkileyen pek cok faktdrden yalnizca bir tanesidir. Rekabet
giicii, dagitim faktorii, fiyat, mal ve hizmet performansi satis1 etkileyen diger
faktorlerdir (Aaker ve Myers, 1975:87). Reklam amaclarinin gerceklestirmesi
beklenen asamalar ise, Arens (2002) tarafindan tanimlanan Reklam Satin Alma

Amaci Olusum Piramidi ad1 altinda Sekil 2.4’de gosterilmektedir.

Satin alma

T

Istek duyma

T

Inang, kan1 olugmasi

T

Anlama kavrama

T_T
Farkindalik

Sekil 2.4. Reklam Satin Alma Amaci Olusum Piramidi
Kaynak: Arens, 2002:246.
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Reklam piramidi, 6gren-hisset-uygula modelini sunmaktadir. Burada reklamin
duygulart etkiledigi, duygularin da davranislar1 etkiledigi goriisii savunulmaktadir
(Arens, 2002:247). Reklamin uzun vadede, iirlin hakkinda olumlu bir imaj
olusturarak satislar1 artirmasi hedeflenirken; kisa vadede satis amacinda ise, iirliniin
hedef miisteri tarafindan kisa silirede satin alinmasini saglamasi amacglanmaktadir
(Avsar ve Elden, 2004:22). Misterilerin satin alma kararimi etkileyen degerler zinciri

de, Sekil 2.5.’de gosterilmektedir (Shimp, 1993:58).

Islevsel yararlar

Sosyal yararlar

\ Miisteri se¢im karar1

Duygusal yararlar e Uriin segimi

e e  Marka se¢imi

o Isletme secimi
Bilgiye dayali yararlar

Kosullu yararlar

Sekil 2.5. Tiiketim Degerleri ve Miisteri Se¢im Karari
Kaynak: Shimp, 1993:58.

Sekilden de anlasilacagi gibi, miisterinin tercihi, {iriin, marka ve isletmeyle
ilgili saglayacagi gesitli yararlara odaklidir. Ayrica, satin alma davranisi tizerindeki
en Onemli etki, onceki satin alma davranisindan elde edilen tecriibelerdir. Tekrar
satin alma davranisi, reklamin direkt etkilerinden veya reklam ve marka kullanim

arasindaki karsilikli iliskiden de etkilenmektedir (Deighton ve digerleri, 1994:28).

2.2.2. Reklamlarin Siiflandirilmasi

Reklamlari, ¢esitli bakis acilarina ve farkli oOlgiitlere gore siiflandirmak

miimkiindiir. Genel kabul goérmiis baz1 dlgiitlere gore reklamlar, asagidaki basliklar

altinda siniflandirilmaktadir.
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2.2.2.1. Ama¢ Bakimindan Reklamlar

Amag yoniinden reklamlar bes grupta incelenebilir. Bunlar (Babacan, 2005:40;

Odabas1 ve Oyman, 2003:102; Kotler ve Armstrong, 2004:495):

. Bilgi verici reklamlar: Pazar i¢in yeni olan bir mal yada markanin
tanitimu1 i¢in yapilan reklamlardir. Ayn1 zamanda piyasada var olan bir irliniin, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, iirline bagli hizmetlerin agiklanmasi, olas1 veya
varolan miisteri kaygilarinin giderilmesi, isletme imaj1 olusturulmasi amaciyla yogun

bigimde bagvurulan reklam tiirleridir.

o Ikna edici reklamlar: Uriiniin gelisme déneminde, rakip mallarin
ortaya cikmasi nedeniyle, Ozellikle marka se¢imi, {irlin konumlandirma, miisteri
algilarmi degistirme, miisteriyi o anda satin almaya ikna etme ve marka tercihi

olusturma amaciyla ikna edici reklamlar yapilmaktadir.

. Hatirlaticn reklamlar: Yasam siireci i¢inde olgunluk doneminde
liriiniin unutulmaya yliz tutmasi nedeniyle, miisterinin hafiza tazelemesi amacini
tasimaktadir. Miisteriye, iirline yakin gelecekte ihtiya¢ duyabilecegini, {lirlinii nereden
alabilecegini hatirlatma, iirlinii miisterinin zihninde sezon disinda da canli tutma ve

miisterinin zihninde en st sirada kalmasini stirdiirmek i¢in yapilan reklamlardir.

. Destekleyici reklamlar: Uriinii yeni satn almis olanlarn iiriinle
ilgili olast kaygilarin1 giderebilmek amaciyla, onlar1 rahatlatan mesajlar vererek

kararlarini destekleyici nitelikte reklamlar yapilmaktadir.

° Karsilastirmah reklamlar: Baska markalarla kiyaslamalar1 iceren
reklam tiridir ve {llkemizde ancak, Kkarsilastirilacak mal-hizmetin  adi
zikredilmeden, karsilastiritlan mal veya hizmetlerin ayn1  Ozellikte olmast,

karsilagtirillan mal veya hizmetlerin ayni istek-ihtiyaca cevap vermesi, yapilan



79

karsilagtirmanin, mal veya hizmetlerin temel unsurlarinda yapilmasi ile kanitlanabilir

gerceklere dayandirilmasi seklinde izin verilmektedir.

2.2.2.2. icerik Bakimindan Reklamlar

Icerigi bakimindan reklamlar, dort grupta incelenmektedir. Bunlar (Yaylac,
1999:14; Tayfur, 2004:32; Avsar ve Elden, 2004:44; Giizel, 2001:43; Belch ve
Belch, 2001; Aaker ve Myers, 1982:503; Arens, 2002:15):

. Uriin Reklamu: Belirli bir iiriiniin ve markanmn satisin1 saglamak

icin yapilmaktadir ve iiriin nitelikleri ve yararlari izerinde durulmaktadir.

o Kurumsal Reklam: isletmenin sahip oldugu farkindaligin veya
hedef miisteriler arasindaki imajinin degerinin artirilmasi amaciyla tasarlanmis
reklamlardir. Kurumsal reklam, halkla iligkiler reklamciligi olarak da bilinmektedir.

Kurumun sosyal yoniinii miisterilere gdstermeyi amaglamaktadir.

o Imaj Reklami: imaj reklaminin diger ad1 “soyut enformasyon”dur.
Soyut enformasyon, reklamini yaptig: iiriin ve igletme hakkindaki bilgileri, insanlarin

bilingaltlarina onlarin istemleri disinda yerlestirmektedir (Seitz, 1990:26).

. Sosyal Reklam: Toplumun refahini arttirmak amaciyla kar gayesi
giiden veya gilitmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin saglanmasina doniik
reklamlar bu gruba girer. Burada amag, satis yapmak degildir. Sosyal amaclh
caligmalar1 kapsamaktadir (orman yanginlarini 6nleme amagli veya alkollii araba

kullanmay1 6nleyici reklamlar gibi.).
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2.2.2.3. Sunus Teknigi Bakimindan Reklamlar

Sunus teknigi bakimindan reklamlar dort baslik altinda incelenmektedir (Tek,
1997:729; Belch ve Belch, 2001; Boyd ve Levy, 1967:80; Zeithaml ve Bitner,
2000:405):

. Agizdan Agiza Reklam: Arkadaglar, aile {liyeleri veya komsular
gibi, insanlar arasinda sosyal bir iletisim kanalidir. Bu mecranin etkisi, giicii ve
blyiisii, biiylik Ol¢iide kendiliginden isleyen bir mecra olmasindan
kaynaklanmaktadir. Samimi ve kisisel bir ¢ekicilige sahiptir. Bu nedenle, en etkili

reklam kanallarindan biridir.

. Tellal ve Gezici Araglarla Yapilan Reklam: Bazi tasra
sehirlerinde ve kasabalarinda yapilan hoparlor anonsu ile gezici tiyatrolarin
otomobil, minibiis yada kamyonla yapilan anonslar1 eski donemlerdeki tellallarin

yerini almistir.

. Entegre Pazarlama Iletisim Hizmetleri: Tiim iletisim ¢abalarinn,
miisterilerin (reklam verenlerin) pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi amacina
yonelik olarak biitiinlestirilmesidir. Entegre pazarlama iletisimi, isletme imajini ve
iletmek istedigi mesaji destekleyerek gilicli bir marka kimligi olusmasin

saglamaktadir ve tiim iletisim organlarinin ayni seyi sOylemesi demektir.

o Meraklandirma Kampanyalari: Ilgi ¢ekme kampanyasidir.
Kesikli, araya giin ve/veya sayfalarin kondugu, kisa kisa duyurulardan olusan ve
bilgi vermekten cok, miisteride gerisinde-arkasinda ne oldugu hakkinda merak

uyandirmak i¢in yapilan reklam kampanyalaridir.
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2.2.2.4. Hedef Kitle Bakimindan Reklamlar

Hedef kitle bakimindan reklamlar ise, su sekilde siniflandirilmaktadir (Teker,
2002:4; Yaylaci, 1999:13; Giizel, 2001:43; Avsar ve Elden, 2004:44; Babacan,
2005:38; Aaker ve Myers, 1982:6; Belch ve Belch, 2001; Arens, 2002:15):

e Nihai (Son) Miisteriye Yonelik Reklam: Marka hatirlatici, marka
sadakati yaratmayir amaglayan ve satin almaya yonelten reklamlardir. Miisteriye
yonelik reklamlarda dayanikli ve dayaniksiz iiriinlerde uygulanmaktadir. Televizyon,

radyo ve miisteri dergileri kullanilmaktadir.

e Endiistriyel Alcilara Yonelik Reklam: Bu tiir reklamlar, bir mal
tiretimde kullanmak amaciyla satin alan iireticilere yoneliktir. Bilgilendirici ve iirlin
ozelliklerine yonelik bir reklamdir. Ticari dergiler, is sayfalari, dogrudan postalama

ve ticari fuarlar kullanilmaktadir.

e Ticari Alcillara Yonelik Reklam: Reklam yapan isletmenin
mallarii satmak amaciyla satin alan, toptanci, perakendeci ve diger araci isletmelere
yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, iiriinii satmasini ve tanitmasini tesvik

etmek icin yapilir. Genellikle gazete reklamlar1 kullanilmaktadir.

e Smiflandirilmis Reklam: Bireyler yada kiiciik isletmeler tarafindan
verilen kisa ve basit mesajlardan olusur. Cogunlukla, gazetelerde, dergilerde ve
kablolu yaymlarda yer almaktadir. Ozel bir miisteri kitlesine yonelik kiigiik ¢aph
tiriinlerin tanitim1 yapilmaktadir. “Seri ilanlar, kiigiik ilanlar” da denmektedir. Is
araniyor, eleman arantyor, kiralik-satilik ev/esya gibi panolar ve ozel reklam

gazetelerindeki ilanlar 6rnek olarak verilebilir

e Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar: Kitle iletisim
araglariin gelisimi ve teknolojik ilerlemelerden etkilenen sosyal ve kiiltiirel yaps,

hedef kitleye ulasma yollarini, baska bir deyisle reklam stratejilerini etkilemistir.
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Isletmenin benimsedigi strateji tiirii, reklamin da stratejisini, dolayisiyla seslenecegi
kitleyi belirler. Bu stratejiler, itme, ¢cekme ve her ikisinin kombinasyonundan olusan

birlesme stratejisidir ve asagida maddeler halinde agiklanmaktadir:

Itme stratejisi: Satis giiciinii de kullanan ticari promosyon yapilarak,
bir iiriiniin ve iirline iliskin mesajlarin iireticiden baslayip sonraki dagitim kanali
i¢indeki biitiin liyelere devamli olarak aktarilmasi ve adeta iirliniin pazara itilmesidir.

Itme stratejisi reklamdan ¢ok kisisel satis gerektirmektedir.

Cekme stratejisi: Magazalarin yeterince stok yapmast i¢in,
miisterilerin iiriinii adiyla, marka sdyleyerek istemelerini saglamay1 amaglamaktadir.
Bu nedenle, miisterilerin reklam ve promosyonlarla markaya g¢ekilmesi ve marka
sadakati yaratilmasi amagclanir. Cekme stratejisi, reklam ve halkla iligkiler

calismalariyla miisteri ihtiyaci olusturmay1 amacglamaktadir.

Birlesme stratejisi: Itme ve cekme stratejilerinin her ikisini birlikte
uygulamak da miimkiindiir. Boylece, kisisel satis ve promosyonlarla iriinii
pazarlama kanali boyunca iterken, bir yandan da reklam ve miisteri promosyonlariyla

miisterileri {iriin alimi1 i¢in motive etmektedir.

2.2.2.5. Cografi Bakimdan Reklamlar

Bolgesel olarak bir gruplandirma yapildiginda ise reklamlar, dort baslik altinda
toplanmaktadir. Bunlar (Teker, 2002:5; Giizel, 2001:42; Avsar ve Elden, 2004:46;
Belch ve Belch, 2001; Arens, 2002:15):

e Boilgesel Reklam (Perakende Reklam): Isletmenin faaliyet
gosterdigi alanda cografi bakimdan kisitlanmis olan reklamlardir. Genellikle sadece
bir bolgede veya sehirde yapilan reklamlardir. Medyayi, belirli bir miisteri grubuna
ulasmak i¢in kullanir ve ulusal reklama gore fiyatlarin {izerinde daha ¢ok

durmaktadir.
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e Ulusal Reklam: Bu tiir reklamlar, iilke ¢apinda birden ¢ok pazarda
faaliyet gosteren isletmelerin mal veya hizmetlerinin iilke c¢apinda dagitimi soz
konusu oldugu durumlarda yapilir. Ulusal reklamin amaci, iiriine yonelik talebi
harekete gecirmektir. Arastirmacilar, ulusal kanallarda reklami yapilan markalarin,

bilinirliginin daha yiiksek oldugunu 6ne siirmektedirler (Kent ve Allen, 1994:98).

e Uluslararas1 Reklam: Cok uluslu isletmelerin diinya pazarinda
gerceklestirdikleri reklamlardir. Hem biiyiik ¢apli isletmelerin farkli {ilkelerdeki
pazarlara girmesi, hem de biiylik reklam ajanslarinin cesitli {ilkelerde subeler

acmasiyla 6nem kazanmistir.

e Global Reklam: Uluslararas1 reklamdan farkli bir o6zellik
gostermektedir. Global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak
degerlendirilmektedir. Hazirlanan reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada
hemen hemen ayni tarihlerde, ayni bi¢cimde uygulanir. Gerek global gerekse
uluslararasi reklamlar, hazirlanirken reklamin yayimnlanacag: iilkenin 6zelliklerinin
bilinmesi 6nem tagimaktadir. Global anlayis kadar lokal anlayislar da g6z oniinde

bulundurulmalidir.

2.2.2.6. Kullanmilan Araclar Bakimindan Reklamlar

Kullanilan araglar bakimindan reklamlar, yazili reklam, yayin yapan reklam,
dis mekan, postalama yoluyla reklam ve elektronik reklam olmak {izere
siniflandirilabilmektedir. Bu araglar daha sonra ayrintili olarak incelenecek olup

asagida kisaca siralanmaktadir (Arens, 2002:15):

e Yazili Yayin Araglari,

e Goze ve Kulaga Hitap Eden Yayin Araglari,
e Posta Reklamlari,

e Dis Mekan Reklamlar ve

e Elektronik Ortamda Yapilan Reklamlar.
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2.2.2.7. Amacladig1 Etki Siiresi Bakimindan Reklamlar

Amagladig etki siiresi bakimindan reklamlar iki baslik altinda toplanmaktadir.

Bunlar (Tosun, 2003:113; Teker, 2002:5):

. Kisa Siirede Satin Almayr Tesvik Eden Reklam: Hedef Kkitle
tizerinde ani satin alma karari verdirmeye yonelik reklamlardir. Aninda satisin
olmasini isteyen bu reklam tiiriine “aksiyon reklamlar1” denilmektedir. Sezonluk mal
ve hizmetlerle kisisel bakim {irlinlerine yonelik reklamlar buna o6rnek olarak

verilebilir.

o Uzun Siire Etkili Olmay1 Amag¢layan Reklam: Bu tiir reklamlar,
belirli bir mal yada hizmeti daha once kullanmamis yada aligkanlik haline
getirmemis olan hedef kitleye yonelik olup, triiniin kullanimini ve kullaniciya
saglayacag: yarar1 on plana ¢ikarmayr amaclamaktadir. Ikna siirecini tamamlamaya

yonelik yada uzun donemde satin aldirmayi saglamasi planlanan reklamlardir.

2.2.3. Reklam Aracglan

Reklam, kisilere reklam araglari olarak adlandirilan iletisim kanallar
vasitasiyla ulagsmaktadir. Bir mal yada hizmet i¢in hazirlanan bir reklam veya reklam
kampanyasinin en Onemli unsurlarindan biri, reklam araglarimin sec¢imidir. Bu
asamada yapilacak olan bir hata tiim masraflarin, emeklerin ve zamanin bosa gitmesi

demektir (Arens, 2002:8).

Reklam araglari, basili reklam araglari, yayin yapan reklam araglar1 ve diger
reklam araglar1 olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir ve kendi aralarinda bir takim
avantaj ve simirliklara sahiptirler. Kendi iginde bir takim avantaj ve sinirliklar
belirtilen her bir reklam aracinin kendine has 6zellikleri mevcuttur (Boyd ve Levy,

1967:82). Tablo 2.3’de temel medya araglarinin genel 6zellikleri gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Temel Medya Araclar1 Avantaj ve Sinirliliklar

ARAC AVANTAJ SINIRLAMA

Gazete Esneklik, yiiksek kabul edilebilirlik | Kisa 6miir, diisiik bask: kalitesi,
ve inanirlik. Sinirli ikinei okuyucular.

Televizyon Ses-goriintii ve hareket, duygulara | Yiiksek  maliyet, kisa  siireli
hitap edebilme, yiiksek dikkat ve |etkilesim,
erigim. Diisiik izleyici segiciligi.

Dogrudan Kullanic1 segiciligi, esneklik, ayni|Yiksek erisim maliyeti, siradan

Postalama alanda reklam rekabetinin olmayisi, | posta imaji.
kisisellik.

Radyo Genig kitleler tarafindan kullanim, | Sadece kulaga hitap etmesi,
yiiksek cografik ve demografik | TV’den daha diisiik dikkat, kisa
secicilik, diisliik maliyet. siireli etkilesim

Dergi Yiiksek cografik ve demografik | Reklamin ¢ok Onceden hazirlanmig
secicilik, giivenilirlik ve prestij, | olmasi, yiiksek erisim maliyeti,
yiiksek baski kalitesi, uzun | dagitim zorlugu.

Omiirlilik.

D1s mekan Esneklik, tekrar etkilesim imkaninin | Kullanici segiciligi olmamasi,
yiikksek olusu, diisiik maliyet, diisiik | Yaraticilik konusunda kisitlamalar
rekabet. igermesi.

Internet Kullanicr segiciligi, kisisellik, diigiik | Siradan bir mesaj gibi
maliyet. degerlendirilmesi.

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2003:578; Tayfur, 2004:138.

2.2.3.1. Basili Reklam Araclari

Basili reklam araclari, digerlerine gore daha kalici olmaktadir. Ayrica

arsivlenebilme oOzelligi ve giincel olmasi da reklam verenler tarafindan tercih

sebebidir. Basili reklam araglarini asagidaki gibi siralanmak miimkiindiir (Tayfur,

2004):

e Gazeteler,

e Dergiler,

e Elilanlan,

e Prospektiis-Brostir-Sirkiiler- Kataloglar ve

e Dogrudan postalama ve diger basili reklam materyalleri.

Gazeteler: Insanlarin sosyal yasantilarii devam ettirirken bolgesel, ulusal

veya uluslararast giindemi takip etmekte kullandiklari en 6nemli arag, gazetelerdir.

Bu nedenle, ¢ok genis kitlelere ulasilabilme imkani sunmaktadir. Gazeteleri dagitim
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alanlari, yayin siklig1 ve igerikleri bakimindan kendi i¢inde lige ayirmak miimkiindiir.
Dagitim alanlarinda, gazetenin uluslararasi, ulusal veya yerel olmasi Onem
tasimaktadir. Yayin sikligi bakimindan ise, giinliik, haftalik ve aylik gazeteler
karsimiza ¢ikmaktadir. Icerik olarak da, hangi alana (ekonomi, siyasi, ticari,
magazinel vb.) yogunluk verildigi dikkate alinmaktadir. Ancak, belirli konulara
agirlik veren genel gazetelerden de soz etmek miimkiindiir (Kocabas ve Elden,

2004).

Gazeteler ¢ok eski tarihlerden bu yana reklam vermek i¢in kullanilmaktadir ve
ortalama bir gazetenin %70’1 reklamlardan olusmaktadir (Ries, 2001:100).
Reklamlarda genellikle 6nce resim, sonra baglik ilgi cekmekte daha sonra ise, reklam
metni okunmaktadir (Arens, 2002:412). Bu nedenle, gazete reklamlarinin grafiksel
tasariminda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir ve bunlar asagida

agiklanmaktadir (Teker, 2002:154; Belch ve Belch, 2001):

e QGazete ilanlarinin hazirlanmasi ve yayinlanacak reklam mesajlariin
seciminde, gazetenin okuyucu kitlesi dikkate alinmalidir,

e Ozgiin tasarimlara yer verilerek, ilanin okuyucu tarafindan kolay
anlagilmasini ve algilanmasini saglayici ana ve alt bagliklarin, resimli
gosterimlerin ve diger isaretlerin diizenlemesine ve okunakli grafik
iletisime sahip olmasi saglanmalidur,

o Kullanilacak renkler dikkatli se¢ilmelidir,

e Resimler, yazili metinlerden daha inandirict ve daha kolay anlagilir
oldugu i¢in, genel ilke olarak ilan biiyiikliigli i¢inde resme en az {igte
bir, logo da dahil olmak {lizere yazili metne de iigte birlik bir pay
ayrilmali, kalan tigte birlik alan ise, bos birakilmalidir,

e Bir ilanda, g6z resimden hemen sonra resim alt1 yaziya kayacagi igin,
resim alt1 yazilar1 6zenle se¢ilmelidir,

e Verilen ilanin birincil amacinin isletme imajmi artirmaya yonelik

oldugu durumlarda, iiriin 6n plana ¢ikartilmamalidir,
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e Ilanda yer alacak basliklar ve metinler kisa ve 6z olmali, negatif ifade
kullanilmamalidir,

e (Gazete ilaninda yer alacak metin, 75 s6zclgii gegmemelidir,

e Genel olarak gazete okuyucularinin sag taraftaki sayfalari sol
sayfalara gore; sayfalarin {ist ve dig boliimlerini ise i¢ boliimlere gore
daha oncelikle okuduklar1 bilinmektedir. Bu nedenle gazetede yer
alacak ilanin yer se¢ciminde bu 6zellikler dikkate alinmalidir,

e Bir gazete ilaninda tek ve net bir mesaj verilmelidir. Okuyucunun
dikkatini reklami yapilan iriinden uzaklastiracak veya dikkatini
dagitacak 6gelere yer verilmemelidir,

e Bir ilanda kisilerin kanit olarak kullanilmasi genel olarak okurun
ilgisini ¢cekecegi i¢in yarar saglayabilir. Ne var ki, reklamda gdsterilen
kisinin ¢ok fazla one ¢ikmasi halinde, {irliniin tanitiminin geri plana
diisecegi unutulmamalidir ve

e Gorsel algilama agisindan renkli reklamlarin, siyah-beyaz reklamlara,
bliylik boyutlu reklamlarin da kiiciik boyutlu reklamlara oranla

ustiinliikleri olduklart unutulmamalidir.

Reklam faaliyetlerinde gazetenin tercih edilmesinin bazi nedenleri
bulunmaktadir ve bu nedenler su sekilde 6zetlenebilmektedir (Sarioglu, 1997:88;
Avsar ve Elden, 2004:49; Tavmergen, 2002:99):

e (Cok yiiksek tirajlara erismeleri nedeniyle biiylik capta insan
topluluguna ulagirlar,

e QGiinlik yasantinin her aninda ve her yerinde rastlanabilmesi ve el
degistirmesi nedeniyle etki alan1 genistir,

e Kisilerin siyasal, toplumsal ve kiiltiirel inanglarina ve egitimlerine
uyan gazetelerde yayilanmasi nedeniyle reklama bir prestij saglanir,

e Hedef kitleye ulasmak kolaydir, hangi gazetenin hangi pazar
tarafindan okundugu bilinmektedir. Ayrica, gazetelerde belli

sayfalarin ekonomi, moda, saglik, kiiltiir-sanat, bilim-teknik, politika,
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dis haberler gibi konulara agirlik vermesi reklam verenin mal/hizmeti
icin en uygun sayfayr secerek hedef kitleyle birebir iletisime
girebilmesini saglamaktadir,

Gazete reklamlar1 cabuk hazirlanip, hedef kitleye bir giin iginde
ulasilabilir. Gazetelerin bu 6zelligi ile reklam veren reklamini hedef
kitlesine giincel olaylarla baglanti kurarak iletebilmektedir. Ozel
giinlerin, bayram veya tatil programlarinin yakin oldugu tarihlerde
gazete ¢ok etkin bir ara¢ olmaktadir,

Gazetede yazi ve resim birlikte kullanilabilir, bu da ¢ogunlukla yazili
reklamda iri bagliklar, ¢arpict fotograflar kullanan otel reklamlarini
daha cekici hale getirebilmektedir,

Reklam gideri, etkisine oranla diistiktiir ve

Gazetelerin saklanabilme ve dolayisiyla arsivlenebilme ozelligi ve
giin icinde TV ve radyodan farkl olarak, gazetede yayimlanan bir
reklam yada ilanin istenilen zamanda tekrar tekrar gbzden
gecirilebilme 6zelligi mevcuttur. Yer miisait oldugu icin de detayl

bilgi vermek miimkiindjir.

Gazetede yayinlanan reklamlarin yukarida sayilan avantajlarinin yam sira bazi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Tayfur, 2004:122;
Tavmergen, 2002:99; Schultz ve Barnes, 1995:304; I¢dz, 1996:157; Shimp,
1993:399; Boyd ve Levy, 1967:89):

Gazetelerin en zayif yonii, baski ve dagitimda meydana gelebilecek
ariza ve aksamalardir,

Daha kisa siireli bir ekonomik dmre sahiptirler,

Ozellikle turizm sektériinde dikkat cekmenin ve ilgi uyandirmanin bir
yolu olan basim kalitesi ve canli renkler goz Oniine alindiginda
gazetelerde kullanilan malzemenin diisiik kalitede olusu ve renk

kalitesinin de ¢ok iyi olmayist bu konuda olumsuz etki yaratmaktadir,
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e Ayrica, net satis tutarlarimin diislikliigii ve bu nedenle ulasilan
okuyucu sayisinin da azlig1 dikkate alindiginda, reklamlarin istenilen
Ol¢iide hedef kitleye ulasamamasi gibi bir durum da séz konusu
olabilmektedir,

e Gazetelerde yer alan, ozellikle kiiciik boyutlu reklamlar, diger biiyiik
reklamlar arasinda kolaylikla gézden kacabilir,

e Hedef kitle se¢iciligi ¢ok yiiksek degildir ve

e Benzer nitelikte pek cok gazete oldugundan “teklik” o6zelliginden

yoksundur.

Dergiler: Dergi reklamcilii, uzun yillardir gerek is ¢evreleri gerekse
misteriler i¢in egitim, eglence ve bilgi ihtiyacim1 karsilamak amaciyla hizli bir
sekilde gelisme gostermektedir (Belch ve Belch, 2001:397). Dergilere 6zellikle
kozmetik, moda, bilgisayar, otomobil gibi gorsel 6geler tasiyan iiriin reklamlari
verilmektedir. Bunun nedenlerinden bir tanesi, miisterilerin dergilerde genellikle

resimlere bakmalaridir (Zyman, 2003:123).

Dergiler de gazeteler gibi dagitim ve basim alanlari acisindan (ulusal ve
bolgesel) ve spesifik bir okuyucu kitlesine veya genis ¢aplt bir okuyucu kitlesine
seslenen dergiler (haber igerigi olarak genel konulara yer veren dergiler), yaymn
araligina gore haftalik, 2 haftalik, aylik veya yillik dergiler seklinde
siniflandirilabilmektedir. Dergiler icin reklam biiyiikliik alanlar1 da, tam sayfa, 2

sayfa veya Y4 sayfa seklindedir (Babacan, 2005:127).

Dergi reklamlarinin da bir takim avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Avantajlart asagidaki gibi siralanabilmektedir (Kocabas ve Elden, 2004:37; Teker,
2002:159; 1¢dz, 1996:159; Tek, 1997:766; Belch ve Belch, 2001:400; Schultz ve
Barnes, 1995:302; Arens, 2002:480; Low ve Fullerton, 1994:178);

o Dergiler, oOzellikle yasam tarzi belli olan hedef kitlelere sahip

oldugundan {iriiniin kullanicilarina ulagmak i¢in ¢ok uygun bir aractir,
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e Dergilerde, en siradan iiriinler bile sihirli bir goériinlim kazanmaktadir,

e Baski ve kullanilan kagidin kalitesi de gazeteden daha tstiindiir,

e Dergiler yeni sayilart ¢ikincaya kadar giincelliklerini koruduklar1 ve
uzun stire okunduklari i¢in reklamin kaliciligi daha uzun siirelidir,

e Hitap etmek istedikleri toplum kesimleri bakimindan daha prestijli
basin araclandir,

e Isletmelerin hizmetleri konusunda daha fazla ve ayrtili bilgiler
verme olanagina sahiptir,

e Uzun raf dmiirlii dergiler olarak adlandirilan genellikle aylik dergiler,
bu periyod igerisinde reklamin tekrar tekrar goriinmesine olanak
vermektedir ve

e Bazen fanatiklik boyutuna erisen okuyucu sadakati saglamaktadir.

Dergi reklamlarinin yukarida belirtilen avantajlarina karsilik dezavantajlari ise
su sekildedir (Kocabas ve Elden: 2004:38; i¢oz, 1996:159; Tavmergen, 2002:102;
Tek, 1997:766; Belch ve Belch, 2001:407):

e Yaym periyotlarinin uzun olmast nedeniyle, giincel konularla
baglantili olarak hazirlanan reklamlar i¢in uygun degildir,

e Baski oOncesi hazirhiklarinin uzun zaman almasi, teknik bilgi
gerektirmesi ve estetige dnem verilmesi nedeniyle pahalidir,

e Dergilerde yaymlanacak reklamlar ¢cok onceden teslim edildiginden
reklam planinda degisiklik yapmak miimkiin degildir,

e (Gazetelerden daha fazla 6zel gruplara yonelik olarak yayinlandiklar:
icin baski sayilar1 da daha azdir ve bu nedenle daha kisitli bir kesime
hitap ederler,

e Dergi reklamlarinin maliyetleri okuyucu kitlesinin boyutuna gore
farklilik gostermektedir. Diger bir ifadeyle miisteri basina erisim
maliyetleri yiiksektir ve

e Yalnizca bir duyuya hitap etmektedir.
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El ilanlari: Genellikle tek sayfadan olusan ve kampanya donemlerinde
kullanilan el ilanlari, yerel anlamda faaliyet gdsteren isletmelerin kullandiklart bir
reklam aracidir. {landa kampanya ile ilgili aciklayici bilgilerin yam sira isletmenin

adi, adresi ve telefon numaralar1 da yer almaktadir (Tayfur, 2004:133).

Buradaki en 6nemli konu; el ilanlarinin dagitim bolgelerinin hedef kitleyi
yakalayabilecek sekilde secilmesi, ilanda daha ¢ok spot basliklar kullanilmasi,
insanlar1 bu basliklar ile c¢ekerek, ellerine tutusturulan el ilanlarinin okunmasinin
saglanmasidir (Kocabas ve Elden, 2004:38). Dikkat edilmesi gereken konu, amaci
ulasilmak istenilen kisileri selamlamak olan ve dikkat ¢eken basliklar kullanilarak

hazirlanan ilanin, okunmadan atilmasini 6nlemektedir (Hopkins, 2001:137).

Prospektiis-Sirkiiler-Brosiir -Katalog: Prospektiis, el ilanlarinin biraz daha

gelistirilmis birkac sayfalik seklidir. Ozellikle dayanikli tiiketim mallarinin veya
hizmetlerinin nitelik, Gistiinliik, kullanilis gibi 6zelliklerini belirtmede daha uygundur.
Sirkiiler, bir kurumun is hayatina atildigini veya is yerindeki yonetim degisikliklerini
ilgililere bildirmek amaciyla yazilan mektuplardir. Akict ve inandirict bir iislupla
yazildig: takdirde, reklam metni olma 6zelligini de kazanmaktadir. Ancak az sayida

kisiye ulagsmasi en zayif yoniidiir (Tayfur, 2004:133).

Brosiir, mal yada hizmet hakkinda kapsamli bilgi vermek i¢in kullanilmaktadir.
Ancak, maliyeti ¢ok yliksek oldugu i¢in, satisa doniik tepki alinmasi ithtimali yiiksek
olan kisilere gonderilmelidir (Kocabas ve Elden, 2004:38). Ayrica, brosiirler,
ozellikle turizm sektoriinde, miisterilerin satin alma karar1 agamasindaki bilgilerini

edindikleri ve tiim otellerle ilgili ayrintilarin verildigi reklam araclaridir (Kapferer,
1994:191).

Katalog ise, genellikle dogrudan bir satig mesaji igermez. Ancak, iiriin tiirleri,
ozellikleri, fiyatlar1 hakkinda miisteriye ayrintili bilgi vermek ic¢in kullanilir
(Kocabas ve Elden, 2004:38). Giiniimiizde bir ¢ok {iilkede geleneksel, kagittan

yapilma kataloglarin yani sira, hepsi birden elektronik katalog olarak adlandirilan;
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kompakt diskler, bilgisayar disketleri ve video kasetleri katalog pazarlamasi

amaciyla kullanilmaktadir (Tavmergen, 2002:124).

Dogrudan Postalama ve Diger Basili Reklam Materyalleri: Dogrudan

postalama; mektup, katalog, kitapcik ve brosiirlerin potansiyel miisterilere
postalanmast yoluyla yapilan bir reklam aracidir (Burke, 1980:585) ve baglica dort
elemandan olugsmaktadir. Bu elemanlar; olusturulan miisteri listesi, sunulan onerinin
kendisi, materyalin sunulma bi¢imi ile siparisler ve onerilerle ilgili verilen sézlerin

yerine getirilmesidir (Tavmergen, 2002:114).

Biitiin reklam araclar1 arasinda en kisisel olani, posta yoluyla yapilan reklamdir
(Schultz ve Barnes, 1995:262). Diinyaca iinlii otel zinciri Ritz Carlton, televizyon ve
radyo kanaliyla reklam yapmamakta, daha ¢ok dogrudan postalama ve genellikle
kendilerine ait yada diger hedef kitlelerine hitap eden dergilere reklam vermektedir

(Cai ve Hobson, 2004).

Dogrudan postalamada mektup, foy, kitapcik, brosiir, katalog gibi c¢esitli
malzemeler kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan1 ve en kisiye 6zel olan1 mektuptur
(Avsar ve Elden, 2004). Mektubun miimkiinse isme yazilmis olmasina da dikkat
edilmelidir (Kaya, 2004:258). Bu konuda bazi konaklama isletmelerince kisiye
kendisini ©zel hissettirecek uygulamalar yapilmaktadir. Ornegin, Frankfurt
Kempinski Gravenbrunch otelinde konaklayan bir turistin odasina, yoneticinin kendi
el yazistyla yazilmig bir kartvizit ve tizerinde kisinin adinin yazili oldugu mektup

kagitlar1 bulunmaktadir (Almelek, 2004:24).

Mektuptan sonra en gdzde malzeme foydiir. Daha fazla ayrinti ve tanim
icerdigi ve gerekli durumlarda {iriiniin goriintiilenme imkanmi sundugu igin
cogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve Elden, 2004:52). Diger reklam araglarinda
oldugu gibi, isletme izlenimi ve imaj1 yaratmada kullanilan dogrudan postalamada da
(Schultz ve Barnes, 1995:262) bazi avantaj ve dezavantajlar s6z konusudur.
Avantajlar su sekilde siralanabilir (Tayfur, 2004:132; Kocabas ve Elden, 2004:48;
Schultz ve Barnes, 1995:262; Arens, 2002:123):



93

e Dogrudan ve istenen kisilere gonderilmesi nedeniyle etkinlik derecesi
daha yiiksektir ve kolayca 0Ol¢iilebilmektedir,

e Diger reklam verenlerin rekabeti s6z konusu olmadan dogrudan hedef
miisteriye ulagilmaktadir,

e Zamanlama kesin olarak kontrol edilebilmektedir,

e Potansiyel miisterilere daha cabuk ulagilabilmektedir ve

e Yiiksek secicilige sahip olmaktadir.

Dezavantajlar1 ise sunlardir (Kocabas ve Elden, 2004:48; Tayfur, 2004:133;
Babacan, 2005:143; Arens, 2002:123):

e Reklamlarin gonderildigi kisilerin adreslerinin bulunmasi konusunda
giicliikler yasanmaktadir,
e Postalanan mektuplarin miisteriler tarafindan almip alinmadigini,
kontrol etmek mektuplar taahhiitlii postalanmadigi i¢in oldukca giictiir ve

e Kisi bagina maliyetin en yiiksek oldugu reklam aracidur.

2.2.3.2. Yaymn Yapan Reklam Araclan

Goze ve kulaga aym anda hitap etme olanagi sunan TV, radyo ve sinema
reklamlar1 bu gruba girmektedir. Mesajlarin iletilmesinde ses, s0z, goriintii ve
efektlerden yararlanilmaktadir. Radyo ve televizyon yolu ile yapilan reklam
faaliyetlerine baslarken isletmelerin asagidaki alanlarda da bilgi sahibi olmasi

gerekmektedir (I¢6z, 1996:163):

e Radyo ve TV’nin izlenme oranlari (rating) ile ilgili bilgiler,
e Reklam tarifeleri ve reklam kabulii ile ilgili kosullar,
e Programlara iliskin kosullar (programlarin nitelikleri) ve

e Teknik bilgilerdir (goriintii teknikleri ve diger teknik olanaklar).
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Yaym yapan reklam araclarmin dlglimlerinde bazi sikintilar yaganmaktadir.
Ornegin, radyo ve televizyon izleyici ve dinleyicilerinin l¢iimii, hem kolay hem
zordur. Kolay olmasinin nedeni, arastirmacilarin programin belli bir zaman diliminde
izlendigini veya dinlendigini biliyor olmasidir. Zor olmasinin nedeni ise,
aragtirmanin program hafizalardan silinmeden hizli bir sekilde yapilmasi gerektigidir

(Boyd ve Levy, 1967:84).

Televizyon: Televizyon; goze, kulaga ve duygulara hitap etmesi ve genis
misteri kitlelerine ulasabilmesi nedeniyle genellikle herkes tarafindan en giiglii
reklam araci olarak kabul edilmektedir (Keller, 2003:287). Ayrica, iirlinlin ihtiyag¢
duydugu sekilde gdsteriminin yapilmasi ve imaj yaratilmasi konusunda ideal bir
reklam aracidir (Schultz ve Barnes, 1995). Ornegin, Philip Morris ve petrol
isletmelerinin ¢evreyi korumakla ne kadar iyi bir is yaptiklarini gostermeleri, bu

isletmelere olumlu bir imaj kazandirmistir (Zyman, 2003:123).

Iletisimin tek yonli olmasindan dolayr mesajin hangi zamanda, hangi
yogunlukta ve ne sekilde verilecegine isletmeler karar verdigi igin, tercih orani
yiiksektir. Televizyon reklamlar1 agisindan en Onemli olan unsur, potansiyel
miisterilerin TV seyretme zamanlarinin (rating), ideal olarak saptanmasi ve en fazla

ilgi goren TV istasyonlar1 ve TV programlarinin belirlenmesidir.

Televizyon reklamlarinin olusum asamasinda yararlanilan teknoloji ve
harcamalar g6z Oniine alindiginda, pahali bir reklam araci gibi goriinse de reklamin
ulastigt kisi basina diisen maliyet hesaplandiginda, fazla masrafli olmadig
goriilmektedir (Avsar ve Elden, 2004:57). Televizyon reklamlarimin etkinligini
artirmak i¢in bazi1 sorulara cevap aranmaktadir. Bunlar asagida yer almaktadir

(Schultz ve Barnes, 1995:185; Teker, 2002:166):

e Televizyon reklami, yaymlanmakta olan programi boliip dikkati
reklama yoneltebiliyor mu?

e Reklam gorsel agidan bir hareket, aksiyon i¢eriyor mu?



95

Reklam mal veya hizmetin yararlarinm sergiliyor mu?

Marka ¢ok acik bir sekilde tanimlaniyor mu?

Tek bir satis mesaji igeriyor mu? (Televizyon reklaminda sunulan
iriiniin farkli 6zellikleri bulunuyorsa ek reklamlarla sunulmalidir)
Reklam, {irinii uygun bir bicimde sergiliyor mu? (Ornegin, iiriin
yiiksek fiyata ve prestije sahipse, reklam bu imaj1 tanimlayabiliyor
mu?).

Reklami yapilacak iirlin genis bir alici kitlesine hitap etmekte midir?
Isletmenin iiretim, finans ve dagitim gibi islevsel ozellikleri TV

reklami i¢in uygun mudur?

Televizyonun reklam araci olarak avantajli yonleri ise asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Sarioglu, 1997:95; Arens, 2002:511; Tayfur, 2004:87; Avsar ve
Elden, 2004:58; Erdebil, 1997:21; Belch ve Belch, 2001:355):

Televizyon renge, sese, harekete sahip oldugundan dinamik ve
yaraticiliga imkan sunan bir reklam aracidir,

Bir isletmenin ve hizmetin yararlarinin gosteriminde kullanilan giiclii
bir aractir,

Dogrudan pazarlamada da televizyon iyi bir aragtir,

Televizyon reklam zamaninin kimi zaman sikistirilmasini, kimi
zaman da uzun tutulmasim1 saglayarak degisik programlar
hazirlanmasini saglar. Ornegin bir iiriiniin bir saatte yaptigi is,
televizyon reklamlarinda ¢ok kisa zamanda gosterilebilir.

Reklam filmleri, miisterilerin yaygin ilgi beklentilerini, diisiincelerini
ve duygularini yansitarak, onlari igler hale getirmektedir,

Televizyon reklamlari isletmelerin, sunulan hizmetlerin ve onlari
kullanan miisterilerin hayat sitili, 6zellikleri ve kisiliklerini gostererek
giiclii imajlar yansitir,

Televizyon c¢ok genis sayida hedef kitleye seslenme o6zelligine

sahiptir,
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e Izlenme analizleri (bir reklam kusaginin seyredilme orami &lciimii),
son derece gelismis veriler oldugundan dolayr gilinlimiizde TV
reklamlarinin bagar1 oranin1 bulmak oldukca kolaydir ve

e Reklam verenlere saygin bir imaj saglamaktadir.

Televizyon reklamciliginin dezavantajlar1 ise asagidaki gibidir (Avsar ve
Elden, 2004:59; Arens, 2002:511; Babacan, 2005:129; Taytfur, 2004:88; Schultz ve
Barnes, 1995:302):

e Giiniimiizde TV kanallar1 cogalmis ve izleyiciler reklam kusaklarinda
zaping yaparak kanal degistirmeye baslamiglardir. Son zamanlarda
iilkemizde yasal diizenlemelerle, film arasinda yer alan reklamlarin
siire kisitlamasina gidildiginden “Bu bir reklamdir” 1ibaresi tasiyan
eklemelerle yayin siiresi uzatilmaya ¢alisilmaktadir,

e Uretim siireci oldukca maliyetlidir,

e TV reklam mesajinin omrii ¢ok kisadir, tekrarlanmadigi zaman
kolaylikla unutulur,

e Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigi cesitli
kurumlar tarafindan kontrol edilmektedir. Basili reklam araglar1 gibi
arsivlenebilme 6zelligi olmadigindan aninda tiiketilmektedir ve

e Televizyon reklamlarinin maliyeti yiiksek oldugundan, cok kisa
stirede mesajin  verilmesi  gerekmektedir (diger televizyon
reklamlarinin ~ arasindan  dikkat ¢ekebilmek i¢in  ¢abalamasi

gerekmektedir).

Radyo: 1920°1i yilardan beri dogrudan pazarlamacilarin hizmetinde olan ve
kullanim1 hizla artmakta olan radyo (Tavmergen, 2002:111), 1922°de yeni bir reklam
araci olarak ortaya ¢ikmigtir (Aaker ve Myers, 1975:12). Reklamlar, bolgesel, ulusal
veya yerel yaym yapilan radyolara gerek belli programlar arasinda, gerekse
kampanyanin amacina ve stratejisine uygun bir reklam kusaginda verilebilmektedir.

Genellikle yerel reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir (Schultz ve Barnes,
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1995:303). Ayn1 zamanda satin alma yeri reklamlar1 ile de etkili bir sekilde faaliyet
gostermektedir (Belch ve Belch, 2001). Etkili radyo reklamlar i¢in bazi sorularin
cevap bulmasi gerekmektedir. Bu sorular asagida siralanmaktadir (Schultz ve Barnes,

1995:184):

e Radyo reklami, baska seylerle ilgilenen miisterilerin dikkatini ¢cekecek
yeterlilikte mi?

e Kaullanilan ifadeler, miisteriler tarafindan hayal giicii yardimiyla
zihinlerinde canlandirilabiliyor mu?

e Marka acik bir sekilde tanimlaniyor mu?

e Radyo reklami hedef pazarin konugma dilinde mi hazirlanmis? (Yazih
metinde  kullanilan  dilbilgisi  kurallar1  konusma  dilinde

kullanilmamaktadir).

Radyolarin da reklam araci olarak bazi avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur.
Avantajlar1 asagida siralanmaktadir (Tayfur, 2004:112; Ozcan, 1996:2; Belch ve
Belch, 2001:382; Kocabas ve Elden, 2004:41; Schultz ve Barnes, 1995:303; Tek,
1997:765):

e Yayin ve iiretim maliyetleri diistiktiir,

e Radyolarda yayinlanan reklamlar sayesinde, kiigiik ve orta boy
isletmeler sadece yerel niifusu hedef alan reklamlar yayinlayabilirler,

e Yaymn i¢in yapilan miiracaattan kisa bir siire sonra, reklam
yayinlanabilmektedir,

e Esneklik s6z konusudur,

e Giinliik yasantida her yerde, giiniin her saati dinlenebilme 6zelligine
sahiptir,

e Giincel olaylarla ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo,
tatmin edici bir reklam ortami goriinimiindedir. Farkli kitlelere hitap
eden radyo istasyonlarinin varligi sayesinde, hedef kitle tarafindan

dinlendigi bilinen radyoya reklam verme olanagi vardir ve
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e Mizah ve hayal giiciinii kullanabildigi icin dinleyicilerin dikkatini

kolaylikla ¢ekebilmektedir.

Dezavantajlar ise su sekilde siralanabilir (Kocabas ve Elden, 2004:41; Erdebil,
1997:23; Keller, 2003;:298; Icdz, 1996:161; Shimp, 1993:394):

e Ogzellikle yerel ve bolgesel yaym yapan radyo istasyonlarinda,
merkezden uzaklasildik¢a yayin kalitesi diismektedir,

e Sadece kulaga hitap etmesinden dolayi, reklamlarin sik sik
tekrarlanmasini gerektirmekte ve bu durum nedeniyle de diger reklam
araglarini destekler 6zellikte goriilmektedir,

e Radyo kanallarinin dinlenme oranlarinin tespiti de giiniimiizde reel
saylyl vermemektedir. Bunun nedeni ise; bu tespitlerin kanallarin
kendileri tarafindan yapilan bolgesel arastirmalar olmasidir,

e Potansiyel miisterilerin almak isteyecekleri karmagsik ve ayrintili
mesajlari, radyo reklamlar1 ile vermek olduk¢a zordur. Bu durum,
ozellikle kruvaziyer seyahatler ve tatil paketleri gibi hizmetlerin
tanitilmasinda sorun olmaktadir ve

e Radyo dinleyicileri, reklamlari dinlememek ic¢in sik sik istasyon

degistirmektedirler.

Reklam araci olarak radyonun kullanilmasinda da dikkat edilmesi gereken bazi

konular vardir. Bu konular asagida sirasiyla yer almaktadir (Teker, 2002:167):

e Algilamayr kolaylastirmak i¢in reklam spotlar1 sik¢a tekrar
edilmelidir,

e Reklam spotlarinda soru cevap gibi kontrastlara yer verilmelidir,

e Markanin algilanmasini saglamak amaciyla, reklam spotu bir hikaye
esprisi icinde verilmeli ve reklam spotunda birden c¢ok konu

olmamalidir,

e Spotlarin eglendirici unsurlar igermesine dikkat edilmelidir,



99

e Reklam spotlari, dinleyicinin zihninde gorsel imajlar yaratabilecek

efektlere sahip olmalidur,

e Kullanilan ifadeler, dinleyiciyi eylemsel diisiinmeye yonlendirici

olmalidir ve

e Kullanilan dil; sade, acik ve kolay anlagilir olmalidir.

2.2.3.3. Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yayin yapan reklam araglarina destek amaciyla kullanilan reklam
araglaridir. Diger reklam araglarini asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindiir

(Avsar ve Elden, 2004:59; Kocabas ve Elden, 2004:44):

e Acik hava reklam araglari,

e Transit reklam ortamlari,

e Fuarlar,

e Satis yeri reklam malzemeleri (POP),
e Sinema ve

e Elektronik reklam araclaridir.

Acik Hava Reklam Araclari: Agik hava reklamlari olarak iki ana grubu ele

almak miimkiindiir. Bunlar, reklam panolari (billboardlar) ve biiyiik ve uzun ¢elik bir

konstriksiiyon ayagin lizerine oturtulmus genis tabelalardir (outdoor).

Acik hava reklamlari; afis ve panolar, metro istasyonlari, otobiis duraklari,
vapur iskeleleri, havaalanlar1 gibi mekanlarda yer alan reklamlar ve binalarin dis
yiizey kaplamalari, 1s1kl1 ilanlar, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi folyosuyla
binalarin ve toplu tasima araglarinin cam yiizeylerinin kaplanmasi ile elde edilen
reklam araci), 6zellikle biiyiik aligveris merkezleri ve sehir meydanlarinda kullanilan
dijital olarak hazirlanan hareketli reklamlar (eskavizyon) ve apartman ve otopark

girig/cikiglari, lobilerde uygulanan reklam uygulamasi (homeboard) gibi hedef
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kitleye her an her yerde ulagsmay1 amaglayan reklam araclaridir (Avsar ve Elden,

2004:65).

Agikhava reklam araglari, sabit veya hareketli durumda bulunabilir. Sabit
olanlar arasinda afig-panolar (billboard), iic boyutlu afis-panolar, duvar afisleri,
duraklar, duvar resimleri, ¢ati1 panolari, elektronik panolar, gergek boyutlu karton
adamlar, bez afisler, cephe giydirmeleri, biliylik duvar projeksiyonlar1 yer almaktadir.
Hareketli olanlar iginde, balonlar, ucak arkasina baglanan ve mesaj igceren ucan
bayraklar (flyer), motorlu ara¢ giydirme, stadyum panolari, taksi distii {iriin
maskotlar1 sayilabilmektedir (Babacan, 2005:132; Arens, 2002:123). Acik hava
reklamlar1 hazirlanirken dikkat edilecek bazi1 hususlar bulunmaktadir. Bunlar asagida

siralanmaktadir (Erdebil, 1997:29);

e Malzeme, kalmasi diisiiniilen siirece dis etkenlere dayanacak, kir, toz,
pislikle goriiniisiinii kaybetmeyecek cinsten se¢ilmelidir,

e FEtraftaki diger reklamlar arasinda belirecek, tabiatin c¢esitli
mevsimlerde alacagi manzara iginde kaybolmayacak renk ve Olgiide
yapilmalidir,

¢ Bulundugu noktaya her istikametten yaklasma sirasinda, goriis
acisina girdiginde secilebilmeli hatta okunmalidir ve

e Ana trafik yollar1 lizerine konulan outdoorlar, o noktadan normal hizla
gecis  siiresinde  okunabilmelidir.  Dolayisiyla  kisa  siirede

algilanabilecek tiirden bir ¢calisma ile mesaj verilmelidir.

Acik hava reklamlarimin sahip oldugu avantajlar da su sekilde
siralanabilmektedir (Avsar ve Elden, 2004:60; Schultz ve Barnes, 1995:304; Arens,
2002:582; Shimp, 1993:402; Belch ve Belch, 2001:441):

e Farkli boyutlarda tasarlanabildiginden dolayi, misteri algisi tizerinde

bir hakimiyete, mizah ve hayal giiciinii kullanma olanagina sahiptir,
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Renkli ve 1sikli tabelalarin  kullanilmas1 dikkat ¢ekiciligini
artirmaktadir,

Diger basili ve yayin yapan reklam araglarin1i 6nemli 06l¢iide
desteklemektedir,

Yerlestirildikleri yerler bakimindan aligveris merkezi, trafigin yogun
oldugu kavsaklar gibi miisterilerin fazlaca zaman harcadig1 yerler
oldugu icin daha etkin olabilmektedir,

Niifus yogunlugunun sehirlerde yasadigi diisiiniildiigiinde, agik hava
reklamlarinin izlenirligi artmaktadir,

Cografi bakimdan esneklige sahiptir,

Tiim yi1l boyunca siirekli kullanilabilir olma 6zelligiyle markanin
hafizada yer etmesini saglar,

Biiyiik baski, renkler ve diger cekici 6zellikleri nedeniyle yaraticilig
yiiksektir,

Reklamin ulagmasi istenen yas grubunun, yiiksek gelir seviyesindeki
insanlarin  veya etnik gruplarin  siklikla  gegtikleri  yerlere
yerlestirilerek demografik bir secicilige sahip olmaktadir,

Kisi bas1 maliyeti diisiiktiir ve

Satmn alma kararindan dnceki son hatirlatict konumundadir. (Ozellikle

igecek ve sigara reklamlarinda bu duruma rastlanmaktadir).

Acikhava reklamlarimin dezavantajlar ise asagidaki gibidir (Tek, 1997:766;
Schultz ve Barnes, 1995:304; Belch ve Belch, 2001:441; Babacan, 2005:134; i¢oz,
1996:163; Arens, 2002:582):

Stirekli kosturmaca icerisinde bulunan insanlarin dikkatini ¢ekmek ve
konsantrasyonunu saglamak, zor olacagindan direkt satis mesajt
iceren reklamlar i¢in pek uygun degildir. Bu bakimdan daha ¢ok,
hatirlatict tiirdeki reklamlar i¢in yararlidir,

Hava sartlarindan olumsuz olarak etkilenebilmektedir,
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e Bazi kisiler bu reklamlar1 yirtabilir, lizerini boyayabilir, baska sekiller
veya yazilar yerlestirebilir,

e Hazirlanmas1 ve son seklinin verilmesi olduk¢a uzun zaman
almaktadir,

e Mesaj alani sinirhidir,

e Acik hava reklamina maruz kalan herkes hedef miisteri degildir,

e Yerel yonetimlerin denetimlerinin séz konusu oldugu alanlarda yerel
yonetimlerin koydugu kural ve yonetmeliklere uyulmasi bir kisitlama
getirebilir,

e Sayilarinin siirl olmasi nedeniyle fiyatlar1 nispeten pahalidir ve

e Baz insanlar agik hava reklamlarinda kullanilan nesnelerin goriintii
kirliligine sebep oldugunu diisiinmekte ve o aract kullanan reklam

verene kars1 olumsuz bir tepki gosterebilmektedir.

Transit _reklam ortamlari: Transit reklam ortamlarinin ¢esitli tanimlar

yapilmaktadir. Toplu tasit araglar1 olarak adlandirilan otobiis, metro, vapur ve taksi
gibi araglarin dis ve i¢ ylizeylerine, reklam amacli olarak kiralanan 6zel ugaklara
yada isletmelerin kendi araglari iizerine uygulanan reklamlardir (Belch ve Belch,
2001:445). Arac i¢i reklamlara en i1yi 6rnek ucaklardir. Havayolu dergilerinde yer
alan reklamlar, yolculuk siiresince ekranda gosterilen reklamlar veya ugak
biletlerinin arka yiiziine, ugakta dagitilan yiyeceklerin iizerine verilen reklamlar
ornek olarak verilebilmektedir. THY bu konuda ¢esitli alternatifleri
degerlendirmektedir. Ornegin, yolcu koltuklarna monte edilmis yemek masalarini

bir reklam araci olarak sunmaktadir (Basal, 1998:140).

Arac igerisine yerlestirilen reklam disinda, araglarin dis yiizeylerine
yerlestirilen posterler ve istasyon, durak ve terminal gibi yerlere asilan posterler de
bu grupta yer almaktadir (Belch ve Belch, 2001:447). Diger reklam ortamlarinda
oldugu gibi, transit reklam ortamlarinin da bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir.

Avantajlart sunlardir (Arens, 2002:592; Tayfur, 2004:135; Avsar ve Elden, 2004:63):
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e Pek ¢ok insan her giin ayn1 istikameti kullanmaktadir bu da reklamin
goriinme oranini artirmaktadir,

e Maliyetinin dustkligiinden dolay1 yerel bazda reklam verenler
tarafindan tercih edilmektedir ve

e Reklamin uygulanma ortaminin ¢ok ¢esitli olmas1 yaraticilik ve icerik

acisindan 6zel reklam uygulamalarina firsat vermektedir.

Dezavantajlar1 ise sunlardir (Babacan, 2005:135; Avsar ve Elden, 2004:63;
Arens, 2002:592):

e Kitle ulasim aract kullanmayanlara ulasilamamasi veya aracin
kalabalik olmasi1 durumunda algilamada psikolojik engeller
olusabilmektedir,

e Araglarin i¢ yada dis yiizeylerinde bulunan reklamlari, reklamin
oldugu taraftaki yolcular goriirken diger taraftaki yolcular
gorememektedir ve

e Basili ve yaym yapan reklam araglarimin sahip oldugu statiiden

yoksundur.

Fuarlar: Fuarlar, belirli tarihler arasinda, donemsel olarak bolgesel, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde olmak {izere, genel ve belirli uzmanlik (ihtisas) alanlarinda
(turizm, tekstil, bilgisayar, denizcilik gibi) ger¢eklestirilmektedirler (Teker,
2002:169). Genel fuarlar, genis kitlelere isletme yada iirlinlin tanitilmast agisindan
yardimci olurken, ihtisas fuarlari ise, 6zel ve kisith bir konuda yani isletmenin
tiretimini stirdiirdiigii alandaki hedef kitleye seslenebilmesi agisindan olduke¢a farkl

reklam araglaridir (Tayfur, 2004:132).

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, isletmeler kendi {riinlerini
anlatan standlar kurmalarinin yani sira bu standlarda hedef kitlelerinin ilgisini

cekecek reklam etkinliklerine de bagvururlar. Bu ¢alismalar arasinda bazen
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multivizyon gosterilerinden, bazen de mal yada hizmetin reklamina yardimci olacak

katalog, brosiir gibi malzemelerden yararlanilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004:45).

Satis Yeri Reklam Malzemeleri: Satis Yeri Reklam Uygulamalari

Enstitiisii’nilin (Point of Purchase Advertising Institute -POPAI) resmi tanimina gore
satig yeri reklam malzemesi, “tanittim amacli, bir magazada satiglar1 saglamak, mal
ve hizmetlerin reklammi yapmak icin kullanilan, perakendecilerin satiglarina
yardimer gosteri, isaret, yapt ve aygitlardir” (Avsar ve Elden, 2004:65). Satis yerinde
yapilan reklamlar, marka imajin1 satis noktasina kadar siirdiirmek, daha Once
yapilmis reklamlarin etkisini devam ettirmek ve miisterinin satis noktasinda satin
alma karar1 verdigi durumlarda, reklami1 yapilan mali tercih etmesini saglamak
amaciyla yapilmaktadir (Tayfur, 2004:130). Bir¢cok miisterinin markayla ilgili karari,
satig yerinde gerceklesmektedir (Keller, 1991:42).

Burada dikkat edilmesi gereken hususlar, satis yerinde kullanilan mesajlarin
daha once diger reklam araglarinda kullanilan reklam mesajlar ile biitiinlesecek
sekilde secilmesi, kullanilan malzemenin dikkati c¢ekici ozelliklerinin bulunmasi,
mesajin hemen satin almaya yonlendirecek 6zellikte olmasidir (Kocabas ve Elden,
2004:49). Satis yeri reklam malzemeleri arasinda ¢ikartmalar (sticker), donkart ve
hacimli pankartlar, teshir standlari, hareketli yazilar, sesli teshir malzemeleri, ¢esitli
hediyelik esyalar ve reklami1 yapilan {irliniin ¢esitli boylardaki modelleri

bulunmaktadir (Teker, 2002:174).

Gelisen teknoloji, satis yeri reklam malzemelerinin ¢esitlenmesine de olanak
saglamaktadir. Ornegin, magazada igecek dolabi acildifinda ¢almaya baslayan bir
cingil, misterinin dikkatini o {iriine c¢ekecektir (Arens, 2002:328). Bu tiir
uygulamalar, satis yerinde heyecan uyandirmakta ve isletmeyi rakiplerinden farkl

kilmaktadir (Schultz ve Barnes, 1995:285).

Sinema: Sinema filmlerine verilen reklamlar, gelismeye devam etmekte ancak
tartigmalara da neden olmaktadir. Baz1 kisiler tarafindan rahatsiz edici bulunmasina

ragmen yapilan arastirmalar, sinema reklamlarina maruz kalan kisilerin reklami
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ertesi giin, %77 oraninda hatirladigim1  gostermektedir (Arens, 2002:602).
Televizyondan sonra hem goéze hem kulaga hitap etme O6zelligine sahip bir diger
reklam araci olan sinema reklamlari, hedef kitleye hitap edecegi ve iirline uygun gise
yapmasi diisliniilen filmlere verilmektedir. Reklam araci olarak sinemanin da bazi
avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Avantajlar1 sunlardir (Avsar ve Elden,

2004:64; Erdebil, 1997:23):

e lzleyicinin TV’de oldugu gibi zaping yapma sansi bulunmamasi, bu
nedenle izlenme oraninin diger reklam araglar1 karsisinda daha yiiksek
olmasi,

e Hedef kitle se¢ebilme sansinin oldukca fazla olmasi,

e QGelisen teknoloji sayesinde sinemada ses ve goriintii efektlerinden
daha etkileyici bigimde yararlanilabiliyor olmasi ve

e Bilet alip filmi izleyen kisi sayist belli olacagi icin, reklamin kag
kisiye  ulastigini  hesaplamanin  miimkiin  olmasi1  seklinde

siralanmaktadir.

Dezavantajlar ise su sekildedir (Kocabas ve Elden, 2004:48; Avsar ve Elden,
2004:64; Erdebil, 1997:23):

e Hedef kitleye ulasma acisindan televizyona gore c¢ok daha dar
kapsamlidir,

e Giincel konularla baglantili olmamakta ve kolay
giincellenememektedir,

e Reklamlar zaman zaman seanstan Once baslatildigt igin, bazi
izleyiciler daha salona girmediginden reklamin kisilere ulasim orani
etkilenmektedir ve

e Daha ¢ok gencler gittigi icin de selektiftir ve degisik yas gruplarina

hitap edememektedir.
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Elektronik Reklam Araclan: internet reklamcilign yada bir baska adiyla

elektronik reklamcilik, reklam verenlerin internet ortaminda mal ve hizmetlerinin
tanitimlarin1 ~ gergeklestirdikleri reklamcilik tiiriidiir (Avsar; Elden, 2004:66).
Giliniimiizde world wide web ana sayfalari, giiclii bir reklam ve pazarlama araci olma
potansiyeline sahiptir (Cano ve Prentice, 1998:69). Son yillarda, bilgi iletisim
teknolojisi, isletmelerin isleyis ve rekabet bigimlerini biiytlik 6l¢iide etkilemistir. Bilgi
iletisim teknolojisinin en hizli genisleyen kolu olan internet de hayatimizi her alanda
etkilemektedir (Ener; Ekiz, 2002:38). Bilgi yogun bir faaliyet olan turizm de, bilgi
teknolojileri ve iletisim sistemleri tarafindan olabildigince fazla desteklenmeyi
gerektirmektedir (Cho, 1998:518). Giiniimiizde otellerin ¢cogunlugu (Holiday Inn,
Sheraton, Hilton, Best Western gibi) miisterilerine internet tizerinden bilgi sunma ve

rezervasyon olanag saglamaktadirlar (Egeli ve Ozturan, 1998:125).

Internetin ve world wide web’in gelisimi, bilginin ve kaynaklarin kiiresel
kullanimi anlaminda 1990’larda ger¢eklesmistir. Tiirkiye ise, Nisan 1993’te kiiresel
internetin yasal anlamda bir pargas1 haline gelmistir (Ozturan ve Roney, 2003:259).
Internetin reklam araci olarak kullanimi hakkinda bilimsel ¢alismalar ¢ok fazla
olmamasina ragmen, pek cok reklam veren, reklamlar: i¢in interneti kullanmakta
(Maddox ve digerleri, 1997:47) ve internet en hizli gelisen reklam araci olmaktadir

(Leckenby ve Hong, 1998:7).

Hizla ilerleyen teknoloji ¢aginda isletmeler, bu hiza ayak uydurabilmek icin
teknolojiyi yakindan takip etmeli ve gelismeleri bilinyesinde faaliyete gecirmelidir.
Bunun da ilk adimi, isletmeye ait bir web sayfasi olusturulmasidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hizli gelisimi ile ortaya ¢ikan globallesme siirecinden en c¢ok
etkilenen sektorler arasinda bilgisayar, network ve internet servisi sunan isletmeler,
yazilim, reklam, konfeksiyon, turizm, hediyelik esya, kitap, bakkaliye, gida/igecek,
eglence, dergi, miizik, hisse senedi, sigorta ve finansal hizmet bulunmaktadir
(Tavmergen, 2002:130). Bazi isletmeler kendi web sayfalarini da bir reklam araci
olarak kullanmaktadir. Web sitelerini bir broslir veya katalog gibi kullanarak
isletmeleri ve iriinleriyle ilgili bilgileri misterilere sunmaktadirlar (Arens,

2002:554).
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Internetin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar da asagida dzetlenmektedir
(Egeli ve Ozturan, 1998:126; Avsar ve Elden, 2004:66; Tavmergen, 2002:105; Ener
ve Ekiz, 2002:43; Keller, 2003:305; McDonald, 1997b:25; Maddox ve digerleri,

1997:47):

Avantajlart:

Herkes igin esit erisim hakki,

Miisterinin bilgi edinme maliyetini diigiirmesi,

Tedarikg¢inin iletisim maliyetini diistirmesi,

Zengin, c¢ekici pazarlama igerigine sahip olmasi,

Miisterinin kendi denetimini saglayarak yeni bir pazarlama stratejisi
olusturmasi,

Zaman ve mekan sinirlarint ortadan kaldirdigindan dolayi, internet
tizerinden tanitim ve satis yapmakta olan bir isletmenin, yilin 365
giinii, gliniin 24 saati tiim internet kullanicilarina hizmet sunabilmesi,
Miisteriden gelen teklif yada elestirilerin aninda incelenerek gerekli
onlemlerin alinabilmesi ve degisikliklerin kisa zamanda yapilabilmesi,
Internet iizerinde yer alan reklamlarmn, istenildigi anda igerik ve
goriintii olarak degistirilebilmesi,

Iki ve {ic boyutlu calismalarin kolaylikla yapilabilmesi, dolayisiyla
yaratic1 diigiincelerin grafige ve sekle donistiiriilmesinin son derece
kolay olmasi,

Internet sanal alemde faaliyet gsterdigi igin cografi sinir tanimayan
bir firsata sahip olmasi,

Diisiik kurulum maliyetine sahip olmasi,

Reklam mesajlarinin hem goze hem kulaga hitap edecek sekilde
iletilmesi ve

Web sitelerinin, kurumsal imaja yonelik bir tercih edilirlik

kazanilmasina yardimc1 olmasidir.
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Dezavantajlart:

e Pazar arastirmasi sisteme entegre edilmedigi takdirde, kullanict
profilini yakalamak olast1 degildir ve hedef pazara ulasilip
ulasilamadig1 belirsiz kalmaktadir,

e Bilgi teknolojisine gecisin bir maliyeti vardir (donanim, yazilim,
egitim v.b.),

e Bilgisayarlar kullanimlar1 siiresince siirekli bakim, kontrol ve
ekipman denetimini gerektirmektedir,

e Internetteki bant reklamlari (banner) sinir bozucu bulunabilmektedir,

e Pek cok miisteri, glivenlik endisesi nedeniyle internet sitelerinden
uzak durmaktadir ve

e Bir takim teknik smirliklardan dolay1 reklam verenler, kag¢ kisinin ve

ne tiir kisilerin reklamlarin1 gordiigiinii bilememektedir.

2.2.4. Reklam Stratejilerinin Belirlenmesi

Cok sayida birbirine benzer iiriin iiretilmesi nedeniyle, reklam metinleri de her
gecen giin birbirine daha ¢ok benzemeye baglamaktadir (Karagor, 2000:186). Bu
durumda reklam kampanyalarinda yaraticilik kavrami ©6nem kazanmaktadir.
Yaraticilik, “daha once ortaya konmamais bir fikir veya {iriin tasarlamak ve meydana
getirmek” seklinde tanimlanirken (Arens, 2002:377) reklamda yaraticilik ise,
“iletisim problemlerini ¢oziimleyebilecek yeni, alaninda tek ve uygun fikirler
yaratabilme becerisi” olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2001:247). Kisacast,

reklam sektoriline nereden bakilirsa bakilsin ilk goriilecek sey, yaraticiliktir.

Latincede diiz yer anlamindaki “Campania” sézcligiinden gelen kampanya
terimi ise, diiz yerlerde yiiriitiilen muharebe manevralar1 anlaminda kullanilmistir.
Bugiin bu terim, siyasette bir adayin secilmesi, bagislarin toplanmasi, satiglarin
artirllmasi igin yiiriitiilen sistemli ¢abalar anlaminda da kullanilmaktadir (Babacan,

2005:94). Isletmelerin gerek genel pazarlama ve satis hedeflerine ulasmak ve gerekse
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reklam etkinliklerinin ©6zel amaclarmi yerine getirmek icin tiim ayrintilariyla
planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesine ise, reklam
kampanyas1 denmektedir (Teker, 2002:117). Ayrica, “ayni fikir, kavram veya temaya
yonelik olarak hazirlanan reklam mesajlar1 serisi” seklinde de tanimlanmaktadir
(Burke, 1980:581). Bu sekilde tanimlanan reklam kampanyalari, marka isminin
taninirhigini, bilinirligini ve hatta marka tercihini yaratmaya yardimci olmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2004:297).

2.2.4.1. Reklam Kampanyas1 Hazirlama Siireci

Reklam kampanyalari, genel olarak reklam veren kurumun reklam kampanyasi
ile neyi, nasil gerceklestirmek istedigi konusunda reklam hedeflerini belirledikten
sonra, reklam kampanyasmin gerceklestirilmesini  bir reklam  ajansinin
sorumluluguna birakmas1 seklinde gerceklesmektedir. Isletme yoneticileri reklam
kararlarim1 verirken genellikle uzun donemde etkili olacak reklam se¢imini saglamak
isterler. Alinacak cevaplar, reklam politikasinin belirlenmesinde temel karar
kriterlerini belirlemeye yardimci olacaktir. Bu nedenle isletmeler, su sorularin

cevaplarini karar asamasinda vermek durumundadirlar (Babacan, 2005:49):

Kar yiikseltmeyi ve reklamin basariyla kullanilmasini saglayacak

firsatlar nelerdir?

e Reklam, hangi alanlarda diger satis tutundurma tekniklerinden daha
etkin sonuglar saglar?

e Reklam, nasil 1yilestirilip gelistirilebilir?

e Reklamin maliyet giderleri, sonuglarina oranla nasil azaltilabilir?

e Reklamin sonuglari, daha dogru bir bicimde nasil Olgiilebilir veya

tahmin edilebilir?

Isletmelerin ticari basarilariyla ilgili bir birim olan reklam kampanyalarinda bu
sorularin cevaplar1 kritik 6neme sahip olmaktadir ve en ufak bir hata s6z konusu

olmasi, milyonlarca liranin bosa gitmesine neden olmaktadir (Schultz ve
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Tannenbaum, 1991:27). Bu nedenledir ki, reklam kampanyalar1 hazirlanirken belli
bir siirecin izlenmesi gerekmektedir ve bu siire¢ isletmenin uygulayacagi reklam

stratejisini belirlemektedir. Sekil 2.6°da bu siire¢ belirtilmektedir.

Hedef kitleyi belirleme ve analiz etme

v

Reklam amaglarini belirleme

v

Reklama ayrilacak 6denegi belirleme

v

Medya plan1 gelistirme

v

Reklam mesaj1 yaratma

v

Kampanyay1 uygulama ve reklamin etkisini

degerlendirme

Sekil 2.6. Reklam Kampanyas1 Olusturma ve Gelistirme Asamalari

Kaynak: Pride ve Ferrell, 2000:459.

Sekil 2.6’da belirtilen asamalar ayrintili bigimde asagida aciklanmaktadir
(Pride ve Ferrell, 2000:459; Asman, 1997:51):

1. Hedef Kitleyi Belirleme ve Analiz Etme: Hedef kitleyi belirleme ve analiz
etme, kritik siireclerdir. Bu siire¢c sonucunda elde edilen bilgiler, reklam
kampanyasinin diger asamalarinin belirlenmesini saglamaktadir. Ayrica bu asamada
mal veya hizmetle ilgili bir durum analizi (SWOT) yapilarak mal veya hizmetin,
rakip Urilinler karsisindaki durumu ortaya ¢ikarilir. Sonrasinda hedef kitle ve rekabet
analizleri (rakip isletmelerin uyguladiklar1 ve uygulamay1 planladiklari pazarlama
faaliyetleri) yapilarak, gerceklestirilmesi planlanan reklam kampanyasinin temel

amaglar1 ve bu amaglara ulastiracak araglar belirlenir.
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2. Amaclarin belirlenmesi: Reklam amaglart acik, kesin ve o6l¢iilebilir
olmahidir. Aciklik ve 6lgiilebilirlik reklam verenlere kampanya sonunda reklamin
basarisint  Olgebilme olanagi sunmaktadir. Reklam amaglarinin saptanmasinda
reklamin nasil islediginin bilinmesi yararlidir. Bu konuda baglica iki 6nemli model

vardir (Tek, 1997:743; Shimp, 1993:268):

e Etkiler Hiyerarsisi Modeli: Reklamin miisterileri nasil etkiledigini
ve misterilerin de reklama nasil tepki verdigini gostermektedir. Hiyerarsi modeli,
miisterinin bir asamadan 6teki asamaya dogru gétiiriilmesini ifade etmektedir. Bu
asama, miisterinin markanin farkinda olunmayan asamadan son asama olan satin

almaya dogru gotiiriilmasi seklindedir.

e Biitiinlestirilmis (Entegre) Bilgi Tepkisi Modeli: Miisterilerin tutum
ve satin alma niyeti olusurken, bilgiyi iki kaynaktan entegre ettiklerini gdsterir;
birincisi reklamlar, ikincisi kisisel deneyimdir. Bu modele gore reklam hedefleri,
reklamin belirli lirlin ve pazar durumunu karakterize eden tepki bi¢imine gore

saptanmalidir.

Reklam kampanyasindan beklenen amaglara ulasabilmek icin yerine getirilmesi
gereken bazi konular da bulunmaktadir. Bu konular, asagida belirtilmektedir (Teker,

2002:120):

e Reklam kampanyas: ile ulagilmak istenen hedef kitlenin 6zelliklerinin
1yl saptanmasi,

e Hedef kitleye ulagsmada kullanilacak en etkili ve dogru reklam
araglarinin arastirilarak bulunmasi,

e Kampanyada kullanilacak dogru mesajlarin ve reklam mesajlarinin
gorsellestirilmesinde kullanilacak olan reklam iiriinlerinin, c¢arpici,
Ozgln, ilgi ¢ekici olmasini saglamak amaciyla yaratici ¢aligmalarin

6zendirilmesi, yaratici ortamlarin saglanmasi ve
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e Reklam kampanyasinin etkinliginin ve siirekliliginin saglanmasi

amactyla, isletmenin mali giiciiniin artirilmasi gerektigidir.

3. Reklama Ayrilacak Odenegi Belirleme: Reklam, isletmenin pazarlama
biitcesi igerisinde en biiyiik paya sahip maliyetlerden birisidir (Arens, 2002:206).
Reklam amaclar belirlendikten sonra, her iiriin i¢in reklam biit¢esinin olusturulmasi
gerekmektedir (Kotler ve digerleri, 2003:567). Gilinlimiize kadar reklam biitcesi
boyutunun, reklamin etkililigi iizerindeki etkileri konusunda ¢ok sayida c¢alisma
yapilmistir (Belch ve Belch, 2001:642) ve reklam biitgesi belirlenirken su sorulara
cevap aranmaktadir (Babacan, 2005:51):

e Pazarin genisligi nedir? Mevcut ve potansiyel miisteriler arastirilmis
midir?

e Potansiyel miisterilerin 6zellikleri nelerdir?

e Uriin dogru konumlandirilmis midir?

e Uriiniin rekabet sans1 nedir?

e  Uriin reklam yapilmaya uygun mudur?

e Ne tiir reklam istenmektedir?

e Satislara ne kadar katki pay1 gerekmektedir?

e Ne kadar harcamaya gerek vardir?

Ayrica, reklam biitgesinin hazirlanmasi1 sirasinda iriiniin sahip oldugu
ozellikler, iirlin yasam egrisinin hangi evresinde bulundugu, hedef kitlenin 6zellikleri
ve rakiplerin uyguladigi reklamlar dikkate alinmasi gereken temel etkenlerdir

(Tosun, 2003:163).

Isletmelerin reklam biitgelerinin hazirlanmasinda géz 6niinde bulundurulmasi
gerekli temel nokta, {irlin tamitimmin ne kadar bir siirede gerceklestirileceginin
belirlenmesidir. Buna bagl olarak aylik, {i¢ aylik, alt1 aylik ve yillik reklam biitceleri
hazirlanabilmektedir (Yaylaci, 1999:180).
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Isletmelerin genel biitcelerinden reklama ayiracaklari pay da cesitli kriterlere
gore belirlenmektedir. Eger, tiikketime yonelik perakende satis tarzi bir ise
baslaniyorsa, reklam ve promosyon i¢in ilk y1l gelirin en az %8’ini ve %12’ye kadar
cikilabilecek bir kisminin ayrilmasi gerekmektedir. Eger, perakende olmayan bir
hizmet veya imalat isi ise, o zaman muhtemelen birinci y1l gelirin %5°’1 ile %81
arasinda bir miktarin reklam ve promosyona ayrilmasi gerekmektedir. Faaliyet
gbstermekte olan bir isletme igin bu oranlar degisiklik gostermektedir. Ornegin, bir
siiredir faaliyet gosteren bir perakende satis isletmesinde, reklam ve promosyon i¢in
yillik gelirin %3°1 ile % 6’s1 arasinda bir pay ongoriilmektedir. Rekabetin ¢cok yogun
oldugu bir alan ise, bu paym mimkiin oldugunca %6’ya yakin tutulmasi
gerekmektedir. Kurulu bir hizmet veya imalat isletmesinde ise, reklam ve promosyon
harcamalari, ongoriilen yillik gelirin %1 ile %4 arasinda tutulmalidir (Ramacitti,

1998:185-187).

4. Medya Planm Gelistirme: Medya plani, kullanilacak reklam araclar1 (dergi,
televizyon, gazete vb.) ile reklamin yayimlanacag tarih ve saatlerin diizenlenmesidir.

Bu konuda cevaplanmasi gereken sorular su sekilde siralanabilir (Babacan, 2005:58):

e Ne kadar potansiyel miisteriye ulagmak gerekir?

e Reklam mesaji, hangi medya aracini/araglarin1 kullanarak hedef
kitleye iletilmelidir?

e Potansiyel miisteriler, bir reklami bir ay siiresince kag¢ kez gérmelidir?

e Reklam, hangi aylarda goriilmelidir?

e Reklam, iilkenin hangi bolgesinde ve pazarinda goriilmelidir?

e Her bir medya araci i¢in ne kadarlik bir biit¢ce ayrilmalidir?

Gilinlimiiz kosullarinda medya planlamas1 bir takim kararlar1 gerektirmektedir
ve bu kararlarin pek ¢ogu detayli ve derin bilimsel arastirmalar, matematiksel
analizler, bilgisayar destekli programlar gerektirmektedir. Medya planlamasinda bu
kadar 6nem tagiyan kararlar asagida siralanmaktadir (Arens, 2002:267; Babacan,

2005:58):
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e Reklamin nerede yapilacagi,

e Hangi reklam araglarinin kullanilmasi gerektigi,

¢ Yilin hangi doneminde yapilacagi,

e Ne siklikla tekrarlanacagi,

e Reklamin diger iletisim araglariyla bir arada faaliyet géstermesinin ne
gibi avantajlarinin oldugu,

e Ne kadar potansiyel miisteriye ulagmak gerektigi,

e Reklamin hangi aylarda goriilmesi gerektigi,

e Reklamin iilkenin hangi bolgesinde ve pazarinda goriilmesi gerektigi
ve

e Her bir medya araci icin ne kadarlik bir biitce ayrilmasi gerektigi

seklindedir.

5. Reklam Mesaji Yaratma: Reklamcilikta mesaj, reklam araciligiyla
verilmek istenen bilgiyi icermektedir.Reklam mesajinin sekline, icerigine, kisiligine
etkide bulunan ve mesaj belirleyicileri olarak agiklanan faktorler asagidaki gibidir

(Odabasi ve Oyman, 2003:108);

e Uriin 6zellikleri: Endiistriyel iiriinlerde daha ¢ok akilc1 kiyaslamalar
ve lrlinlin 6zellikleri 6nem kazanirken, tiiketim iiriinleri i¢in duygusal giidiilere hitap

eden mesajlar daha etkili olabilmektedir.

e Miisteri ozellikleri: Miisterinin iiriin hakkindaki imaj1 ile bekledigi
yararlar arasinda kurulacak iliski, miisterinin degerleri ve ozellikleri ile uyumlu

olabilmelidir.

e Rekabet kosullari: Rekabetci reklamlarin tiirii ve yogunlugu da
mesajin belirleyicilerinden biridir. Genel c¢izginin disinda yer alabilmek i¢in

isletmeler biiyiik harcamalar1 goze alabilmektedir.
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e Ekonomik Kkosullar: Reklam mesajlari, ekonomik kosullardaki
degismelere gore igeriklerinde de degismeler gosterebilir. Ekonomi biiyiidiigiinde
daha ¢ok almayir Oneren mesajlar yer alirken, ekonomi kiiciildiigiinde tasarrufu

0zendiren mesajlar yer almaktadir.

e Teknolojik kosullar: Teknolojide goriilen gelismeler, reklamlardaki

yaratici ¢alismalar1 da olumlu etkileyebilmektedir.

e Diisiinsel kosullar: FEtkin reklam i¢in neyin 6nemli oldugunun
diisiiniilmesi, mesajlarin belirlenmesinde dikkat edilecek konulardan biridir. Essiz
satig Onerisi, konumlandirma, marka imaj1 gibi ¢agdas reklamcilikta gelistirilen

diisiinceler ve yaklagimlar bu konuda 6rnek olarak verilebilir.

6. Kampanyayr Uygulama ve Reklamin Etkisini Degerlendirme: Bu
asamada, hazirlanan reklam kampanyas: kararlagtirilan yer ve zamanlarda
uygulamaya konur. Reklam kampanyasi uygulamasindan 6nce, kampanya sirasinda
ve kampanya sonrasinda bir geribildirim saglamak ve pazarlama bilgi sistemi i¢in
veri akigin1  gerceklestirmek amaciyla reklamin etkisinin  degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Ayrica, reklam etkinliginin degerlendirilmesi konusunda dogrudan testler ve
dolayli testler de uygulanmaktadir. Dogrudan testler, belirli bir reklama veya
spesifik bir kampanyaya atfedilebilecek, satis hacmini dlgmeye yonelik testlerdir.
Geri gelen kuponlar, mektuplar ve ilanlara telefonla verilen cevaplar 6rnek olarak
verilebilir. Dolayh testler daha cok, fiili davraniglardan baska seyleri 6lgcmeye ¢aligir.
Bunlardan en ¢ok kullanilan bir tanesi reklam hatirlama testleridir ve burada iki tiir

hatirlamadan s6z edilmektedir (Schultz ve Barnes, 1995:314):

e Yardimh hatirlama: Secilen miisteri grubuna belirli bir marka
iriinlinlin reklamin1 daha 6nce goriip gérmedikleri sorulmaktadir. Burada hatirlatici

ipuclarindan yararlanilmaktadir.



116

e Yardimsiz hatirlama: Yardimsiz hatirlamada ise, belirli bir iiriin
kategorisi i¢inden hatirladiklar1 bir marka olup olmadig1 sorulmaktadir. Bu durumda;

reklam veren, marka veya mesajla ilgili herhangi bir ipucu verilmemektedir.

Her iki hatirlama tirii de reklam kampanyalarinin degerlendirilmesinde
kullanilmaktadir. Ancak, yardimsiz hatirlamada deneklere sadece iiriin kategorisi
verilip reklami1 hatirlamast istendigi i¢in, digerine oranla daha etkili oldugu

diistiniilmektedir.

2.2.4.2. Reklamda Kullanilan Mesaj ve Cekicilikler

Genel olarak, bir reklam mesajinin su ortak 06zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir (Babacan, 2005:100):

e Mesaj, reklami yapilan {iriin yada isletmeyle ve reklam araciyla
uyumlu olmalidir,

e Mesaj; agik, yalin ve anlasilir olmalidir,

e Degisik ve ilging olmalidir,

e Miisterinin gilinliik yasamda tekrarlamaktan zevk alacagi sozlerden
olusmalidir,

e Mesaj, ikna edici-inandirict olmali ve kolayca animsanmalidir,

e Mesajin i¢ tutarliligl olmalidir ve izleyene vaatte bulunmalidir ve

e Reklam mesajinda Ustiinliik sifatlari, genellemeler alisilmis sozler ve

abartmalar kullanilmamalidir.

Ayrica, reklamin amaci biiyiik ¢apl satis artig1 yaratmak ise, mesaj yiiksek itici
giice sahip, etkili bir dil ve sembole sahip olmalidir. Eger, reklamin amaci marka
farkindaligin1 artirmaksa mesaj, marka isminin ve onunla ilgili gdsterim ve

kelimelerin tekrarini igermelidir (Pride ve Ferrell, 2000:465).
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Mesajin nasil sdylenecegi ve hitap etme bicimi konusunda da degisik
gruplandirmalar vardir. Bunlardan bir tanesi, lirlin yonlii rasyonel yaklasim ve
miisteri yonlii duygusal yaklasim olarak gruplandirmayr onermektedir. Iki grup
arasinda kesin ¢izgilerle ayrim s6z konusu degildir ve bazi durumlarda her ikisinden

de ortak kesitler alinabilmektedir (Ddlen, 1999:124):

Uriin vonlii rasyonel yaklasim

Gosterme,

Aciklayicr gosterim,
Yanyana gosterim,

Once ve sonra gosterim,
Dayaniklilik testi ve

Ornek olaylar sorun ¢ézme.

Miisteri vonlii duygusal vaklasim

Mizah,
Canlandirma,
Cinsellik ve
Miizik.

Yaratic1 stratejide lriin, iiriin nitelikleri ve 6zelliklerinin vurgulanmasi, iiriin
odakli bir yaklasima isaret eder. Miisteri odakli yaklasim ise, yaratici stratejinin
potansiyel miisterileri merkeze alarak; miisteri gereksinimlerine ve yararlarina
odaklanir. Bununla birlikte bir diger miisteri odakli yaklasim, kullanict kisiligi ve
onlarin yasam bi¢imlerini merkeze alir (Uztug, 2002:199). Unutulmamasi gereken,
bir miisteriyi reklamlar yoluyla etkilemek i¢in, hedef miisteri grubunun sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik yapilarinin ¢ok iyi tespit edilmesi gerektigidir (Karagor,

2000:183).

Reklam mesaji konusunda unutulmamasi gereken bir konu da, mesajin sik sik
tekrarlanmas1 gerektigidir. Bunun nedenleri arasinda, ikna etkisini, icerigindeki
bilgilerin hatirlanma oranim1  veya marka ismi hatirlanirhigini - artirmasi

sayilabilmektedir (Unnova ve Burnkrant, 1991:406).
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Reklam mesajlart kendi icinde incelendiginde ise, bilgisel mesaj ve
transformasyonel mesaj olmak iizere iki tlir mesaj kullanildigr goriilmektedir ve bu

mesajlar agagidaki basliklar altinda incelenmektedir(Uztug, 2002:222);

o Bilgisel Mesaj: Miisterilere gergekci, gegerli/uygun marka bilgisini
acik ve mantiksal bir bicimde sunmayi icermektedir. Miisterinin reklama maruz
kaldiktan sonra markayr satin alma yararini degerlendirme yeterliligi agisindan
kendisini giivende hissetmesini saglar. Asagida goriilen Sekil 2.7°de bilgisel mesaj

asamalar1 yer almaktadir.

Bilgisel Mesajlar

Mesaj marka tizerine mi odaklanacak

Hayir Evet
Jenerik Mesaj Rakipler Agik¢a Gosterilecek
mi?

Hayir Evet
Desteklenebilir bir iddia nm Karsilastirict Mesaj
sunulacak?

Hayir l\ Evet
Abart1 Mesaj Markanin Sundugu iddia
Tek mi?
Hayir Evet
Oncii Ustiinliik Essiz Satis Onerisi

Sekil 2.7. Bilgisel Mesaj Asamalari
Kaynak: Uztug, 2002:225
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Sekilde goriildiigii {izere, ilk soru reklamda marka iizerine odaklanip
odaklanilmayacagidir. Burada, marka yerine iirlin kategorisine yonelimin oldugu
reklam  mesajindan s6z edilmektedir. Diger soru, rakiplerin reklamda acikca
gosterilip gosterilmeyecegidir. Eger, gosterilecekse bu durumda karsilagtirmali
reklama bagvurulmasi gerekmektedir. Rakipler gosterilmeyecekse, marka hakkinda
bir iddia veya vaadde bulunmayan ancak marka farkindaliginin yayginlasmasina
yardimc1 olan abartili mesaja yer verilmektedir. Bilgisel mesajdaki son soru ise,

markanin sundugu iddianin tek olup olmamasiyla ilgilidir.

e Transformasyonel (Doniistiiriicii) Mesaj: Transformasyonel
mesajda, mesajin marka {lizerine mi, markanin kisiligi izerine mi yoksa bir kullanici
imaj1 yada yasam tarzi iizerine mi odaklanilacagina cevap aranir. Asagidaki Sekil

2.8’de transformasyonel mesaj asamalar1 yer almaktadir.

Transformasyonel Mesajlar

Mesaj marka iizerine mi odaklanacak

Hayir Evet
Jenerik Mesaj Marka kisiligi izerine mi
odaklanacak?
Hayir Evet
Yagam bi¢imi iizerine mi Marka kisiligi mesajt
odaklanacak?
Hai/lr\‘ Evet
Kullanim firsati mesaji Kullanici imaj1 mesaji

Sekil 2.8. Transformasyonel Mesaj Asamalari

Kaynak: Uztug, 2002:224
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Sekilde goriildiigi gibi, ilk soru bilgisel mesajda oldugu gibi, jenerik stratejiyle
ilgilidir. Bu soru bilgisel mesajdan, reklamin bilgi yiiklii olup olmamas: ile
farklilasmaktadir. Ikinci soru, mesajmm bir marka kisiligi iizerine odaklanip
odaklanmayacagidir. Burada marka kisiligi mesaji, soyut niteliklerin markaya
yiikklenmesiyle bir kisilik gelistirmeyi aciklamaktadir. Yasam bicimi modelinde,

kullaniciya odaklanma s6z konusudur.

Reklamin c¢ekicilikleri ise, ii¢ karakteristik 6zelligi tasimalidir. Bunlar;
anlamlilik, inanilirlik ve ayirt ediciliktir (Kotler ve Armstrong, 2004:499). Bunlarin
yani sira, reklamcilikta yararsal ve deger ifade edici olmak iizere iki temel ¢ekicilik

de tanimlanmaktadir (Uztug, 2002:208):

e Deger ifade Edici Cekicilik: Bu ¢ekicilik 6geleri imaj stratejisi ile
paraleldir. Uriine bir kisilik kazandirmay1 ve kullanicilar igin bir imaj yaratmayi
iceren 1imaj stratejisinde kullanilan ¢ekicilikler, dogrudan miisteri davranisi
aragtirmalarindaki  kavram  ve  yaklagimlarla  ilgilidir.  Uriin  rekabette
farklilasamiyorsa, olgunluk asamasinda yer aliyorsa ve satiglarda belirgin bir diisiis

gozleniyorsa kullanilmasi gereken ¢ekicilik 6geleri deger ifade edici tarzda olmalidir.

e Yararsal Cekicilikler: Hedef pazar tarafindan olduk¢ca Onemli
algilanan, bir yada daha fazla 6nemli yarar hakkinda miisterinin bilgilendirilmesini
iceren ¢ekiciliklerdir. Uriin, rakiplerinden olduk¢a farklilasmissa, gelisme
asamasinda ise ve miisterilerin ¢ogunlugu tarafindan kullaniliyorsa en dogru strateji

yararsal ¢ekiciliklerin kullanilmasidir.

2.2.4.3. Reklamda Kullanilan Yaratici Stratejiler

Reklam stratejisi, aslinda mesaj stratejisidir (Shimp, 1993:266). Mesaji
belirleyen faktorler 6zenle incelendikten sonra, mesaj stratejisinin ilk evresini
olusturan ve ne sdylenecegini belirleyen yaratici strateji konusu ele alinir (Odabasi

ve Oyman, 2003:110).
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Reklamcilikta fark yaratabilmek ve rakiplerden daha 6nde olabilmek igin 6n
kosul yaraticiligin iist seviyede olmasidir. Yaraticilik kavrami, ¢esitli cevreler
tarafindan degisik sekillerde tanimlanmakla beraber 6ziinde, o ana kadar bagka biri
tarafindan diisiiniilmemis, uygulanmamis bir fikrin veya nesnenin ortaya ¢ikarilmasi
bulunmaktadir (Arens, 2002:377). Diger bir tanima gore ise yaraticilik, “problemlere
¢ozlim olarak sunulabilecek, insanlarin yeni ve gelistirilmis yaklagimlar

yaratmalarina imkan taniyan bir 6zelliktir” (Belch ve Belch, 2001).

Reklamda kullanilan yaratici stratejide temel kural, {iriin veya marka hakkinda
neyin nasil sdylenecegidir. Ne sdylenecegi, liriin yada markanin hedef miisteriye
saglayacag yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil sdylenecegi ise, vaadi en iyi
sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (Uztug, 2002:195). Dort tiir yaraticilik
bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Teker, 2002:193);

e Yenilik: Yenilik, yeni bir fikir, yeni bir kuram, bir icat yada yonetim

sekli olabilir.

e Sentez: Sentez, c¢ok c¢esitli kaynaklardan alinan bilgilerin
kullanilmasini saglar. Sentezci, birbirinden kopuk bilgi ve kavramlari degerli bir fikir

ve iirlin yaratmak i¢in birlestirir.

¢ Genisletme: Bu kavram da yenilik ve sentezle ilgilidir. Burada temel
bir yenilik ele alinarak yarar sinirlart genisletilmektedir. Arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinin biiyiik bir kismi, Onceleri bilinen bir yeniligin yada bir bulusun

gelistirilmesi ile ilgilidir.

e Kopya etmek: Kopya etmek, yenilik yaratmak agisindan yaraticilik

sayilmasa bile, orgiite yeni bir sey kazandirmasi bakimindan 6nemlidir.

Yaratici stratejinin olusumunda bazi sorulara cevap verilmesi gerekmektedir.

Bunlar agagida siralanmaktadir (Schultz ve Barnes, 1995:154):
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e Gergekteki ve olmasi istenen sekliyle mal veya hizmet nedir?

e (Cografik, demografik ve psikolojik agidan potansiyel miisteriler
kimlerdir?

e En 6nemli rakip kimdir?

e Rekabet¢i anlamda miisteri yarar1 nedir? (Uriiniin diger iiriinlerden
istiin olan yanlarinin belirtilmesidir).

e Mesaj1 destekleyen yarar nedir? (Yarar, misteri istekleri, ihtiyaclar ve
deneyimleriyle ilgili olmalidir).

e Hedef pazari 6zendirici durum nedir? (Ornegin bir yiyecek iiriinii igin
yetiskinler ve ¢ocuklarin beklentileri farkli olacaktir ve reklam plani
hazirlanirken bu g6z 6niinde bulundurulmalidir).

e Reklamin kisilik veya tavir etkisi nedir? (Ornegin pazara sunulacak
olan iiriin geng¢ kesime hitap ediyorsa, lriliniin yarar1 eglence lizerine
odaklanacaktir ve bu durumda reklam kisilik ve tavri, resmiyet
icermemelidir).

e lletisim amaglart nedir? (iletisim amaci, iki tiir eylemden
olusmaktadir. Birincisinde miisteri {irlinlin kendisi i¢in neler
saglayabilecegini diisiinmektedir ve “Bu iirlinli almaliyim, ¢iinkii......
seklinde diisiince tarzi hakim olmaktadir. Ikinci eylem ise, miisterinin
reklami gdrmesinin sonucunda, ne yapacag ile ilgilidir. Ornegin,
kupon biriktirmek, {iriinii satin almak veya arkadaslarina bahsetmek
gibi).

e Yasal gereklilikler ve yapilmasi gereken seyler nelerdir? (Finans,
otomobil ve bunun gibi pek c¢ok kategoride reklamlarda sunulmasi
gereken yasal aciklamalar yer almaktadir. Ayni sekilde, logo, marka
ismi, marka karakteri gibi Ozelliklerin kullanim1 gibi bir takim

gereklilikler yer almaktadir).

Bu sorular 1s18inda reklamda kullanilacak yaratici stratejinin belirlenmesi
asamasina geg¢ilmektedir. Kullanilacak yaratict reklam stratejileri asagidaki

basliklarda ac¢iklanmaktadir.
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1. Dogal Drama

Dogal drama, miisterilerin mal veya hizmetleri satin almasini saglamak
amactyla, dramatik unsurlarla mal ve hizmet 6zelliklerinin vurgulanarak anlatildigi,
yararlar ve karakteristik 6zelliklere odaklanan bir yaklasimdir. Reklam mesajlarinda
sicak ve gercekei bir yol izlenmesi gerektigi vurgulamaktadir (Belch ve Belch,

2001:266).

2. Essiz Satis Onerisi

Essiz satig Onerisi, “miisteriye dnemli bir yarar sunan ve markaya ayirt edici
ozellik katan mal ve hizmetin 6zelligine odakli reklam stratejisidir” (Belch ve Belch,
2001). Diger bir tanimda ise essiz satig Onerisi, “lrlinii rakiplerinden {iistiin kilan
ozellik” seklinde ifade edilmektedir (Unsal, 1984:6). Giiniimiizde iiriinlerin ¢ogu
homojen Ozellikler tasidigi icin aralarinda ayirt edici bir fark bulmak da oldukca
zorken, essiz satis Onerisi oldukca yaraticilik gerektiren bir stratejidir (Shimp,

1993:311).

Bu yaklagimda 6zellikle lizerinde durulan konu, iiriinde bulunan 6zelligin o
kategoride yer alan rakip iiriinlerde bulunmuyor olmasidir. Isletme veya markanin
rakiplerinden daha iyi veya alaninda tek olma durumu olarak adlandirilan farklilik
burada biiyiikk énem tasimaktadir (Belch ve Belch, 2001:267). Ornegin, Dubai’de
bulunan Burj El Arab oteli, diinyanin ilk 7 yildizli otelidir. Ayrica, yapay bir ada
lizerine insa edilen ve biiyiik bir yelkene benzeyen bu dev otelin 6n cephesi ayni
zamanda diinyanin en biiylik sinema perdesidir. Otel ve sundugu hizmetler baska
otellerle kiyaslanamayacak kadar satafathidir (Baysal, 2005:63). Bu da Burj El Arab

otelinin essiz satis Onerisini olusturmaktadir.

Isletmeler her iiriin veya markasi icin essiz bir satis &nerisi sunmali ve onu
tutarli bir sekilde siirdiirmelidir. Bu cesitli yollarla saglanabildigi gibi, 6zellikle
hizmet isletmeleri i¢in, fiziksel 6zellik, hizmet, personel, yerlesim yeri veya imaj

konularinda farklilagmaya gidilebilmektedir (Meydan, 1999:56).
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3. Marka Iimaji Yaratma Stratejisi

Reklamecilar, bu tip bir duygusal tatmin yaratmak ve pazarda varolan benzer
iirlinler arasindan reklama konu olan iirlinii farklilastirabilmek i¢in, {iriine bir iin yada
imaj yaratmanin ne kadar 6nemli oldugunu kesfetmislerdir. Bu da iiriin doneminden

sonra imaj doneminin baslamasina neden olmustur (Kocabas ve Elden, 2004:107).

Marka 1maj1 yaratma stratejisi fiziksel farkliliktan cok psikolojik fark
yaratmaya odaklanmaktadir (Shimp, 1993:313) ve bu ozelligi ile essiz satig
onerisinden ayrilmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2003:112). Mal ve hizmet
kategorisinde benzersiz bir 6zellik veya yarar bulmak amaciyla yararlanilan yaratici
strateji, imaj reklami1 vasitasiyla markaya hatirlanabilir ve gilicli bir kimlik
gelistirerek iirlinlin satisinin gergeklestirilmesinde kullanilmaktadir (Belch ve Belch,

2001:266).

Imaj yaratmada yalmzca fiziksel unsurlar kullanma zorunlulugu yoktur.
Ornegin, Ritz Carlton liiks bir oteldir, Hilton bir toplant1 otelidir, McDonalds
temizdir, gibi mesajlar da imaj yaratabilir. Bu imajlar da acik ve objektiftir, fakat

irlinlin kendisinden meydana gelmislerdir (Lewis,1990:85).

Reklami yapilan {riin veya markaya bir kisilik kazandirarak miisterinin
goziinde farkli bir deger kazanmasi, marka imaj1 yaratma stratejisinin temel
felsefesidir. Reklami gergeklestirecek olan tasarimci, kendisini miisterinin yerine
koyarak diisiinmeli, onlarin neler hissedebilecegini, nasil diisiinceler i¢inde
olabileceklerini hissetmeye calismalidir. Miisteri gilidiilerine, ihtiyaclarina cevap

verebilen reklamlar, marka imaj1 olusturmaktadir (Karabacak, 1993:31).
4. Birden Fazla Ozelligi Vurgulama Stratejisi
Essiz satis Onerisi yaklagiminda, {irliniin sahip oldugu tek bir temel 6zelligi

vurgulanirken, bu stratejide birden ¢ok Ozelligin de reklam stratejilerinde

vurgulanabilecegi savunulmaktadir. Bu goriisiin uygulamada da cesitli 6rnekleri
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mevcuttur. Diinyaca iinlii Isve¢’li otomobil firmas1 Volvo, reklamlarinda “giivenlik”
temasinin yaninda “uzun Omiirliliik” ilkesini de vurgulamaktadir. Uygulamada
basaril1 6rnekleri olmasina ragmen, giiniimiiz kosullarinda {iriiniin tek bir ayirt edici
Ozelliginin vurgulanmasi daha basarili sonucglar vermektedir. Bunun en 6nemli
nedeni ise, miisterilerin reklam kampanyalarinda gesitli 6zellikler {izerinde duran
isletmelerin, hangi 6zelligini 6n plana ¢ikartacagina karar veremedigi diigiincesine

kapilma olasiligidir (Teker, 2002:78).

5. Konumlandirma Stratejisi

Reklamlar araciligiyla etkili bir konumlandirma gerceklestirebilmek igin,
miisteriler i¢in neyin énemli oldugunun ve satin alma kararini belirleyen faktorlerin
bilinmesi gerekmektedir. Bu konumlandirmanin yaratilmas: i¢in hem objektif hem
subjektif konumlandirmanin kullanilmasi gerekmektedir. Objektif konumlandirma,
triiniin fiziksel 6zellikleriyle ilgilidir. Bu reklamlarda, iirlinlin fiziksel karakteri ve
fonksiyonel 6zellikleri yansitilarak bir imaj yaratilmaktadir. Ornegin, Ciragan Palace
Kempinski Hotel yiiksek fiyatli odalar, Ankara Hilton biiyiik ve sehir merkezinde yer
alan bir otel olma gibi Ozellikler sunmaktadir. Bu konumlar, zihinlerde acik ve
objektif bir imaj yaratmaktadir. Objektif konumlandirmaya bir diger ornek ise,
Istanbul Swiss Hotel’dir. Swiss Hotel, kendini énemli kisilerin gittigi bir yer olarak
konumlandirmistir.  Subjektif konumlandirma ise, miisterilerin zihinlerindeki
izlenimlerle ilgilidir. Subjektif konumlandirma ile yaratilmak istenen imajin, {iriniin

fiziksel 6zelliklerini yansitmasi gerekliligi bulunmamaktadir (Lewis,1990:85).

Ries ve Trout tarafindan 1970’li yillarda olusturulan bu metoda gére, mal yada
hizmet, miisterinin zihninde belli bir yere yerlestirilmeye, ona miisteri zihninde bir
konum kazandirilmaya ¢alisiimaktadir (Belch ve Belch, 2001:266). Isletmeler, bir
takim soyut nitelikleri belirtmek i¢in, 6zel imaj, slogan ve marka ismi kullanarak
isletmelerini  konumlandirmaya calismaktadir (Dev ve digerleri, 1999:86).
Konumlandirmada soyut oOzelliklerin yan1 sira  somut  Ozellikler de
kullanilabilmektedir. Ornegin, mimari yapi, dekor, mobilyalar, porselenler, kristal

avizeler, soyut yararin somut delili olarak kullanilabilir. Ancak, ger¢ek yarar tiim
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bunlarin miisteriler icin ne ise yarayacag ile ilgilidir. Ornegin, giivenlik hissi verme,
konfor sunma, hayati kolaylastirma adina yaptifi seyler onemlidir. Isletmenin
konumunu degerlendirmesi agisindan gelistirilen yedi nokta, bu konuda isletmelere

yol gostermektedir (Lewis, 1990:91);

o isletme: Giiclii ve zayif yonler, kaynaklar, yonetim kabiliyetleri,
sunulan pazar konumu, degerler, amaclar ve politikalar nelerdir? Nereye ulagilmak

isteniyor?

e Mal ve hizmet: Ozellikler, fiziksel durum, hizmet derecesi nedir?
Fonksiyonel olarak yapabilecegi seyler nelerdir? Insanlar neden tercih ediyor ve

neden tercih etmeli?

e Marka konumlandirma: Farkindalik, sadakat ve imaj nedir? Rekabet

i¢in nasil kiyaslama yapilabilir? Pazar boliimleri nelerdir?

e Miisteriler: Ihtiyac ve istekleri nelerdir? Aradiklari yararlar nelerdir?

Her bir pazar boliimii i¢in en uygun konumlandirma sekli nedir?

e Rekabet: Rakiplerin miisterileri kimler ve neden onlart tercih
ediyorlar? Neyi daha iyi yapiyorlar? Rakiplerden nasil farklilagilabilir? Hangi

konumlandirma bi¢imini kullaniyorlar?

e Pazar: Pazar neresidir? Miisteri boliimleri nelerdir? Genel talep ne
yondedir? Isletmenin sahip oldugu pazar payr ne kadardir? Miisterilere nasil

ulasilabilir?

e Firsatlar: Firsatlar nelerdir? Elde edilebilir mi? Gelistirilebilir mi? Ne

tiir yeniliklere ihtiya¢ vardir? Deger sunmakta midir?



127

Bu konular dikkate alinarak elde edilmek istenen, iirliniin miisteri zihninde ne
oldugu ve nasil bir rekabet giicline sahip oldugunun konumlandirilmasidir (Shimp,
1993). Ornegin, Hyatt Hotelleri kendisini 1980’lerde, heyecan uyandirici mimari
yapistyla misterilerin zihninde heyecanli bir konaklama deneyimi sunan bir isletme

olarak konumlandirmistir (Dev ve digerleri,1999:86).

Hedef kitle bireylerinin algi, tutum ve aligkanliklarina dayandirilan bu strateji
ozellikle, rekabetin yogun oldugu sektdrlerde etkili olabilir (Babacan, 2005:102).
Ormegin, Avis araba kiralama sirketi sdyle bir slogan kullanmstir “Biz iki
numarayiz, o halde niye bizden araba kiralayasiniz? Biz daha ¢ok c¢alisiyoruz!”
Isletme, bu sekilde kendisini diiriistliik iizerine konumlandirmaktadir. Bunun bir
diger &rnegi ise, Sprite kampanyasidir. “Imaj hicbir seydir. Susuzluk her seydir”
sloganiyla isletme rakip mesrubat markalarinin olumsuz niteligini 6n plana ¢ikarmak

icin kendisini gosterigsiz olarak konumlandirmistir (Sutherland ve Sylvester,

2000:55).

Konumlandirma uygulamasi, pazar liderine yonelik atak yapmada en etkili
yaklasimdir ve uzun donemli reklam cabalarini gerektirir (Odabast ve Oyman,
2003:112). Konumlandirma yaklagimini segcen bir reklam stratejisi igin, li¢ farklh

konumdan s6z edilebilmektedir. Bunlar (Halic1,1995:15);

e Dogrudan veya dolayli olarak miisterinin ihtiyaclari, algilar1 ve
aliskanliklar ile iliskili olarak iiriiniin konumlandirilmaya ¢aligilmast,

e Reklami yapilacak olan {iiriine agirlik vererek, rekabet iginde bir
tirtiniin nasil konumlandirilacag tizerinde durulmasi ve

e Ogzellikle son yillarda gelistirilen, sosyal sorumluluk konumu ile mali
tireten igletmenin, toplumun hizmetinde, sosyal sorumluluklarinin

bilincinde bir isletme olarak konumlandirilmasi seklinde siralanabilir.
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6. Tammmmishk Diizeyini Artirma Stratejisi

Bir iirin veya markanin miisteriler tarafindan tercih edilmesindeki siralama ¢ok
onemlidir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda hitap edilen pazarda ilk siralarda yer
almak olduk¢a zordur. Mal ve hizmetleri reklam stratejisi ile tanitma, marka
taninirhigmi artirmak i¢in uygulanmaktadir. Marka tanmirligi ise, “bir markanin
farkinda olan misterilerin, markayr giiglii bir sekilde kabullenmeleridir” (Ar,

2004:91).

Taninmiglik diizeyini artirmak isteyen bir isletmenin Oncelikle yapmasi
gereken, hedef kitle tarafindan ne sekilde tanindigini ortaya koymaktir. Burada
miisterilerin markay1 hatirlama oranmi ile {iriinlin dahil oldugu kategori verildiginde
hangi siralamada hatirladiklar1 6nemlidir. Bu tiir analizlerde farkli hatirlama
bicimleri ortaya ¢ikartilmaya calisilmaktadir. Bunlar asagida belirtilmektedir
(Teker,2002:68):

o Aktif-Pasif Hatirlanma: Belli bir kategoride hangi markalarin yer
aldig1 sorusuna dogru cevap verilmesi aktif hatirlanma, marka ismi verildiginde o
markanin hangi {riin kategorisine girdiginin dogru cevaplanmasi ise, pasif

hatirlanma olarak nitelenmektedir.

e Spontan (Anhk) Hatirlama Derecesi: Yapilan anketlerde, iiriin
kategorisinde analizi yapilan markanin o an kacginci sirada hatirlandigr belirlenmeye

calisilir. Amag, ilk siralarda hatirlanmasini saglamaktir.

e Isletme Imajimin Hatirlanmasi: Miisteriler igin bir mal veya hizmeti
satin almadan 6nce bagkalarinin da o markay1 tanimasi ve giiven duymasi, satin alma
kararlarinda gii¢lendirici bir etki yaratir, lirline ve isletmeye karsi olumlu bir tutum

icinde olmasini saglar.
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Markanin taninmishk diizeyini artiracak reklamlarin dncelikle ¢arpici olmasina
dikkat edilmelidir. Kullanilacak olan metinde marka ve isletme adi oOzellikle
vurgulanmali ve tekrarlanmalidir. Insanlara tekrar tekrar hatirlatilmayan seyler
unutulacaktir. Son olarak da, reklamin kolay hatirlanabilir ve belleklere yer edecek
tarzda olmasina Ozen gosterilmelidir (Yasar, 2000:24). Unlii cikolata firmasi
Milka’nin eflatun renkli inegi, bilgisayar firmasi Apple’in 1sirilmis elmasi buna

ornek olarak verilebilir.

2.3. KURUMSAL MARKA IMAJININ OLUSUMUNDA REKLAM
STRATEJILERININ ETKIiSi

Isletmeler, sahip olduklar1 &zellikleri hedef kitlelere ve iliski iginde
bulunduklar kisi ve kuruluglara duyurmada reklamlardan yararlanmaktadirlar. Diger
bir ifade ile reklam, markanin miisterilerle iletisim kurma yollarindan biridir
(Blackstone, 1992:82). Reklam tiirleri arasinda otel isletmelerinin kurumsal marka
imaj1 olusumunda etkili olan iki tiir reklam yer almaktadir. Bunlar; imaj reklami ve

kurumsal reklamdir.

e Imaj Reklami: Diger adi “soyut enformasyon”dur. Soyut
enformasyon, reklamini yaptig1 iirtin hakkindaki bilgileri, insanlarin bilingaltlarina
onlarin istemleri disinda yerlestirmektedir (Seitz,1990:26). Sembolik veya psikolojik
degerler ve yasam tarziyla ilgili vurgular yaparak, mal veya hizmete kimlik

kazandirmak amaciyla tasarlanmaktadirlar.

e Kurumsal Reklam: Kurumsal marka imajinin olusumunda 6nemli
bir paya sahip olup, “isletme imajinin degerini ve farkindaligini artirmak amaciyla
yapilan ve iriinle ilgili olmayan reklamlar”dir (Arens, 2002:356). Kurumsal reklam,
halkla iligkiler reklamciligi olarak da bilinmektedir. Kurumun sosyal yoniinii
miisterilere gostermeyi amaglamaktadir (Tayfur, 2004:32). Burada isletmenin kendi

yayinlar1 da kurumsal reklam niteligi tasimaktadir (Shimp, 1993:322).
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Ozellikle otel isletmelerinin sahip olduklar1 kurumsal dzellikleri ve farkliliklari
yansitmada reklam, onemli bir yer tutmaktadir. Bunun baslica nedeni, soyut bir
kavram olan ve otel isletmelerinin markalasmasinda etkin rol alan hizmet
kalitesinin, miisterilerin zihninde somutlastiriimasii saglamasidir (Oztiirk, 2003:76).
Ancak, kurumsal marka imaji ve reklam karsiti olanlar ise, isletmelerle marka
imajimin birbirinden ayr1 oldugunu ileri siirmektedirler. Insanlarin isletmeleri degil,
iriin ve markayr satin aldiklarini savunmaktadirlar (Sutherland ve Sylvester,
2000:310). Giiniimiiz kosullarinda ise, miisterilerin karar almalarinda, iyi bilinen ve
itibarl1 bir isletmeden {iriin satin almalar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, reklamlarin
ve olusturulan imajin kontrolii i¢in isletmelerin reklamla ilgili asagidaki sorulara

cevap bulmalar1 gerekmektedir (Lewis, 1990:90):

e Isletmenin kim oldugunu, ne istedigini sdyliiyor mu? Zihinde bir fikir
yaratiyor mu?

e Isletmeyi farkli bir yere koyuyor ve sahip oldugu farkliliklar:
gosteriyor mu?

e Miisteri icin bir yarari ilk olarak belirtiyor ve bunu bir avantaj olarak
kullantyor mu?

e Sorumluluklar: bir erdem gibi gosterebiliyor mu?

e Erismek istenilen pazara bir yarar vaad ediyor mu?

e Somut deliller veya ipuglari sunuyor mu?

e Hedef pazarin en ¢ok istedigi bir veya iki 6zelligi niteliyor mu?

e Strateji ile esgliidiimlii mii? (Kullanim modellerini biiyiitiiyor veya
degistiriyor mu? Yeni izlenimler yaratiyor veya gliclii bir imaj
yansitryor mu?)

e Ovgiiye deger bir yan1 var m1?

e Yerine getirilebilecek bir s6z veriyor mu?

Bu agidan reklamlar, isletmeye yonelik On yargilara karsi, isletmenin
sayginhigini artirmasi ve genis kitlelere ulasilmasini saglamasi bakimindan énemli bir

ara¢ durumundadir. Ozellikle otel isletmeleri reklamin, baski, ses ve renklerin
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sanatsal kullanimi, dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlig: ile ifade giicii gibi
Ozelliklerinden yaralanmaktadirlar. Bu sayede sahip olduklari; biiyiikliik, algilanan
kalite, teknolojiyi yakindan takip etme, c¢evreye olan duyarlilik, gergeklestirmis
oldugu sponsor katilimlar, toplumsal sorunlara gostermis olduklar1 hassasiyet gibi
kurumsal marka imajin1 olusturan konularda da kendilerini daha etkili bir sekilde

yansitmaktadirlar.

Goriildugi gibi, markalar reklam konusunda kritik 6neme sahiptir. Markalar
olmamis olsaydi ortada reklam icin de bir sebep olmayacakti veya reklam olmadan
markalar olmayacakti (Schultz ve Barnes, 1995:9). Miisterilerin satin alma
kararlarinda oldukga etkili olan reklam, ayn1 zamanda marka sadakati olusumuna da
katki saglamaktadir. Reklam dogrultusunda marka sadakati olusturmada aliskanliklar
on plana c¢ikmaktadir ve reklamlarda aligkanliklara iliskin olarak ii¢ amag¢ soz

konusudur. Bunlar asagidaki basliklar altinda incelenmektedir (Altinigik, 2004:12):

e Alskanhklarin kirilmasi: Misterilerin  mevcut satin  alma
aligkanliklar1 degistirilerek, yeni seyler denemeye yoneltmek amaglanmaktadir.
Reklamlarda, iirlinlin baskin farkliliginin  vurgulanmasi veya friinle 1lgili

promosyonlarin duyurulmasi bu amaca yoneliktir.

e Ahskanhk yaratmak: Miisterileri tekrar satin almaya tesvik ederek

stireklilik amaglanmaktadir.

e Alskanhklan giiclendirmek: Mevcut miisterilere, satin alimlarinin
degerinin gosterilerek satin almaya devam etme hususunda cesaretlendirmeyi

amaclamaktadir.

Kurumsal marka imaj1 ve reklam iliskisinde dncelikle dikkat edilmesi gereken
konu, yansitilmak istenen kurumsal marka imajmma uygun reklam stratejisinin
belirlenmesidir. Bu stratejinin isletme ve pazarlama stratejileri ile de uyumlu olmasi

gerekmektedir. Dikkat edilmesi gereken diger bir konu da, isletmenin yararlandig
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haberlesme araglarinda kullanilan sembollerin ve mesajin  birbirini tamamlayici
nitelikte olmas1 ve biitiinliik arz etmesi gerekliligidir. Ornegin, isletmenin logosunun,
sloganinin ve ambleminin kullanildig1 her yerde ayni yaz stiliyle yazilmasi kadar,
ayni renklerin kullanilmasi da 6nemlidir (Tirksoy, 1993:23). Ayrica reklamlarda
kullanilan mesajin elde edilmek istenen amaca yonelik olmasi da gerekmektedir.
Kisacasi, igletme politikasiyla uyumlu ve iyi yonetilen reklam uygulamalari, o
isletmeye yonelik olusacak kurumsal marka imajinin sekillenmesine 6nemli bir katki

saglamaktadir.
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ILBOLUM

WOW ZINCIR OTEL iSLETMESINE YONELIK
BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Artan rekabet ortaminda isletmelerin, potansiyel ve mevcut miisterilerinin
zihinlerinde farklilagtirilmis {irtin kisilikleriyle, diger bir ifadeyle markalariyla yer
almalar1 gerekmektedir. Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren turizm

isletmeleri acisindan marka haline gelebilmek, ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Miisteriler, otellerle ilgili sahip olduklar1 her tiirlii bilgiyi otelin sahip oldugu
kurumsal marka imaj1 aracilifi elde etmektedirler. Kurumsal marka imaji, bir
isletmenin disarida ve igeride nasil tanindigi ile ilgilidir. Disarida miisteriler ve diger
mubhataplar, igeride ise ¢aligsanlarin isletmeye yonelik yargilart kurumsal marka imaj1

sayesinde sekillenmektedir.

Otellerin marka olarak anilabilmesi i¢in miisterilerin zihninde her bakimdan
olumlu bir imaja sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu noktadan hareketle, otel
isletmelerinin iletisim araglarindan olan reklam, kurumsal marka imajinin

olusumunda ve siirdiiriilmesinde vazgecilmez araglardan biridir.

Glinlimiiz rekabet kosullarinda, isletmeler acisindan bagariya ulagmayi saglayan
en dnemli faktdr, dogru bir marka imaji olusturmaktir. Ozellikle hizmet kavramimin
icinde barindirdig1 kendine has ozellikler nedeniyle, otel isletmelerinin kurumsal
anlamda marka imajina sahip olmasi diger sektorlere gore daha zor olabilmektedir.
Bu noktada, 6nemi giderek artan etkili reklam stratejileri devreye girmektedir. Dogru
stratejiler izlendigi takdirde mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde isletmenin
kurumsal marka imajina yonelik anlaml bir farkindalik ve bunun sonucunda da o

markaya yonelik bir sadakat yaratilabilmektedir.
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Bu aragtirmada, kurumsal marka imaji olusumunda reklam stratejilerinin
etkisini belirlemek iizere aragtirma kapsamina alinan WOW (World of Wonders)
otellerinde gorev yapan yoneticilerle, konaklayan miisterilere yonelik bir uygulama
gergeklestirilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, kurumsal marka imaj1 ve
reklam stratejileri ile ilgili konularda yoneticilerin planladiklari ile misterilerin

algiladiklar1 arasinda farklilik olup olmadig: aragtirilmistir.

Bu giine kadar; marka, imaj ve reklam konularina iliskin ¢esitli aragtirmalar
yapilmis ve Onemli sonuglara ulasilmistir. Ancak, yapilan literatiir taramasinda
kurumsal marka imajinin olusumunda reklam stratejilerinin etkisinin otel
isletmelerine yonelik uygulamasina rastlanamamistir. Bu arastirma, turizm
isletmelerinin kurumsal marka imaji1 olusturma amaciyla uygulayacaklar1 reklam
stratejilerinin belirlenmesi konusunda nelere dikkat etmeleri gerektigi, stratejilerini
olustururken hangi asamalar1 yerine getirmeleri gerektigi ve kurumsal marka
imajinin bir otel isletmesi i¢in neden ayr1 bir 6neme sahip oldugu konular ile ilgili
yol gosterici katkilar saglayacaktir. Calisma, gerek ilgili literatiire gerekse sektore
katkis1 acisindan Onem tasimaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ortaya konulan

sonug ve Onerilerin de yararli olacag: diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada, gerekli olan verilerin toplanmasi amaciyla anket yontemi
kullanilmistir. Anket yontemi, birebir kisilerle yiiz yiize gergeklestirilmis ve ayni
zamanda miilakat yonteminden de yararlanilmigtir. Arastirma sorularinin

olusturulmas1 asamasinda ise, ilgili literatiirden faydalanilmistir.

3.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirma, marka ve kurumsal marka imaj1 kavrami, reklam, reklam araglar ve
yaratict1 reklam kampanyalar1 konularimi kapsamakta olup, Antalya bolgesinde
faaliyet gostermekte olan ve Tiirkiye’deki ilk temali otel olma 6zelligi ile de dikkat

ceken World Of Wonders (WOW) oteller zincirine ait Topkapr Palace ve Kremlin
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Palace otellerinde goérev yapan yoneticilerin ve konaklamakta olan misterilerin

goriislerini icermektedir.

Gerek zaman gerekse maliyet smir1 agisindan, WOW oteller zincirine ait
Bodrum ve Uludag’da bulunan diger ii¢ otel uygulama dis1 birakilmistir. Ayrica,
otellerde konaklayan miisterilerin say1 olarak Alman, Israil ve Tiirk agirlikli olmasi
nedeniyle miisterilere uygulanan anketler Almanca, ingilizce ve Tiirkce dillerinde
hazirlanmigtir. Anket calismasinin uygulama donemi olan Mart ayinda otelde
konaklayan ve biiyiikk bir cogunlugunu olusturan Tiirk miisterilerin 140’1 bayi
toplantilar1, 94’1 kongre sebebiyle otelde konakladiklar1 ve otelin uyguladigi reklam
faaliyetlerinden etkilenerek bu otelleri tercih etmediklerinden dolay:r arastirma
kapsaminin disinda tutulmus, arastirmaya yalnizca tur araciligi ve miinferit olarak
otele gelen 174 miisteri ile iki otelde yonetici konumunda faaliyet gosteren 30 kisi

olmak iizere toplam 204 kisi dahil edilmistir.

Arastirmada 6rneklem sayisi, formiil yardimiyla (Tayfun ve Kosem 2005:126)
E: 0,05 hata payi igerisinde ve %95 giivenilirlikle tespit edilmistir. P konusunda 6n

bilgi olmadigi i¢in 0,5 alinmistir.

(N-1).D+Pq

Formiilde yer alan sebollerin anlamlari:

n: Ornekleme sayist

N: Arastirmaya konu olan topluluk

P:incelenen  birimin  popiilasyondaki ~ oramidir.  (Onceki

aragtirmalardan bu oran bilinmiyorsa 0,5 kullanilmalidir).

D: () =(0.05/1,96) = 0,00065

E: hata pay1
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N: 204
n: 204 x 0,25 /203 x 0,00065 + 0,25
n: 133

Yukarida gosterildigi sekilde arastirmada uygulanmasi gereken anket sayis1 133
olarak belirlenmistir. Arastirmada kullanilmak tizere 140 adet anket hazirlanmuis,
ancak eksik ve yanlis doldurmalardan kaynaklanan nedenlerden dolayr 13 anket
degerlendirilmeye tabi tutulmamistir. Sonu¢ olarak, 127 anket analize tabi
tutulmustur. Anketlerin yanitlanma orani ise, (127 / 140 = 0,90) %90 olarak
gerceklesmistir.

3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin hazirlanmasinda marka, imaj, kurumsal marka imaji ve reklam
stratejileri hakkinda ilgili literatiirden yararlanilmistir. Mevcut durumu ortaya
koymak amaciyla uzman goriisleri dogrultusunda yonetici pozisyonundaki (genel
miidiir, departman miidiirii ve sef) kisilere ve otel miisterilerine yonelik olmak iizere
iki ayr1 anket hazirlanmis ve WOW Topkap1 Palace ve WOW Kremlin Palace
otellerinde uygulanmistir. Ayrica WOW otelleri biinyesinde faaliyet gosteren satis
ve pazarlama departmani bulunmamasi ve bu gérevi Istanbul Merkez Ofis’te bulunan
satig ofisinin gerceklestiriyor olmasi nedeniyle orada gérev yapan satis miidiiriine de
yonetici anketi uygulanmistir. Arastirmada yoneticilerle ve otellerde konaklayan
miisterilerle yiizylize goriiserek anket yontemi gerceklestirildiginden, miilakat

tekniginden de yararlanilmistir.

Yoneticilere yonelik anket, 19 soruluk 3 boliimden olugmaktadir. Birinci
boliim, yoneticilerin kisisel Ozellikleri ile ilgili bilgilerini tespit etmek amaciyla
hazirlanmis 3 sorudan olusmaktadir. Ikinci boliimde, yoneticilerin kurumsal marka
imaj1 ile ilgili goriisleri belirlenmeye calisilmistir ve 10 soru bulunmaktadir. Ugiincii
bolimde ise, uygulanan reklam stratejileri ile ilgili sorular yer almaktadir ve 6

sorudan olugsmaktadir.
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Miisterilere yonelik anket de, 26 soruluk 3 boliimden olugmakta olup ilk boliim
3 sorudan olusmakta ve kisisel bilgileri icermektedir. Ikinci boliim, 15 sorudan
olusmakta olup, miisterilerin konaklamakta olduklar1 otelin kurumsal marka imaj1 ile
ilgili goriisleri belirlenmeye ¢ahisilmistir. Ugiincii  boliim, miisterilerin otelin

reklamlar ile ilgili diislincelerini 6lgmeyi amaglayan 8 sorudan olusmaktadir.

3.2.3. Veri Analiz Yontemi

Yonetici anketinde, ¢oktan se¢meli, siralamali ve besli likert 6l¢eginde sorular
yer almaktadir. Miisteri anketinde ise, ¢oktan se¢meli, siralamali, besli likert ve agik
uclu soru tiplerinden yararlanilmistir. Arastirmada toplanan verilerin betimsel olarak
analiz edilmesinde, bir diger ifade ile gerek otel yoneticilerinin gerekse miisterilerin
demografik ozellikleri ile ankette belirtilen her bir soru yiizde ve frekans dagilimi
yapilmustir. Ayrica, likert sorular i¢in aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

hesaplanmustir.

Diger taraftan, hipotezlerin test edilmesinde ve likert 6l¢egine gore yoneltilmis
sorularda nitel degiskene ait gruplar (otel yoneticileri ve miisteriler) ile niceliksel bir
Ozellik tasiyan veriler igeren bir nicel degisken karsilastirildigi i¢in parametrik
testlerden bagimsiz Orneklemler i¢in t testinden yararlanilmistir. S6z konusu
hipotezlere iliskin karsilagtirmalar 0,05 anlamlilik diizeyinde bir diger ifadeyle
%95°1ik giiven diizeyinde yapilmistir.

Bagimsiz t testi, birbirinden bagimsiz iki grubun veya Orneklemin bagimh
(nicel) bir degiskene gore ortalamalarinin karsilagtirilmasi, ortalamalar arasindaki
farkin belirli bir gliven diizeyinde (%95, %99 gibi) anlamli (6nemli) olup olmadigim
test etmek icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Sosyal bilimler alaninda yapilan
aragtirmalarda bu test ile, bagimsiz iki gruba tek test uygulandiktan sonra iki grubun
teste iliskin ortalamalar1 arasindaki farkin 6nemli olup olmadigr belirlenir (Ural ve

Kilig, 2005:172).
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Bu aragtirmada soru tiplerinin farkli olmasindan dolay1 giivenirlik analizi, likert
tipi Olgeklere gore yapilmis olup, Olcegin genel giivenirligi Alfa 0,71 olarak
hesaplanmistir. Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda orneklemi olusturan
birimler lizerinden veri toplamak amaciyla gerceklestirilen 6lgme aracimi olusturan
ifadelerin (yargi, Onerme, soru vb), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla kullamilir. Olgme aracim olusturan ifadelerin birbirleriyle
tutarlilik gosterip gostermedigi, aralarindaki iliskinin (korelasyon) olgiilmesiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Glivenilirlik katsayisi, O ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger
I’e yaklastikca giivenilirlik artar (Ural ve Kilig, 2005:258). Hesaplanan alfa
degerinin 1’e yaklagmasi, ankette yer alan degiskenlerin, kendi aralarinda tutarl
oldugunu gostermekle birlikte, 6zellikle s6z konusu bu degerin 0,70 ve {izerinde
olmasi Olgegin giivenilir olduguna dair 6nemli Sl¢iide bir kanit ortaya koymaktadir.
Ancak, o6zellikle yeni gelistirilen olgekler i¢in bu degerin 0,50 olmasinin da yeterli
olduguna dair ilgili literatiirde goriisler mevcuttur (Giiles, 1996:147). Bu durumda,
bu arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketin gilivenilirlik diizeyinin
yeterli oldugu sdylenebilir. Diger taraftan, anketin yerli ve yabanci literatiirden
alman sorularla hazirlanmasit ve alinan uzman gorisleri, anketin 0Ozellikle

gegcerliliginin artirilmasina katki saglamistir.

Elde edilen bulgular, bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 10.0 for Windows
programi yardimiyla c¢o6ziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda Oneriler
gelistirilmistir.

3.3. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Bu arastirmada asagidaki hipotezler test edilmektedir.

Hi: Sahip olunan kurumsal marka imaji ile ilgili yonetici ve miisteri

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Hia: Otel markasinin bagdastirildigr kisilik 6zellikleri siralamasi ile ilgili

yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hib:  Otel markasinin diger otel markalar1 karsisinda gii¢lii oldugu
ozelliklerin siralamasi ile ilgili yonetici ve miisteri gorlisleri arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Hie: Otel markasinin diger otel markalar1 karsisinda giigsiiz oldugu
ozelliklerin siralamasi ile ilgili yonetici ve miisteri gorlsleri arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Hid: Otel markasinin tercih edilmesini saglayan unsurlarin 6nem derecesi

ile ilgili yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hie: Otelin sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayis1 derecesi ile ilgili

yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2: Otelin uyguladigr reklam faaliyetleri ile ilgili yonetici ve miisteri

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hza: Otelin reklam calismalarinda kullanilan kitle iletisim araglarinin
kullanim siklig1 ve miisterilerin etkilenme dereceleri ile ilgili yonetici ve

miisteri gorlisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hob: Otel reklamlarinda vurgulanarak miisterilerin zihninde yer etmesi
istenen ve miisterilerin de bu reklamlardan algiladiklar1 6zelliklerin
siralamasi ile ilgili yOnetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

H2c: Uygulanan reklam stratejileri aracilifiyla elde edilmek istenen
amaclarin 6nem derecesi ile ilgili yonetici ve miisteri gorligleri arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.
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Had Otel reklamlarinda kullanilan sloganin farkindaligina yonelik yonetici

ve miisteri gorligleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

3.4. ARASTIRMANIN UYGULAMA ALANI OLAN WOW
OTELLERI iLE iLGILI GENEL BIiLGi

World of Wonders (WOW) otelleri, MNG Holding Turizm Grubu’na bagh
olarak faaliyet gdstermekte olan, ikisi Antalya’da, ikisi Bodrum’da ve bir tanesi de
Uludag’da olmak {izere toplam bes otelden olusan ulusal bir zincir otel isletmesidir.
MNG Holding, turizm diginda insaat, bankacilik, kargo, medya vb. pek ¢ok alanda
faaliyet gostermektedir. Turizm alaninda da yalnizca konaklama alaninda degil,
havayolu tasimacilign (MNG Havayollar1) ve seyahat acenteciligi (Bentour)

konularinda da hizmet sunmaktadir.

World of Wonders otellerinin en biiyiik 6zelligi, Topkap1 Palace ve Kremlin
Palace otelleri ile temali oteller grubunda Tirkiye’deki ilk 6rnek olmasidir.
Arastirma uygulamasinin da gergeklestirildigi bu oteller, gergeklerinin birebir
ornekleri olarak insa edilmislerdir. Yerli ve yabanci turistlerin 6zellikle bu agidan
dikkatini ¢eken Topkap: Palace otelde, Osmanli Imparatorlugu donemindeki saray

atmosferi yaratilmaya caligilmistir.

WOW otellerini diger zincir otel isletmelerinden ayiran bir diger konu da,
egitime verdikleri Onemdir. Biinyelerinde, Milli Egitim’e bagli olarak faaliyet
gosteren “MNG Egitim Merkezi” adi altinda lise mezunu genglere mesleki anlamda
teorik ve pratik bilgilerin verildigi uygulamali bir egitim merkezleri bulunmaktadir.
Buradan basar1 ile mezun olan kisileri ise, WOW biinyesinde istihdam etmektedirler.
Ayrica otel yonetim kadrosunda yer alan Egitim Midirliigii araciligi ile de, diizenli

olarak her kademedeki personelin ihtiyaci olan egitimler verilmektedir.
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3.5. ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRME

Calismanin bu boliimiinde Antalya WOW otel yoneticilerine ve miisterilerine
uygulanan anket calismasi sonucunda elde edilen verilerin analizi ile ortaya ¢ikan
bulgular ve buna yonelik degerlendirmeler yer almaktadir. Ondan Once asagida
yoneticiler tarafindan tanimlanan, WOW otellerinin Marka Kimligi Planlama Modeli

ve Kurumsal Marka Imaji Modeli sunulmaktadir.

Marka Kimligi Planlama Modeli: Miisteriler bu kimlik sayesinde markayla

0zdeslestigi i¢in markayi tercih etmektedirler (Morgan, 1999:104).

Oz Kimlik

Deger Onerisi: Daha oOnce yasanmamis bir tatil tecriibesi olarak

tanimlanmaktadir.

Hizmet kalitesi: WOW markasina yakisir diizeyde basarili, saygin ve

moderndir.
Miisteriler : Sunulan hizmet ve aktiviteler ile her yastan insana hitap

etmektedir.
Genisletilmis Kimlik
Uygunluk: WOW otelleri sunduklar1 kaliteli hizmet, otantik ortam,

rahatlik ile tatil konusunda uygun bir tercihtir.

Uriin_kapsami: Yiyecek-igecek, konaklama, eglence hizmetleri, 6zel

gruplara yonelik kongre hizmeti ve diinya ¢apinda iin yapmis futbol takimlarinin da
kamp ¢alismalarini yiiriittiigii football center.

Marka kisiligi: Basarilt

Iliskiler: WOW daha &nce yasanmamus bir tatilin adresidir.

Logo: wow

Slogan: “Bunu daha 6nce hi¢ yasamadiniz”
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Deger Konumlandirmasi

Fonksiyonel yararlar: Is ve tatil turizmine yonelik imkanlar, odalarda

modern esyalar, lezzetli yiyecekler, i¢ecekler, her tiirlii sportif aktivite imkani,
ulasim kolayligidir.

Duygusal yararlar: Ozel mimariden kaynaklanan ihtisamdir.

Kurumsal Marka Imaji Modeli: Bu modelde de isletmenin kurumsal

olarak marka imajina sahip olabilmesi icin barindirmas1 gereken oOzellikler
bulunmaktadir (Keller,2003:539). WOW otellerinin kurumsal marka imaj1
konusunda baridirdig belirtilen 6zellikler asagidaki gibidir:

Isletmenin Sosyal Tavirlar

Sosyal faaliyetler: Cevre temizligine ©nem verme, kamu yararini

gozetme, calisanlarin hakkina saygi gosterme, miisteri haklarina saygi gosterme,

cesitli konularda sponsorluk seklindedir.

Uriinler
Kalite: Diger otel markalar karsisinda gii¢lii yanidir.
Basari: Otel markasinin bagdastirildigi en 6nemli kisilik 6zelligidir
Tarz: Ciddidir.

Tletisim
Reklam: Otel markasinin tercih edilmesini saglayan unsurlardan bir
tanesidir.

Satis artiric1_faaliyetler: Belirli donemlerde 6zel indirimler, taksitli

satiglardir.
Isletmenin Ticari Ozellikleri
Un: Tiirkiye’deki ilk temali otel olmasidir.

Finansal giic: Kokli ve biiyiik bir isletme olmasindan kaynaklanan

finansal giictidiir.
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Yonetim kalitesi: Alaninda uzman kisiler yer almaktadir.

Hizmet

Sorun giderme kalitesi: Bu konuda gereken diizeyde miisteri memnuniyeti

saglanmaktadir.

Destek
Egitim: Devamli olarak verilen mesleki ve 6zel egitimler ve bir turizm
grubuna ait egitim merkezine sahiptir.
Klavuz: Hem calisanlar hem miisteriler i¢in otelle ilgili bilgilerin yer

aldig1 kiictik klavuzlar hazirlanmaktadir.

Fiyat

Cok yiiksek degildir. Zaman zaman ¢esitli indirimler uygulanmaktadar.

3.5.1. Arastirmaya Katilan Otel Yoneticilerinin ve Miisterilerinin

Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya ait anketin birinci kismin1 olusturan bu boéliimde arastirmaya
katilan otellerde gorev yapan yoneticilerin ve otelde konaklayan miisterilerin
demografik ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur. Tablo 3.1°de
aragtirmaya katilan otel yOneticilerinin ve miisterilerinin cinsiyet dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Otel Yoneticilerinin ve Miisterilerinin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet | Konum | Frekans | Yiizde

Bayan Y onetici 8 6,3
Miisteri 46 36,2

Bay Y onetici 22 17,3
Miisteri 51 40,2

Toplam 127 100,0
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Arastirmaya toplam 30 otel yOneticisi ve 97 miisteri katilmistir. Tablo 3.1°e
bakildiginda, genel toplam igerisinde, %17,3 bay, %6,3 bayan yonetici, %40,2
bayan, 9%36,2 bay misteri oldugu goriilmektedir Arastirmaya katilan otel

yoneticilerinin departmanlarinin dagilimi ise, Tablo 3.2°de belirtilmistir.

Tablo 3.2. Otel Yoneticilerinin Departmanlariin Dagilimi

Departman Frekans | Yiizde
Misafir iligkileri 6 20,0
Yiyecek-icecek 5 16,7
Genel mudirliik 4 13,3
Insan kaynaklar1 4 13,3
Bilgi-islem, muhasebe 3 10,0
Onbiiro 2 6,7
Kat hizmetleri 2 6,7
Teknik 2 6,7
Giivenlik 1 3,3
Satig pazarlama 1 33
Toplam 30 100,0

Tablo 3.2°ye gore, anket uygulanan otel yoneticilerinin %20,0’si misafir
iliskileri, 9%16,7’si yiyecek icecek, %13,3’tii genel miidiirliik, %13,3’ii insan
kaynaklari, %10,0’u bilgi-islem ve muhasebe, %6,7°s1 Onbiiro, %6,7’si kat
hizmetleri, %6,7’s1 teknik, %3,3’li de giivenlik departmaninda gérev yapmaktadir.
Otel biinyesinde faaliyet gdsteren bir satis ve pazarlama departmani bulunmamasi
nedeniyle tiim WOW otellerinin satis ve pazarlama isini yiiriiten Istanbul satis ofisi
de ankete katilan yoneticilerin %3,3’linii olusturmaktadir. Tablo 3.3’de arastirmaya

katilan otel yoneticilerinin gorev siireleri goriilmektedir.

Tablo 3.3. Otel Yoneticilerinin Gorev Siirelerinin Dagilimi

Goreyv Siiresi | Frekans | Yiizde

0-2 Y1l 12 40,0
3-5Y1l 14 46,7
6 Y1l ve tizeri 4 13,3

Toplam 30 100,0




145

Tablo 3.3’e bakildiginda, otel yoneticilerinin %46,7’sinin 3-5 yil arasi,
%40,0’1n1n 0-2 y1l arast, %13,3’linilin de 6 y1l ve daha uzun siiredir WOW otellerinde
gorev yapmakta oldugu goriilmektedir.

Aragtirma sonucunda, misterilerin egitim durumlar ile ilgili olarak, biiyiik bir
boliimiiniin (%58,8) lisans mezunu oldugu ve aylik ortalama gelir diizeylerininde,
cogunluk gbz onilinde bulunduruldugunda (%33), 2001 YTL ve iizerinde oldugu

gorilmiistiir.

3.5.2. Otelin Kurumsal Marka imajina Iliskin Bulgular

Bu bashik altinda WOW otel isletmelerinde gorev yapan yoneticilerin ve

misterilerin otelin kurumsal marka imaj1 ile ilgili gorlisleri belirlenmeye
calisilmistir. Bu yargilara yonelik olarak frekans ve yiizde dagilimlan ile aritmetik
ortalama ve standart sapmalari ile ilgili elde edilen sonuglar sunulmustur. Toplanan
veriler olumlu veya olumsuz segenekler iizerinde yogunlagsmalart ve aritmetik

ortalama degerleri esas alinarak yorumlanmaya ¢alisilmistir.

3.5.2.1. Yoneticilerin Otelin Kurumsal Marka imajlna Iliskin Goriislerine

Ait Bulgular

Tablo 3.4. Kurum Kimligi ve Kurum Kiiltiiriiniin Kurumsal Marka Imajina
Etkisi

Kurum Kesinlikle Katilmiyorum | Kismen Katiliyorum | Kesinlikle CEVAPSIZ TOPLAM

Kimlisi ve katilmiyorum katiltyorum katiliyorum

Ko ) @ G) @ G)

iiltiiri f % f % f % f % f % f % f % Ort. | ss.
ulturu

Kurumsal - L33 |- - 4 133 20 | 66,7 | 5 | 16,7 30| 100,0 |4,720,67
marka

Imajim etkiler.
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Tablo 3.4’de yoneticilerin kurum kimligi ve kurum kiiltliriiniin kurumsal marka
imajin1 etkilemesiyle ilgili yargiya katilim derecelerinin frekans-yiizde dagilimlar ile
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Bu soruyu 25 ydnetici
cevaplamis, 5 yonetici cevapsiz birakmistir. Ankette bu soruya verilen cevaplar
incelendiginde “kurum kimligi ve kurum kiiltiiriiniin kurumsal marka imajin
etkiledigi” yargisina yoneticilerin %66,7’sinin kesinlikle katiliyorum, %13,3’{iniin
katiltyorum cevabini vererek olumlu goriis belirttikleri goriilmektedir. Ayn1 yargiya
yoneticilerin %3,3’1 katilmiyorum cevabini vererek olumsuz goriis belirtmistir.
Verilen cevaplarin aritmetik ortalamasindan da anlasilacag: gibi (4,72), yoneticilerin
kurum kimligi ve kurum kiiltiirliniin kurumsal marka imajin1 etkilemesi goriisiine
kesinlikle katildiklar1 sdylenebilir. Isletmenin gegmisinden bu giiniine kadar tasimis
oldugu tiim 6zellikleri i¢inde barindiran kurum kimligi ve kurum kiiltiirii, kurumsal
marka imajin1 ¢ok yakindan etkilemektedir. Tablodaki sonugladan da bu yargiya

ulasilmaktadir.

Tablo 3.5. isletme Isminin Kurumsal Marka Iimajima Etkisi

Isletme Isminin Kurumsal Marka f %
imajim Etkileme Durumu

Evet Etkiler 22 73,3
Hay1r Etkilemez 3 10,0
Cevapsiz 5 16,7
Toplam 30 100,0

Kurumsal marka imajina isletmenin isminin etkisini belirten Tablo 3.5’e gore,
soruyu cevaplayan 25 ydneticinin %73,3’1, isletme isminin kurumsal marka imajin
etkiledigi gortlistine katilirken, %10’u igletme isminin, kurumsal marka imajina bir
katkis1 olmadign goriisiine katilmaktadir. Isletmenin  sahip oldugu o6zellikler,
miisterilerin zihninde 6ncelikle o isletmenin ismine yonelik bir imaj olusturur. Bu
durumda isletme ismine ait imaj, ayn1 zamanda kurumsal marka imajmna ait imaji
etkilemektedir. Aragtirmaya katilan yoneticilerin de ¢ogunlugunun bunun bilincinde

oldugu goriilmektedir. Tablo 3.5’de “Evet” sikkinmi isaretlemis olan 22 yd&neticinin,



147

isletme isimlerinin kurumsal marka imajlarini ne sekilde etkiledigi ile ilgili goriisleri

ise, Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. isletme Isminin Kurumsal Marka Imajin1 Etkileme Sekli

ifadeler f %
Ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmaya yarar 11 50,0
Uzun vadede akilda kalicilig1 saglar 6 27,2
Giiven duygusunun olusumunda etkilidir 5 22,8
Elde edilecek yarari ifade etmeye yardimer olur - -
Diger - -
Toplam 22 100,0

Bu soruyu cevaplayan yoneticilerin %50’si igletme isimlerinin kurumsal marka

imajlarina ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratma konusunda etki ettigini, %27,2’si

uzun vadede akilda kalicilig1 sagladigini ve geri kalan %22,8’inin de isimlerinin

giiven duygusunun olusumunda etkili oldugunu belirtmislerdir. Tablodan da

anlasildig1 gibi diger ozelliklerde de etkili olmasina karsin marka ismi, daha ¢ok

ayricaliklt ve olumlu bir izlenim yaratmaya yaramaktadir. Kurumsal anlamda marka

haline gelebilmek i¢in rakiplerden farklilasmak ¢ok 6nemlidir ve yoneticilerin de

cogunlugu bu dogrultuda goriis bildirmislerdir. Marka kavraminin yoneticiler i¢in ne

anlama geldigine iliskin veriler ise, Tablo 3.7°de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Yoneticiler Tarafindan Marka Kavraminin Tanimi

ifadeler f| %
Hizmet kalitesinin devamliligi konusunda miisteriye verilen séz 22 | 44,89
Isim 12 124,48
Sembol 7 114,28
Tasarim 5 110,23
Yasal koruma araci 2 | 4,08
Isaret 1| 2,04
Terim - -
Toplam 49 1 100,0

Ifadelere birden fazla isaretleme yapilmistir. Cevaplarin %44,89’u, markayi

“hizmet kalitesinin devamlilifi konusunda miisteriye verilen

SO0z

oh

olarak

degerlendirirken, ikinci sirada %24,48 ile markanin “isim” olarak degerlendirilmesi
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gelmektedir. Daha sonra sirasiyla, %14,28 ile “sembol”, %10,23 ile “tasarim”, %4,08
ile “yasal koruma araci” ve son olarak ise marka, %2,04 ile “isaret” olarak
degerlendirilmistir. Marka yukarida siralanan tiim ifadeleri biinyesinde barindiran bir
kavramdir. Ancak bir hizmet isletmesi olan otel isletmelerinde miisterilerin oncelikle
dikkat ettikleri konu, hizmet kalitesi ve bunun devamliligidir. Burada da yoneticiler
cogunluk olarak bu goriise katilmiglardir. Yoneticilerin kurum olarak marka haline
gelebilmek i¢cin Onem verdiklerini belirttikleri unsurlar ise, Tablo 3.8’de yer

almaktadir.

Tablo 3.8. Kurum Olarak Marka Haline Gelebilmek I¢in Onem Verilen

Unsurlar

Hic 6nemli | Onemsiz | Orta Onemli | Cok Onemli | Toplam
Unsurlar degil ®)

@ (©)) 3 “@

f % f| % | f| % | f| % f % f % | Ort | ss
Bir alanda ilk olmak 1 33 - - 6 120,0] 5 1]16,7| 11 36,7 23 [ 76,7|4,08 | 1,08
Etkili bir marka ismine, | - - 11331]12]671]9]303] 13 433 25 183,3|4,36]0,81
sloganina ve logosuna
sahip olmak
Sosyal faaliyetlerde 2 6,7 - - 5116,7 (10333 | 4 13,3 21 70,0 3,66 | 1,11
bulunmak ve/veya
desteklemek
Calisanlara 6nem 2 6,7 - - 2167|7233 12 40,0 23 (76,7 |4,17 | 1,19
vermek ve haklarini
gozetmek
Zincire dahil tim - - 1133267 |5/|167] 18 60,0 | 26 | 86,7 |4,53 0,81
otellerde ayni kalitede
hizmet sunmak
Dogru reklam - - - - 2167|8267 15 50,0 | 25 |83,3]4,52|0,65
stratejileri uygulamak
Miisteri talep ve - - - - 1|33 |11|36,7] 12 40,0 | 24 |80,0|4,45|0,58
sikayetlerini
degerlendirmek

Tablo 3.8°de yoneticilerin kurum olarak marka haline gelebilmek i¢in belirtilen
unsurlara verdikleri 6nem derecelerinin frekans-ylizde dagilimlari ile aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Buna gore, yoOneticilerin belirttigi
her bir yargi incelendiginde; “Zincire dahil tiim otellerde ayni kalitede hizmet
sunmak” %60,0 ile ¢ok 6nemli bulunmus ve bu deger ortalamaya 4,53 seklinde

yansimistir. “Dogru reklam stratejileri uygulamak” %50,0 ile ¢ok dnemli bulunmug
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ve ortalamaya (4,52) da yansimistir. “Miisteri talep ve sikayetlerini degerlendirmek”
4,45 ortalama ile “Etkili bir marka ismine, sloganina ve logosuna sahip olmak™ 4,36
ortalama ile “Calisanlara 6nem vermek ve haklarini gézetmek™ 4,17 ortalama ile “Bir
alanda ilk olmak” da 4,08 ortalama ile 6nemli bulunmustur. Yukarida sayilan
ozellikleri 6nemsiz veya hi¢ onemli degil seklinde degerlendiren kisi sayis1 genel
toplam igerisinde diisiik bir yiizdeye sahiptir. Bu durumdan hareketle, WOW
otellerinin sosyal faaliyetlerde bulunmak ve/veya desteklemek konusuna digerlerine
oranla daha az 6nem verdikleri sdylenebilir. Elde edilen sonug, bu konuya yonelmeyi

pek tercih etmedikleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.9. Yoneticiler A¢isindan Otelin Sahip Oldugu Sosyal Sorumluluk

Anlayis1

Sosya] En az Az Orta Cok En Cok |Toplam
Sorumluluk @ 2) 3) ) ®

fl|% | f | % |f| % |[f]| % || % | f | % |Ort| ss
Cevre temizligi - - 2 6,7 | 5116,7| 8 |26,7|10]33,3| 25 |83,3]4,04]|0,97
Kamu yararini - - 3 [10,0] 9 |30,0(11]|36,7|2] 6,7 | 25 |83,3]|3,48]0,82
gozetme
Calisanlarin hakkina - - 2 6,7 | 5116,7(10(333| 8 |26,7| 25 |83,3]|3,96]|0,93
sayg1 gosterme
Miisteri haklarina 1|33 216,77 |11(36,7]12|40,0| 26 | 86,7 |4,26|0,91
sayg1 gosterme
Sosyal ve gevresel 1] 3,3 3 10,0 {10(33,3| 7 |23,3(4 (133 | 25 |83,3(3,40]| 1,04
sorunlarla ilgilenen
kuruluglarla iliskide
olma
Cesitli konularda 1133 6 (2004 133[11]36,7] 3 |10,0| 25 |833(3,36]1,11
sponsorluk

Tablo 3.9’a gore otel yoneticilerinin WOW otellerinin sahip oldugunu
belirttikleri sosyal sorumluluk anlayisinda “miisteri haklarina saygi gosterme” 4,26
ortalama ile, “cevre temizligi” 4,04 ortalama ile ve “calisanlarin hakkina saygi
gosterme” 3,96 ortalama ile 6nemle iizerinde durulan; “kamu yararini gozetme” 3,48
ortalama ile, “sosyal ve ¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iliskide olma” 3,40
ortalama ile, “cesitli konularda sponsorluk™ da yine 3,36 ortalama ile orta derece
Oonem verilen sosyal sorumluluk anlayis1 olarak degerlendirilmistir. Bu sonuclardan
WOW otellerinin miisteri haklarina saygi gosterme, ¢evre temizligi ve ¢alisanlarin

hakkina saygi gosterme konularinda yeterli derecede sosyal sorumluluk anlayigina
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sahip olduklari, yalniz, kamu yararint gozetme, sosyal ve c¢evresel sorunlarla
ilgilenen kuruluslarla iliskide olma ve ¢esitli konularda sponsorluk alanlarinda yeterli
hassasiyete sahip olmadiklar1 alagilmaktadir. Kurumsal marka imajinda sosyal
sorumluluk ¢ok 6nemli bir konudur ve WOW otellerinin genelde hedef kitlesinin

disindaki alanlarda pek fazla sosyal katiliminin olmadig1 s6ylenebilir.

Otel yoneticilerinin otel markalarinin, miisteriler tarafindan tercih edilmesini

sagladigini diistindiikleri 6zellikler ise Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Otel Markasinin Tercih Edilmesini Saglayan Unsurlar

Hic 6nemli | Onemsiz Orta Onemli Cok Toplam
Unsurlar degil Onemli
(€9) 2 3 “ (6))
f % f % f % f % f % f % | Ort | ss
Fiyat - - 2 8,6 7 (304 11 |47,8| 3 |[13,0] 23 |76,6 | 3,60 | 0,94
Kalite - - 1 4,0 2 8,0 | 12 [48,0| 10 | 40,0 | 25 |83,3|4,20(0,81
Gegmis kigisel - - - - 7 [29,1] 14 |583| 3 |12,5]| 24 [80,0|3,91]0,58
deneyimler
Arkadas tavsiyesi - - - - 5 1208 15 |625]| 4 |16,6| 24 |80,0|3,95]|0,62
Kurum olarak markanin - - - - 2 8,0 5 120,0| 18 |72,0| 25 |83,3|4,68]0,62
taninmigligt
Reklam faaliyetleri - - - - 11,5 13 [50,0| 10 | 38,4 | 26 |86,6|4,30|0,67
Satis sonrasi hizmetler 1 4,1 1 4,1 6 |250| 12 [50,0| 4 |16,6| 24 |80,0]|3,79 0,97
Sunulan hizmetler ve - - 2 8,3 12 1500 5 [20,8] 5 [208| 24 |80,0|3,43|0,86
uygulanan kampanyalar
hakkinda
miisterilerin
bilgilendirmesi
Taksitli satiglar - - 1 4,0 7 |28,0] 10 |40,0| 7 [28,0]| 25 |83,3]4,04]|0,93
Indirimler - - 1 4,0 8 1320 9 |36,0| 7 |[28,0] 25 |83,3|4,00]0,95
Ucretsiz geceleme 4 20,0 5 (250 6 30,0 3 150 2 10,0 | 20 | 66,6 | 2,55 1,43

Tablo 3.10’a gore yoneticiler, otel markalarinin tercih edilmesini saglayan en
onemli etkeni, 4,68 ortalama ile “Kurum olarak markanmn taninmighgi” olarak
belirtmistir. Kurum olarak markanin taninmigligi, kurumsal o6zelliklerin hedef
kitlelere yeterli diizeyde aktarilmis olmasi demektir. Y Oneticilerin bunu en iyi sekilde
yerine getirdiklerini diisiindligli anlagilmaktadir. Tercih edilirligi belirleyen ikinci
unsur ise, 4,30 ortalama ile “Reklam faaliyetleri”’dir. Reklam faaliyetleri de kurumsal

marka imajinin olusumunda ve kurum degerlerinin yansitilmasinda kullanilan 6nemli
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bir aragtir. Yoneticilerin de reklamlarmi bu yonde etkin bigimde kullandiklarini

belirttikleri goriilmektedir.

Uciincii olarak ise, 4,20 ortalama ile “Kalite”nin tercih edilmelerinde énemli bir
unsur oldugunu belirtmiglerdir. Kalite, 6zellikle hizmet isletmelerinin marka haline
gelebilmesinde 6nemli bir unsurdur. Hizmet igletmelerinde kalite yalnizca fiziksel
ogelerin degil, sunulan hizmetin de kaliteli olmasi anlamina gelmektedir.
Yoneticilerin markalarin1 kalite konusunda yeterli gordiikleri sdylenebilmektedir.
Kurumsal marka imaj1 ile ilgili diger unsurlar olan, “Arkadas tavsiyesi” (3,95),
“Gecmis kisisel deneyimler” (3,91) ve “Satig sonrasi hizmetler” (3,79) konularini
yoneticiler Oonemli bir etken olarak degerlendirirken, “Sunulan hizmetler ve
uygulanan kampanyalar hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi” 6gesi 3,43 ortalama
ile orta derecede Onemli bulunmustur. Miisterilerin bilgilendirilmesi, miisterilerin
kendileriyle ilgilenildigini hissetmesini saglamas1 agisindan 6nemli bir konudur. Bu
durum da yoneticilerin bu konuya biraz daha agirlik vermesi gerektigini
diisiindiirmektedir. Tercih edilmelerinde en diisiik ortalamaya sahip deger ise, 2,55
ile “Ucretsiz geceleme” olmustur. Bu sonuglara gore, yoneticiler tarafindan otelin
tercih siralamasinda daha ¢ok kurumsal marka anlayisinin 6n planda gorildiigii

sOylenebilir.

3.5.2.2. Miisterilerin Otelin Kurumsal Marka imajlna Iliskin Gériislerine

Ait Bulgular

Tablo 3.11°de miisterilerin otel logosuna yonelik farkindaliklar ile ilgili veriler
yer almaktadir.

Tablo 3.11. WOW Otellerinin Logosuna Y 6nelik Miisterilerin Farkindaliklar

Logonun a¢ilimini bilme durumu f %
Evet Biliyorum 69 71,1
Hayir Bilmiyorum 27 27,8
Cevapsiz 1 1,1
Toplam 97 100,0
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Otelde konaklayan miisterilerin konaklamakta olduklart otelin reklamlarinda
kullanilan logonun ag¢ilimint bilip bilmediklerine yonelik verdikleri cevaplarin
dagiliminda miisterilerin %71,1’inin logonun acilimim bildigi, %27,8’inin ise
bilmedigi ortaya c¢ikmistir. Bu soruyu yalnizca bir miisteri cevapsiz birakmustir.
Logolar, hedef pazarda isletmeye yonelik olumlu bir etki yaratmasi bakimindan
onemlidir (Henderson ve Cote, 1998:15). Tabloya goére, soruyu cevaplayan
miisterilerin ¢cogunlugunun logonun agilimini biliyor olmasi reklamlarda yeterince

vurgulaniyor oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.12. Miisterilerin Otel Tercihinde Marka Isminin Onemi

Hi¢ | Onemsiz | Orta Onemli | Cok Cevapsiz | Toplam
Otel tercihi onemli Onemli
yaparken degil
marka ismine | (1) ) (&) “@ (&)
verilen Gnem f1{%|f| % |f| % || % || % f | % | f| % |Ort.|ss.
derecesi 6 [62] 5 | 52 |24|247 41423 (18] 186| 3 |3,10 (971000 | 3.63 |1,05

Tablo 3.12°de miisterilerin otel tercihlerini yaparken marka ismine verdikleri
onem 1ile ilgili veriler bulunmaktadir. Tabloya gore, miisterilerin otel tercihi yaparken
marka ismini 6nemli bulduklari, bunun da ortalamaya 3,63 seklinde yansidig
goriilmektedir. Otel ismi, kurumsal marka imaj1 konusunda da 6nemli bir unsurdur.
Otelin sunmus oldugu hizmet, sahip oldugu isim araciligr ile miisterilerin zihninde
yer etmektedir. Ayrica, Campbell’in (2002) de belirttigi gibi, marka ismi miisteride o
iriine yonelik giiven duygusu olusmasinda da etkilidir. Tablodan da miisterilerin

tercihlerinde de bu konuya gereken 6nemi verdikleri goriilmektedir.

Daha oOnce de bahsedildigi gibi, miisterilerin tercihleri c¢esitli etkenlerden
etkilenmektedir. Arastirmada otel miisterilerinin konaklamalarinda neden WOW
otellerini tercih ettikleri konusu da sorgulanmistir ve elde edilen veriler de Tablo

3.13’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.13. Miisterilerin Konaklamalarinda WOW Otellerini Tercih Etme

Nedenleri
Nedenler f %
Herhangi bir nedeninin olmamasi (her otel markasi ayni) | 33 | 34,0
Otelin maddi olanaklarla uyumlu olmasi 20 | 20,6
Bu markaya yo6nelik duygusal bir bag olusmus olmasi 16 | 16,5
Aligkanlik 13 | 13,4
Kendini ifade araci olarak goriiyor olmasi 9193
Cevapsiz 6 | 6,2
Toplam 97 1100,0

Aragtirmaya katilan miisterilerin 91’1 bu soruyu cevaplamis ve buna gore
misterilerin %34,0’t diger otelleri tercih etmemelerinin herhangi bir nedeninin
olmadigim belirtirken, %20,6’s1 otelin maddi olanaklar1 ile uyumlu olmasi, %16,5’1
bu markaya yonelik duygusal bir bagmin olusmus olmasi, %13,4’ii aliskanlik
nedeniyle, %9,3’li ise kendini ifade araci olarak gordiigiinden bu oteli tercih

ettiklerini belirtmislerdir.

Bu sayilan ozellikler miisteri sadakat merdivenini olusturan Ozelliklerdir
(Ozkaya, 2002:73) ve tabloya gore sadik miisteri grubu (%9,3) olduk¢a azdir. Bunun
sadik miisteri programlar1 adi altinda yiriitiilen faaliyetlerin yeterince etkili
kullanilmamasindan ve reklamlarinda tercih edilirligi saglayacak farkliliklarin

yeterince vurgulanmamasindan kaynaklandigi s6ylenebilir.

Tablo 3.14’de ise miisterilerin, otelin baglh bulundugu grup (MNG) hakkinda
bilgisinin olup olmadig1 ve bilgisi varsa, otel tercihlerinde bunun nasil bir etkisinin
olduguna dair veriler yer almaktadir. Bu konunun sorgilanmasinin nedeni ise, bagl
bulunulan grubun sahip oldugu kurumsal 6zelliklerin, o gruba bagl diger markalari

da etkileyebilmesidir.
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Tablo 3.14. Misterilerin Otelin Bagli Bulundugu Gruba (MNG) Ydnelik
Farkindaliklar1 ve Otel Tercihindeki Etkisi

Evet Hayir Toplam
e . . Bilgim Bilgim
Otel Tercihini Etkileme Nedeni var Yok

f (% |f |% f| %
16 | 16,5 | 81 [ 83,5 |97 100,0

Daha 6nce bu grupla is yaptigim icin giivenim var 1 11,0
Grubun diger alanlardaki basarisi etkiledi 7 7.2
Reklamlarinda koklii bir isletme imaji ¢izmesi etkiledi |5 | 5,2
Grubun sosyal sorumluluk anlayis1 etkiledi 1 11,0
Grubun isminin sayginlig: etkiledi 3 13,1
Miisteri ve ¢alisanlarina gosterdigi saygi etkiledi 1 |10
Diger - -

Tablodan, miisterilerin %83,5’inin otelin bagl oldugu MNG Holding ile ilgili
bilgisinin olmadig1 anlasilmaktadir. Geri kalan %16,5’in ise bilgisinin oldugu ve
tercihlerinde de en c¢ok %7,2 ile “Grubun diger alanlardaki basarisi” ve %35,2 ile
“Reklamlarinda kokli bir isletme imaji ¢izmis olmasi”ndan etkilendikleri
goriilmektedir. Bu sonucun, otel reklamlarinda bagli bulunulan grubun
belirtilmemesinden  kaynaklandigi  sOylenebilir.  Bilgisi  oldugunu  belirten
miisterilerin, isletmenin basarisindan ve reklamlarinda ¢izmis oldugu imajdan

etkilenmis olmasi da reklamlarin bu konudaki 6nemini sunmaktadir.

Tablo 3.15’de otelin miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alip ¢oziim
getirebilme durumu ile calisanlarin miisterilere karst tavrina iliskin veriler
sunulmaktadir. Tablo 3.15’e gore, miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanma durumu
%54,6 11k bir oran ile “iy1” olarak degerlendirilmis ve bu durum ortalamaya (4,07) da
yansimigtir. Bu sonuca gore, otel yonetiminin gerekli diizenlemeler ve degisiklikler
konusunda miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alarak hareket ettigi sonucu
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, miisteri zihninde otelle ilgili olusacak olan imajin
ne yonde olacagma etki etmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde agizdan agiza
reklam denilen iletisim modelinde memnun miisteri kavrami 6nem kazanmakta,
memnun misteriler ise, istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinarak olusturulmaktadir. Otel

calisanlarinin misterilere karsit tavirlarinin degerlendirilmesine yonelik verilere
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2

bakildiginda ise, miisterilerin c¢alisanlarin tavirlarim1 %50,5’lik bir oranla “iyi
olarak degerlendirdigi ve bu degerin ortalamaya 4,29 seklinde yansidigi
gorilmektedir. Calisanlarin tavr1 da kurumsal marka imaj1 konusunda énemlidir. Otel
calisanlarinin, ayn1 zamanda kurumsal reklam aracit oldugu unutulmamalidir. Hizmet
kalitesi, ¢alisanlar tarafindan yansitilabilmektedir. Bu sonuca gére, WOW otellerinin

1yi bir imaja sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.15. Miisteri Istek ve Thtiyaclarinin Dikkate Alinip Coziim Getirilme Durumu

Cok Kaotii Orta Tyi Cok Cevapsiz | Toplam
Otelin miisteri | kotii Iyi
istek ve Qo e e |6
thtiyaglarint fl%|[f] % [f] % [f] % [f] % | f [% |[f] % |Ort] ss.
dikkate alip
¢0zim -l -1 33,1 |12|124|53|546(25]|258| 4 |41 |97| 100,0 | 4,07 | 0,72
getirebilme
durumu
Calisanlarin -l -13131|5]|521(49(50,5(39(40,2| 1 |1,0 |97 100,0 | 4,29 0,70
Tavr

Tablo 3.16’da, miisteriler tarafindan belirtilmis, ¢alisanlarin tavirlarinda eksik
bulunan yonler yer almaktadir. Bu soruda birden fazla isaretleme yapilmistir. Buna
gore, en ¢ok %6,2 ile “sorunlara ¢oziim getirememe” ve yine ayni oranla (%6,2)
“diger” bashig1 altinda “hizli servis, misafirperverlik ve yabanci dil”, %5,2 ile
“bilgisizlik ve giilerylizlii olmama”, %3,1 ile “ilgisizlik” ve %1,0 ile “saygisizlik”
konular1 belirtilmistir. Yukarida sayilan eksiklikler c¢ok fazla kisi tarafindan
belirtilmemesine ragmen, miisteri memnuniyeti acisindan 6nemli bir konudur.
Miisteriler tarafindan belirtilen, ¢alisanlarin bu eksik yonleri konusunda yonetimin
gerekli egitimleri vererek bu sorunu ¢éziimlemesi gerekmektedir.

Tablo 3.16. Calisanlarin Eksik Yonlerinin Degerlendirilmesi

Calisanlarin Eksik Bulunan Yonleri f %

Sorunlara ¢6ziim getirememe 6 23,07
Diger 6 |23,07
Bilgisizlik 5 119,23
Giileryiizli olmama 5 119,23
Tgisizlik 3 111,56
Saygisizlik 1 3,84
Toplam 26 |100,0
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Tablo 3.17°de ankete katilan miisterilerden 95 kisinin cevapladigi bu soruda
misterilerin taninmis markali {irlin satin alarak ne tiir bir yarar sagladiklarina iliskin

veriler yer almaktadir.

Tablo 3.17. Taninmis Markal1 Uriin Satin Almanin Yararlar

Elde Edilen Yararlar fl %

Satin alinan iriinle ilgili gliven duygusu vermesi 521 53,6

Yiiksek kalite, uzun stire dayaniklilik ve saglamlik sunmasi 30| 30,9

Sosyal alanda sayginlik ve popiilerlik sunmasi 13| 134
Cevapsiz 21 2,1
Toplam 97,100,0

Tablo 3.17°den de anlasilacagi gibi, miisterilerin %53,6’s1 markali {iriin satin
alarak “satin alinan {irlinle ilgili gliven duygusu kazandiklarini”, %30,9’u “yiiksek
kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik elde ettiklerini” ve %13,4’l ise “sosyal
alanda sayginlik ve popiilerlik kazandiklarin1” belirtmislerdir. Yukaridaki maddeler,
kisinin taninmig markali iiriin satin aldiginda kendisini nasil hissettigi ile ilgilidir.
Ayn1 zamanda Keller (2003) tarafindan da belirtildigi iizere, markanin miisteriler i¢in
sundugu islevsel, deneyimsel ve sembolik yararlarin1 da ifade etmektedir. Tabloya
gore, ¢ogunluk giiven duygusunda birlestigine gore, miisterilerin daha ¢ok islevsel

yararlar1 gozettigi sOylenebilir.

Tablo 3.18’de miisterilerin stirekli tercih ettigi otel markasini degistirmesine
neden olabilecek unsurlar onem derecesine gore belirtilmistir. Tabloya gore, en
onemli sebep “Olumsuz kisisel deneyim” olmus, bu deger 4,33 ile ortalamaya da
yansimugtir. Ikinci sirada gelen sebep, 3,84 ortalama ile “Farkli mekanlar deneme
istegi”dir. Sonrasinda sirasiyla, “Otelle ilgili olumsuz reklamlar” 3,77 ortalamayla,
“Fiyat artig1” 3,72 ortalamayla, “Marka imajinin degismesi” 3,69 ortalama ile, “Diger
otellerin uyguladign 6zel indirimler” 3,64 ortalama ile ve “Indirimler” de 3,51

ortalama ile 6nemli bulunurken, “Arkadas cevresi tavsiyesi” 3,46 ortalama ile,
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“Ucretsiz geceleme” 3,28 ortalama ile ve “Taksitli satislar” da 3,23 ortalama ile orta

derecede 6nemli bulunmustur.

Tablo 3.18. Miisterilerin Siirekli Tercih Ettigi Otel Markasin1 Degistirmesine
Neden Olabilecek Unsurlar

UNSURLAR Hic Onemli Orta Onemli En Toplam

onemli | degil onemli

degil (1) | (2) 3 “) 6)

fl| % f Y | f| % | f % f| % | f]| % |Ort.| ss.

Marka imajinin 2|21 9 93 |14|14,4|30| 30,9 |[16]|16,5|71]|73,2 3,69 1,05
degismesi
Farkli mekanlar deneme | 3 | 3,1 7 72 | 8] 82 (40| 41,2 [19]19,6 77| 79,4 3,84 | 1,02
istegi
Diger otellerin 1|10 6 6,2 |15|155(|36| 37,1 7172 |65|67,0]3,64]|0,85
uyguladigi 6zel
indirimler
Otelle ilgili olumsuz 33,1 4 4,1 (14 14,4 (30| 309 |16|16,5|67|69,1 3,77 1,02
reklamlar
Arkadas gevresi 2121 5 5,2 (22(22,7|13| 13,4 |10|10,3|52]|53,6 3,46 1,03
tavsiyesi
Olumsuz kisisel 3 3,1 | 5| 52 |24] 24,7 [33]|34,0(65]|67,0|4,33]0,81
deneyim
Fiyat artigi 2 | 2,1 2 2,1 [16]16,5(33| 340 | 9| 93 |62]|63,9]3,72]0,87
Taksitli satiglar 5152 7 72 |14 144121 | 21,6 | 4| 4,1 [51]52,6|3,23]|1,10
Indirimler 1| 1,0 5 52 |16]165]|19] 19,6 | 6 | 6,2 |47]|48,5|3,51]0,92
Ucretsiz geceleme 41 4,1 8 82 |12 124 |15| 15,5 7| 72 |46|47.4|3,28 1,18

Tablo 3.18’e gore, WOW otel miisterilerinin tercihlerini etkileyen en 6nemli
unsurun “Olumsuz kisisel deneyim” oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, otel
isletmeleri icin miisteri memnuniyetinin diger unsurlarla, 6zellikle de fiyatla ilgili

unsurlarla karsilagtirildiginda en {ist sirada yer aldig1 sdylenebilir

Miisterilerin WOW otellerini tercih etmesindeki etkenlerin 6nem dereceleri ise,
Tablo 3.19’da gosterilmektedir. Tabloya gore, miisterilerin tercihini en ¢ok etkileyen
unsurun 4,58 ortalama ile “Arkadas tavsiyesi” oldugu goriilmektedir. Arkadas
tavsiyesi, agizdan agiza iletisimin bir sonucudur. Bu da memnun miisteriler
yaratmakla mimkiin olmaktadir. Bu durumda WOW otellerinin miisteri
memnuniyeti oraninda énemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Ikinci sirada, 3,88
ortalama ile “Gec¢mis kisisel deneyimler” gelmektedir. Bu durum da soruyu
cevalayan miisterilerin kendi deneyimleri araciligi ile de olumlu izlenimler

kazandigin1 gostermektedir. Yine kurumsal marka imajin1 etkileyen bir unsur olan
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“Satig sonrast hizmetler” konusunun da 3,63 ortalama ile miisterilerin tercihlerinde
onemli bir etken oldugu goriilmektedir. “Kurum olarak markanin taninmishgr” ve
“Sunulan  hizmetler ve wuygulanan kampanyalar hakkinda miisterilerin
bilgilendirilmesi” 3,48 ortalama ile, “Reklam faaliyetleri” de 3,33 ortalama ile orta
diizeyde etkili bulunmustur. Ancak , tablodaki degerler incelendiginde en diisiik
ortalamaya 1,03 ile “Kalite”nin sahip olmasi, otelin sahip oldugunu belirttigi kaliteyi

miisterilere yansitmada yetersiz kaldig: fikrini olusturmaktadir.

Tablo 3.19. Miisterilerin WOW Otel Markasin1 Tercih Etmesini Saglayan

Unsurlar

Hic 6nemli | Onemsiz Orta Onemli Cok Toplam
Unsurlar degil Onemli

(€3] 2 3 “ )

f % f % f % f % f % f % | Ort | ss
Fiyat - - 5 |74 1 | 142 1 142 - - 7 7,2 12,00 0,81
Kalite 30 | 545 5 9,1 7 112,71 10 | 181 | 3 54 | 55 156,7|1,03 0,26
Gecemis kisisel 6 6,7 | 10 | 11,2 20 |22,4| 37 |41,5| 16 |[17,9| 89 |91,7|3,88 0,88
deneyimler
Arkadas tavsiyesi 8 86 | 12 | 129 19 | 204 | 25 |268| 29 31,1 | 93 |958 4,58 0,66
Kurum olarak 8 10,8 9 |12,1]| 26 351 ] 21 |283| 10 |13,5| 74 |76,2|3,48| 1,13
markanin
taninmighig
Reklam 5 7,5 8 12,1 | 28 |424| 15 [22,7| 10 | 151 | 66 |68,0]3,33] 1,10
faaliyetleri
Satig sonrasi 8 [12,1| 11 |16,6 | 18 [27,2| 22 |333| 7 |10,6| 66 |68,0|3,63|1,07
hizmetler
Sunulan hizmetler | 6 7,8 | 10 [12,9| 26 |33,7| 21 (27,2 14 | 18,1 | 77 |79,3 3,48 1,05
ve uygulanan
kampanyalar
hakkinda
miisterilerin
bilgilendirmesi
Taksitli satiglar 6 13,0 7 |152| 20 [434| 14 |304| 5 |10,8| 46 |47,4]3,00 | 1,15
Indirimler 5 9,1 4 72 | 21 38,1 12 |21,8| 13 |23,6| 55 |56,7|3,10 (1,19
Ucretsiz geceleme | 8 [17,4| 6 |[13,0| 17 [36,9| 8 |174| 7 |152| 46 |47.4 (3,10 1,19
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Tablo 3.20. Miisteriler A¢isindan WOW ’un Sahip Oldugu Sosyal Sorumluluk

Anlayist

En az Az Orta Cok En Cok Toplam
Sosyal Sorumluluk a) @ 3 @) )
Anlayisi f % f % | f| % | f| % || % f % | Ort | ss
Cevre temizligi - - 3 3,1 {10]10,3|26]|26,8|35|36,1| 74 |76,3|4,25] 0,84
Kamu yararii gozetme 3 3,1 1 1,0 (12124 (17175 8 | 82 | 41 |42,3|3,63 1,06
Calisanlarin hakkina saygi - - 1 1,0 | 91 93 (22]22,7]18]|18,6 | 50 |51,5]|4,14|0,78
gosterme
Miisteri haklarina saygi 1 1,0 1 1,0 | 71 7,2 |27]27,8(20]20,6| 56 |57,7|4,14 0,84
gosterme
Sosyal ve gevresel sorunlarla - - 1 1,0 | 5] 52 [15]155(16|16,5| 37 |38,1|4,24 0,79
ilgilenen kuruluslarla iligkide
olma
Cesitli konularda sponsorluk 1 1,0 4 4.1 |16|16,5 (12124 | 7 | 7,2 | 40 |41,2 3,50 0,98

Tablo 3.20’ye bakildiginda miisteriler, otelin sahip oldugunu diisiindiikleri
sosyal sorumluluk anlayisinin en yiiksek ortalamayla (4,25) “cevre temizligi”
oldugunu belirtmiglerdir. Sonrasinda “sosyal ve g¢evresel sorunlarla ilgilenen
kuruluslarla iliskide olma” 4,24 ortalama ile, “calisanlarin ve miisterilerin haklarina
saygl gosterme” 4,14 ortalama ile ve “kamu yararin1 gozetme” 3,63 ortalama ile
onemli bulunurken; “¢esitli konularda sponsorluk™la ilgili orta derecede yeterli (3,50)
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu sonuclardan WOW otellerinin sahip oldugu
sosyal sorumluluk anlayisi konusunda sponsorluk konusunda ¢ok fazla katilimda
bulunmadig1 veya gercgeklestirdigi katilimlari reklamlar1 araciligr ile hedef kitlelerine

duyuramadig1 sdylenebilir.

Tablo 3.21°de, yoneticilerin ve miisterilerin otel markasin1 bagdastirdiklar
kisilik ozellikleri ile ilgili bulgular yer almaktadir. Bu ifadede birden fazla sik
isaretlendiginden frekanslar kisi sayisinin {izerinde goriilmektedir. Yonetici
cevaplarina gore, otel markast %24,09’luk oran ile “Basarili” kisilik 6zelligi ile
bagdastirilmistir. Miisterilerin verdigi cevaplara gore ise, %20,68’1 oteli “Basarili”
kisilik 6zelligi ile bagdastirmistir. Buradan, her iki taraf i¢in de en yiiksek ylizdeye
sahip kisilik Ozelliginin “Basarili” oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Oteli,
“Gtlivenilir” kisilik 6zelligi ile, yonetici cevaplarinin %22,89’u, miisteri cevaplarinin

da %14,13’t4 bagdastirmigtir. Burada giivenilirlik konusunda miisterilerin
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yoneticilere gore, daha ¢ekimser kaldig1 goriilmektedir. Tablodan, miisterilerin otelle
ilgili “Basaril” kisilik 6zelliginden sonra, en fazla goriis belirttikleri 6zelligin
“Modern” oldugu anlasilmaktadir (17,58). En az ise, %1,72’lik bir oranla “Sade”
ozelligi ile bagdastirmislardir. Bunun da, otelin fiziksel yapisinin sadelikten ¢ok
satafatli bir goriinlime sahip olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Marka olmanin
ve rakiplerden ayrilmanin gereklerinden olan “Yaraticilik” konusunda ise,
%12,06°11k bir oranla miisteriler yoneticilere gore daha olumlu goriis belirtmislerdir.
Marka kisiligi misterilerin icinde bulunduklar1 sosyal statiiye uygun tiiketim
tercihlerinde bulunmalarinda da 6nemli bir role sahiptir. Elde edilen bulguya gore
miisteriler, WOW markasini basar1 ile 6zdeslestirdikleri ve sosyal statiileri ile de

basarili bir isletmeyle iligski icinde olmay1 tercih ettikleri icin WOW otellerini

sectikleri sdylenebilir.

Tablo 3.21. Otel Yoneticilerinin ve Miisterilerinin  Otel Markasini
Bagdastirdiklan Kisilik Ozellikleri

Ozellikler Yonetici Miisteri
f % f %

Basarili 20 24,09 60 20,68
Giivenilir 19 22,89 41 14,13
Saygin 17 20,48 42 14,48
Ciddi 9 10,84 19 6,55
Modern 7 8,48 51 17,58
Diiriist 4 4,81 25 8,67
Yaratici 4 4,81 35 12,06
Sade 2 2,40 5 1,72
Geng-Dinamik 1 1,20 12 4,13
Diger - - -

Toplam 83 100 290 | 100,0

Tablo 3.22°de ise, yoneticiler ve miisteriler tarafindan otel markasinin diger

otel markalar1 karsisinda gii¢lii oldugu yonlerle ilgili veriler bulunmaktadir.
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Tablo 3.22. WOW’un Diger Otel Markalar1 Karsisinda Giiglii Oldugu Y 6nleri

Ozellikler Yonetici Miisteri

f % f %
Prestij 14 16,86 69 27,49
Hizmet Kalitesi 13 15,66 - -
Giliven 12 14,45 4 1,59
Reklam c¢aligmalari 12 14,45 36 14,38
Uygun fiyat 9 10,84 19 7,56

Calisanlarin tavri 9 10,84 36 14,34
Kisisel ilgi ve iletisim 8 9,68 40 15,93
Talep ve sikayetlere verilen 6nem 5 6,02 27 10,75
Diger 1 1,20 20 7,96
Toplam 83 100 251 | 100,0

Bu ifadede de yine birden fazla isaretleme yapildigindan frekans kisi sayisindan
fazla goriilmektedir. Tabloya gore, hem yoneticiler (%16,86) hem de miisteriler
(%27,49) tarafindan en fazla gorlis belirtilen oOzelligin  “Prestij” oldugu
goriilmektedir. “Hizmet kalitesi” yoneticiler tarafindan giiglii 6zellikler siralamasinda
yine en c¢ok gorlis birligine sahipken, misteriler tarafindan her hangi bir
degerlendirme yapilmamistir. Giiven konusunda da yine kisilik 6zelliginde oldugu
gibi miisteri cevaplarinin yiizdelik oran1 ydnetici cevaplarina gore diistiktiir. Buradan
otellerin misteriler tarafindan sunulan hizmetin kalitesi agisindan zayif olarak
degerlendirildigi sdylenebilir ve giiven duygusu ile ilgili olarak da otel yonetiminin

calismalarina agirlik vermesi gerektigi anlagilmaktadir.

Ozellikle kurumsal marka imaji olusturmak isteyen otel isletmelerinin hizmet
kalitesi ve giiven konusunda olumsuz bir imaja sahip olmamasi gerekmektedir.
Siralanan unsurlar arasinda “Diger” bashigi altinda yoneticiler tarafindan belirtilen
“egitim” konusunun da gii¢lii yonler arasinda en alt siralarda belirtilmesi, kalitelerini
yansitmada hizmet sunumunu gergeklestiren ¢alisanlarin egitiminin gerekenden daha

az dnemsendigini gostermektedir.
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Tablo 3.23. WOW’un Diger Otel Markalar1 Karsisinda Giigsiiz Oldugu Y onleri

Yonetici Miisteri
Ozellikler f % f %
Gigsiiz oldugu bir 6zelligi yoktur 14 28,57 10 13,69
Hizmet kalitesi 10 20,40 5 6,91
Kisisel ilgi ve iletisim 9 18,39 9 12,32
Miisteri talep ve sikayetlerine verilen 6nem 5 10,20 7 9,58
Fiyatlarin yiiksek olmasi 5 10,20 14 19,17
Reklam ¢alismalarindaki yetersizlik 2 4,08 2 2,73
Giiven duygusu 2 4,08 17 23,28
Calisanlarin miisterilere karsi tavri 2 4,08 9 12,32
Toplam 49 100 73 100,0

Bu ifadede de yine birden fazla isaretleme yapilmistir. Tablo 3.23’de ankete
katilan yonetici ve miisterilerin verdigi yanitlara gore, otel markasinin diger otel
markalar1 karsisinda giicsiiz oldugu 6zellikler yer almaktadir. Yonetici cevaplarinin
%28,57’s1 herhangi bir giigsiiz 6zelliklerinin olmadigini belirtirken, cevaplarin
%20,40’1 “hizmet kalitesi ni gii¢siiz 6zellik olarak degerlendirmistir. Olmas1 gereken
hizmet kalitesinin altinda bir hizmet sunuldugunun yoneticiler tarafindan kabul
edilerek, onemli bir konuda 6z elestiri yaptiklar1 goriilmektedir. Burada, fiziksel
olarak sahip olduklar kalitenin, hizmet sunumuna yansitilamadigi sdylenebilir. Bir
onceki tablodan (Tablo 3.22) elde edilen sonugla da iliskili olarak, calisanlarin
egitimine ve motivasyonuna daha fazla Onem verilerek hizmet kalitesinin

yiikseltilebilecegi sdylenebilir.

Miisteri cevaplarinin ise %23,28’1, kisilik oOzelligi ve giicli yonlerde
belirttikleri gibi burada da “Giliven duygusu” konusunda oteli diger markalar
karsisinda glicsiiz bulmustur. Kurumsal marka imaji ile ilgili 6nemli bir konu olan
“Kisisel ilgi ve iletisim” konusunda da miisteriler oteli rakipleri kasisinda giicsiiz
olarak degerlendirmislerdir. Sonug olarak, hizmet kalitesi, gliven ve kisisel ilgi ve

iletisim konularinda eksiklikler oldugu burada da karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.5.3. WOW Otellerinin Reklam Stratejilerine iliskin Bulgular

Burada elde edilmek istenen veriler, uygulanan reklamlarin ne sekilde
gerceklestirildigi, reklamlarinda hangi yaratici reklam stratejilerinden yararlandiklari
ve reklamlarinin cografi olarak farklilik gosterip gostermedigi, reklamlarinin
kurumsal marka imajina katkisi, satin alma kararina etkisi ve reklamlardaki slogana

yonelik fakindalik sorulari ile ortaya konmustur.

3.5.3.1. Otel Yoneticilerinin WOW Otellerinin Reklam Stratejilerine
fliskin Gériislerine Ait Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan otellerin reklam faaliyetlerini ne sekilde

gerceklestirdikleri ile ilgili veriler Tablo 3.24’de belirtilmektedir.

Tablo 3.24. WOW Otellerinin Reklam Faaliyetlerini Gergeklestirme Sekli

Reklam Faaliyetlerinin Gerg¢eklestirilme Sekli f %
Tamamen profesyonel bir reklam ajansi araciligi ile 10| 33,3
Profesyonel bir reklam ajansi ile ortak ¢aligmalarla 8 | 26,7

Otel-Grup biinyesinde faaliyet gosteren reklam departmani araciligiile | 7 | 23,3

Cevapsiz 51 16,7

Toplam 30|100,0

Tabloya gore yoneticilerin %33,3’1 reklam faaliyetlerini tamamen profesyonel
bir reklam ajansi araciligi ile, %26,7’si profesyonel bir reklam ajansi ile ortak
caligmalarla ve %23,3’li de otel-grup biinyesinde faaliyet gosteren reklam
departman1 aracilifi ile gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Mevcut duruma gore
degerlendirildiginde yoneticilerin yalnizca %7’sinin bu konuda bilgi sahibi oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise, WOW otellerinin reklam faaliyetlerinin grup

biinyesinde faaliyet gosteren bir reklam departmani araciligi ile gergeklestiriliyor

olmasidir.
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Ancak, grubun reklam stratejilerini belirleyen bu depatmanin Istanbul’da yer
aliyor olmasinin, yoneticilerle bu konuda bilgi transferini olumsuz etkiledigi, bu
nedenle yoneticilerin ¢ogunlugunun konu ile ilgili dogru bilgiye sahip olmadigi
sOylenebilir. Yoneticilerin yararlandiklar1 yaratici reklam stratejileri ise, Tablo

3.25’de gosterilmektedir.

Tablo 3.25. Yararlanilan Yaratici Reklam Stratejileri

Yaratici Stratejiler f %

Marka imaj1 yaratma 15 38,46
Birden fazla 6zelligi vurgulama 11 28,20
Tanmmuslik diizeyini artirma 7 17,97
Essiz satig Onerisi 4 10,25
Konumlandirma 1 2,56
Dogal drama 1 2,56
Toplam 39 100,0

Bu ifadede de birden fazla isaretleme yapilmistir. Tablo 3.25°de yonetici
cevaplarinin %38,46 ile yaratici reklam stratejilerinden en fazla “marka imaji
yaratma” stratejisinden yararlandiklarini, 9%28,20 ile “birden fazla o6zelligi
vurgulama”, %17,97 ile “taminmighk diizeyini artirma”, %10,25 ile “essiz satig
Onerisi”, %2,56 ile “dogal drama” ve yine %2,56 ile “konumlandirma”

stratejilerinden yararlandiklar1 gériilmektedir.

WOW otelleri kurumsal marka imajlarin1 vurgulamalarini saglayan marka imaj1
yaratma stratejisinden en fazla yararlanmaktadirlar. Ancak, reklamlarinda “Bunu
Daha Once Hi¢ Yasamadmiz” sloganimi destekleyecek unsurlara yer vermek igin
yaratict reklam stratejileri arasinda dordiincii sirada degerlendirilen essiz satig
onerisinden daha fazla yararlanilmasi gerektigi diistiniilmektedir. Tablo 3.26’da ise,

otel reklamlarinin hangi alanda yogunlastigina iligkin veriler sunulmaktadir.
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Tablo 3.26. WOW Reklamlarinin Cografi Olarak Dagilimi

Reklam Sekli f %

Uluslararasi 11 36,7
Ulusal 10 33,3
Bolgesel 3 10,0
Kiiresel 1 3,3

Cevapsiz 5 16,7
Toplam 30 100,0

Bu soruyu yoneticilerin 25’1 cevaplamistir. Verilen cevaplara gore, yapilan
reklamlarin %36,7 ile uluslararasi alanda yogunlastigi goriilmektedir. Bunu, %33,3
ile ulusal reklamlar, %10,0 ile bolgesel reklamlar ve %3,3 ile kiiresel reklamlar
izlemektedir. Hem yerli hem yabanci turiste hizmet eden WOW otellerinin ulusal ve

uluslararasi reklamda yogunlasarak dogru bir strateji izledigi sdylenebilir.

3.5.3.2. Miisterilerin WOW Otellerinin Reklam Stratejilerine Iliskin
Goriislerine Ait Bulgular

Tablo 3.27. Miisterilerin WOW Otelleri ile Ilgili Bilgi Edinme Kaynaklar

Kaynak f %
Seyahat acentalar1 45 | 464
Kitle iletigim araglar1 39 | 40,2
Arkadas cevresi 5 5,2
Fuarlar 1 1,0
Cevapsiz 7 7,2
Toplam 97 |100,0

Otelde konaklayan miisterilerden ankete katilanlarinin, konakladiklar1 otelle
ilgili en yeterli bilgiyi elde ettikleri kaynaga iliskin verilerin sunuldugu Tablo
3.27°ye gore, bu soruyu 90 miisteri cevaplamis ve miisterilerin en yeterli bilgiyi

%46,4 ile seyahat acentalarindan ve ikinci olarak da %40,2 ile kitle iletisim
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araclarindan elde ettikleri anlasilmaktadir. En yiiksek paya seyahat acentalarinin

sahip olmasi, WOW otelerinin seyahat acentalar1 kanaliyla tanitimdan yeterli

derecede yararlandig1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.28. WOW’un Reklam Calismalarinin Kurumsal Marka Iimajina Katkis1

Cok Yetersiz | Orta Yeterli | Cok Cevapsiz | Toplam
Otelin reklam | Yetersiz Yeterli
calismalarinin | (1) 2) () 5 (&)
kurumsalmarka | f | % | f| % |f| % |f| % |f| % | f % f % | Ort.| ss.
imajina
Katkisin 1| 1,0|6] 62 |24]|24,7|50|51,5[14|14,4| 2 2,1 |97]100,0 |3,73]0,82
yeterliligi

Tablo 3.28’e bakildiginda otelde konaklayan miisterilerin %51,5’inin, otelin

reklam c¢aligmalarinin  kurumsal marka

imajina katkisini

“yeterli”

diizeyde

degerlendirdigi ve bu degerin ortalamaya 3,73 seklinde yansidigi goriilmektedir.

Ozellikle otel isletmelerinde soyut bir kavram olan hizmetin somut veriler esliginde

sunulmasini saglayan reklamin kurumsal marka imajinin olusumuna etkisine yonelik

olarak WOW otellerinin olumlu bir izlenime sahip oldugu goriilmektedir. Tablo

3.29°da ise, reklamlarin satin alma karar1 konusundaki etkilerine yonelik veriler

bulunmaktadir.

Tablo 3.29. Reklamlarin Satin Alma Karart Verme Konusundaki Etkileri

En az Az Orta Cok En Cok | Toplam

) ()] 3) 0] 5)
Satin Almaya Etkisi

f % f| % f| % f % f| % f % Ort. | ss.
Satin alma aliskanliklarini 3 3,1 2121 |40 (41,226 (268 9 |93 | 80 | 82,5 | 3,45 |0,87
etkilemektedir
Markaya ait imaj - - S 152 (17(175]49 50,513 |13,4| 84 | 86,6 | 3,83 | 0,75
olusturmaktadir
Uriin ve isletmeyle ilgili - - 3 13,1 [28(289]38392| 5|52 |74 763 | 3,60 |0,67
bilgi saglamaktadir
Ihtiyac dis1 satinalma 3 3,1 15155126 (268 | 16 |16,5]| 3 | 3,1 | 63 | 64,9 | 3,01 | 0,94
davranigi yaratabilmektedir
Saticilarin ulagsamadigi 4 4,1 10 | 10,3 | 20 | 20,6 | 16 | 16,5| 10 | 10,3 | 60 | 61,9 | 3,30 | 1,13
yerlere ulasabilmektedir
Satin alma davranisi 8 82 (14 (144 |14 | 144 9 | 93 | 2 | 2,1 | 47 | 485 | 2,63 | 1,11
tizerinde herhangi bir etkisi
yoktur
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Reklamlarin satin alma karar1 verme konusundaki etkileri ile ilgili miisteri
goriisleri arasinda en yliksek ortalamaya 3,83 ile “Markaya ait imaj olusturmaktadir”
sahiptir. Ikinci sirada ise, 3,60 ortalama ile “Uriin ve isletme ile ilgili bilgi
saglamaktadir” gelmekte olup bu iki 6zellik ortalamalarda da goriildiigli gibi ¢ok
etkili bulunmustur. “Satin alma aliskanliklarin1 etkilemesi” (3,45), “Saticilarin
ulasamadig1 yerlere ulasabilmesi” (3,30), “ihtiyac dis1 satin alma davranist
yaratabilmesi” (3,01) ve “Satin alma davranis1 {lizerinde herhangi bir etkisi
olmamas1” (2,63) ise orta derecede etkili bulunmustur. Bu konu kurumsal marka
imajinin olusumunda da reklamin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak, miisterilerin satin alma davranigindan 6nce reklamlar araciligi ile olusan
marka imajindan etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Burada unutulmamasi gereken
reklamin asil amacinin satis artirmak degil, imaja katki saglamak oldugudur. Satig
konusunda diger tutundurma araglarin1 desteklemektedir. Buna gore, Arens’in (2002)
de belirttigi gibi reklamlarin duygulan etkiledigi, duygularin da davranislar
etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 3.30. Miisterilerin Tatil Konusunda Satin Alma Islemlerini

Gergeklestirdigi Ortam
Ortam f %
Seyahat acentasi 51 52,6
Internet 34 35,1
Cevapsiz 12 12,3
Toplam 97 100,0

Tatil konusunda satin alma isleminin gergeklestigi ortama iliskin verilerin
bulundugu Tablo 3.30’a gore bu soruyu miisterilerin 85’1 cevaplamistir ve soruyu
cevaplayan misterilerin %52,6’s1 tatil konusunda satin alma isglemini seyahat
acentasinda  gerceklestirdiklerini  belirtirken, %35,1’1  internet araciligiyla
gerceklestirdiklerini  belirtmislerdir. Burada miisterilerin klasik olarak seyahat
acentalarindan turistik iiriin satin alma davranmigin1 gergeklestirmelerinin yani sira,
giiniimiiz teknolojisinden de yararlanarak bilgisayarlarinin bagindan satin alma iglemi

gerceklestirmeyi de tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.31°de de,
belirtilmektedir.

WOW otel reklamlarinda vurgulanan 0Ozellikler

Tablo 3.31. Yoneticiler ve Miisteriler A¢isindan WOW Reklamlarinda

Vurgulanan Ozellikler
Yonetici Miisteri

Ozellikler f % f Y
Kalite 21 25,30 20 7,57
Mimari yap1 16 19,27 2 0,75
Rahatlik 12 14,45 5 1,98
Nezih ortam 8 9,70 57 21,59
Giliven 5 6,02 14 5,30
Kusursuzluk 5 6,02 17 6,43
Tecriibe 4 4,81 12 4,54
Prestij 4 4,81 1 0,37
Uygun fiyat 3 3,61 2 0,75
Liiks 3 3,61 59 22,34
Glig - 1,20 37 14,01
Geleneklere baglilik - - 1 0,37
Yeniliklere kars1 agiklik - - 34 12,87
Diger 1 1,20 3 1,13
Toplam 83 100,0 264 100,0

Bu ifadede de yine birden fazla isaretleme yapilan bir soru oldugundan kisi
sayis1 fazla goriilmektedir. Tablo 3.31°den reklamlarda vurgulanan 6zelliklerle ilgili
yOnetici cevaplarinin en fazla “kalite” (25,30), “mimari yap1” (19,27) ve “rahatlik”
(14,45) tizerinde yogunlastigr goriilmektedir. Hizmet isletmeleri i¢in dnemli bir konu
olan kalitenin vurgulanmasi olumlu bir durumdur. Aym1 zamanda WOW otellerinin
essiz satig Onerisi olan mimari yapmin vurgulanmast da yine dogru bir saptama
olarak goriilmektedir. Miisteri cevaplarinda ise ¢ogunluk “likks” (22,34), “nezih
ortam” (21,59) ve “gili¢” (14,01) lizerinde birlesmektedir. Buradan da miisterilerin
reklamlarda daha ¢ok otelin duygusal yOniiniin vurgulandigini belirttigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Gliven konusunda yine ydnetici ve miisterilerin birbirine yakin

oranda goriis belirttigi ve reklamlarda ¢ok fazla vurgulanmadig goriilmektedir.
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Tablo 3.32. Otel Yoneticilerinin Reklam Calismalarinda Kullandiklari,
Miisterilerin ise Otel Tercihlerinde Etkilendikleri Kitle Iletisim

Araglari

Ozellikler Yonetici Miisteri
f % f %

Gazete 20 25,31 57 22,89
Televizyon 18 22,78 31 12,44
Fuarlar 10 12,65 - -
Katalog 10 12,65 28 11,24
Brosiir 8 10,12 10 4,01
Internet 8 10,12 22 8,83
Prospektiis 2 2,58 1 0,40
Acik hava reklamlari 3 3,79 1 0,40
Dergi - - 53 21,28
Radyo - - - -
Sinema - - 35 14,05
El ilam - - - -
Transit reklam - - 11 4,46
Sirkiiler - - - -
Dogrudan postalama - - - -
Satis yeri reklam malzemeleri - - - -
Toplam 79 100,0 249 100,0

Burada da birden fazla isaretleme yapilmistir. Tablo 3.32’ye gore yonetici
cevaplart (%25,31) ve miisteri cevaplarinin (%22,89) en c¢ok “gazete” {lizerinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Gazete, reklam araci olarak cesitli avantajlara sahip bir
kitle iletisim araci olmasina karsin, imaj reklamlar1 s6z konusu oldugunda “Dergi”
reklamlar1 gorsel agidan ve malzeme kalitesi bakimindan daha istlindiir. Burada
miisteri cevaplarinin % 16,15’inin dergi reklamlarindan etkilendiklerini belirtmesine
ragmen, yoneticilerin dergi reklamciligindan yararlanmadig goriilmektedir. Sinema
da miisterilerin etkilendigini belirttigi ancak yoneticilerin kullanmadigi bir kitle
iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan, yoneticilerin reklam caligmalar
icin sectikleri kitle iletisim araglarinda, elde etmek istedikleri amaca (imaj yaratma
yada satiglar1 artirma) ve misteri egilimlerine uygun kitle iletisim aracini segmeleri

gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.33. Yoneticiler ve Miisteriler Agisindan Reklam Stratejileri Ile Elde

Edilmek Istenen Amaglar

Yonetici Miisteri

Ozellikler f % f %

Kurumsal Marka Imaj 1 Yaratmak 13 18,57 50 23,92
Markaya Yonelik Farkindalik Yaratmak 13 18,57 - -

Mevcut Imaji Korumak/ Gelistirmek 8 11,42 42 120,15
Satisa Yonelik Faaliyetleri Desteklemek 7 10,00 7 3,34
Marka Bagimlilig1 Yaratmak 7 10,00 7 3,34
Ayricalikli(iistiin) Bir Ozelligi Vurgulamak 7 10,00 31 14,83
Miisterileri Bilgilendirmek 6 8,57 22 10,52
Markanin Miisteri Zihninde Canl1 Tutulmasi 5 7,14 - -

Satin Almaya Yonelik Thtiya¢ Uyandirmak 3 4,31 14 6,69
Satin Alma Aligkanliklarini Etkilemek 1 1,42 33 15,78
Markaya yonelik 6nyargilar1 degistirmek - - 3 1,43
Toplam 70 100,0 209 |100,0

Tablo 3.33’de yoneticilerin reklam stratejileri ile elde etmek istedikleri
amagclarla ilgili bulgular yer almaktadir. Bu ifade de birden fazla isaretlemeli
yapilmigtir. Tablo 3.33’e gore, yonetici cevaplarinin %18,57’si “kurumsal marka
imaj1 yaratmak” ve yine ayni oranla “markaya yonelik fakindalik yaratmak™ seklinde
karsimiza c¢ikmaktadir. Miisteri cevaplarimin da %23,92°si reklamlarin “kurumsal
marka 1imaj1 yaratmak™ ve ikinci olarak da 9%20,15 ile “mevcut imaj1
korumak/gelistirmek™ amaci tasidigini belirttikleri goriilmektedir. Reklam stratejileri
ile elde edilmek istenen amacin dogru bi¢imde yansitilmasi, stratejinin dogru
sonuglara ulasabilmesi agisindan ¢ok Onemlidir. Burada da reklamlarin en ¢ok
kurumsal marka imaj1 ile ilgili amag tasidig1 ve miisterilere de bunun dogru bigimde

yansitildigr soylenebilir.

WOW otel reklamlarinda kullanilan slogana yonelik farkindalik durumuyla
ilgili veriler de Tablo 3.34’de yer almaktadir. Bu tabloya gore, yoneticilerin %70’
reklamlarinda kullandiklar1 bir sloganlarmin oldugunu belirtirken, %10’u slogan
kullamadiklarin1  ifade etmislerdir. Misterilerin  ise, %39,17’sinin  otelin
reklamlarinda slogan kullandigini1 ve bu slogani bildiklerini belirtirken, %58,76’sinin

ise reklamlarda slogan kullanilmadigint ve otelin sloganini bilmediklerini
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belirtmislerdir. Buradan, otelin sahip oldugu slogam “Bunu Daha Once Hig
Yasamadiniz” reklamlarinda yeterince kullanmadig1 anlagilmaktadir. Oysa ki, slogan
Keller’in (2003) de belirttigi gibi marka ile ilgili tanimlayic1 veya ikna edici bilgi
iceren ciimlelerdir ve marka mesajinin Oziinli yansitmaktadir. Bu nedenle

reklamlarda yer almasinin marka i¢in olumlu katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Tablo 3.34. WOW Otel Reklamlarinda Kullanilan Slogana Y 6nelik Fakindalik

Durumu
Sloganin kullanim ve Yonetici Miisteri
farkindalik durumu f % f %
Evet 21 70,0 38 39,17
Hayir 3 10,0 57 58,76
Cevapsiz 6 20,0 2 2,07
Toplam 30 100,0 97 100,0

3.5.4. Otel Yoneticilerinin Kurumsal Marka imajiyla ilgili Goriigleri le
Otelde Konaklayan Miisterilerin Goriislerinin Karsilastirilmasina
iliskin Bulgular

Asagida, otel yoneticilerinin markalarin1 bagdastirdigr kisilik o6zellikleri ile
miisterilerin algiladiklan kisilik 6zelliklerinin karsilastirilmasina iliskin hipotez ve

“bagimsiz orneklemler i¢in t testi” sonuglart verilmistir.

Hia:Otel markasinin bagdastirilldigr kisilik o6zellikleri siralamast ile ilgili

yOnetici ve miisteri gorlisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.35’de yer alan bulgulara gore Hia hipotezi kabul edilir. Otel
yoneticilerinin markalarint  bagdastirdiklart  kisilik  6zellikleri siralamast ile
miisterilerin algiladiklart kisilik 6zellikleri siralamasi arasinda anlamli bir farklilik
yoktur (p>0,05). Buna gore, yonetici ve miisterilerin ilk sirada belirttikleri kisilik

ozelligi “Geng¢-Dinamik™ olup ortalamalara da yansimistir. Yoneticiler bu 6zelligi
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1,00 ortalama ile, miisteriler de 1,50 ortalama ile birinci sirada belirtmislerdir.
Yoneticilerin markalar1 igin sectikleri renkte de kisilik o6zelligini vurgulayan
kirmizinin seg¢imi dogru bir tercih olarak goriilmektedir. Ugiincii sirada yoneticiler de
miisteriler da “Sade” kisilik 6zelligini se¢mislerdir. Burada da sadenin {i¢iincii sirada
yer almasinin nedeninin otellerin gerceklerinin birebir Ornekleri olarak insa
edilmesinden kaynaklanan mimari yap1 ve kullanilan malzemelerin goriiniimiindeki
gosteristen ileri geldigi sdylenebilir. Bu iki kisilik 6zelligi disinda tabloda belirtilen
diger kisilik ozellikleri gerek yoneticiler gerekse miisteriler tarafindan ikinci sirada
belirtilmislerdir. Bu durumda, markanin bagdastirildig: kisilik 6zellikleri konusunda

WOW otellerinin kendilerini dogru bi¢imde yansittiklart goriilmektedir.

Tablo 3.35. Otel Markasinin Bagdastirildigr Kisilik Ozellikleri Siralamast ile
Ilgili Yénetici ve Miisteri Goriislerinin Karsilastirilmasia Iliskin
T Testi Sonuglari

Kisilik Ozelligi Grup N X $.S. t p

e AR
S |10 0S| om
Giivenilir E’;‘;:fll ﬁ gg; 832‘5‘ 0,12 0,90
Modem e T o o Rl
Yaratict E’;‘;:fll 345 3(1)(1) gg; 0,26 0,79
Geng-Dinamik E’;‘;:fll 112 }:28 0"67 2,13 0,05
M | 00 | o
Sade Yonetici | 2 2,75 070 | |64 0.16
Miisteri 5 2,54 0,44
I B Y Y
p>0,05

Asagida, otel yoneticilerinin markalarinin diger otel markalar1 karsisinda giiclii
oldugunu diisiindiigii 6zelliklerin siralamasi ile miisterilerin algiladigi 6zelliklerin

siralamalarinin karsilastirilmasina iliskin hipotez ve t testi sonuglari verilmistir.



173

Hib:Otel markasinin diger otel markalar1 karsisinda giiclii oldugu 6zelliklerin

siralamas ile ilgili yonetici ve miisteri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.36. Otel Markasinin Diger Otel Markalar1 Karsisinda Giiglii
Oldugu Ozelliklerin Siralamasi ile Ilgili Yonetici ve Miisteri
Goriislerinin Karsilastirilmasina iliskin t Testi Sonuglari

Giiclii Yonler Grup N X S.S. t p
. Y onetici 13 1,61 0,86
Kalite - - - -
Miisteri - - -
. Y onetici 12 1,75 0,62
Given Misteri | 4 | 225 | o095 | 2| %#
.. Y onetici 14 2,07 0,82 "
Presti Misteri | 69 | 144 o7 | 288 | 000
Y onetici 9 1,33 0,70
fi > > *
Uygun fiyat Misteri | 19 | 1.68 0ss | 27 | 001
Y onetici 9 2,00 0,86
] ] bl 2
Calisanlarin tavr Misteri 36 213 0.83 0,44 0,65
e Yonetici 8 2,50 0,75
K 11l 1 > >
isisel ilgi ve iletisim Miisteri 20 2.02 0.80 1,54 0,12
Yonetici 12 1,83 0,93
Rekl 1 1 > > -
eklam ¢aligmalari Miisteri 36 211 0.74 1,04 0,30
Talf:lp ve sikayetlere YonetIC.I 5 2,00 0,70 0.46 0,64
verilen onem Miisteri 27 2,18 0,83
. Y onetici 1 3,00 -
Diger Misteri | 20 2,55 068 | *78 0,44
p<0,05

Tablo 3.36’ya gore Hiv hipotezi reddedilir. Otel yoneticilerinin, markalarinin
diger otel markalar1 karsisinda gii¢lii oldugunu diistindiigii 6zelliklerin siralamasi ile
misterilerin algiladig1 6zelliklerin siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). Tabloya gore, yoneticiler “Kalite”yi 1,61 ortalama ile ikinci sirada gii¢lii
olduklart 6zellik olarak degerlendirirken miisteriler kalite konusunda bir siralama
yapmamislardir. Bunun miisterilerin konakladiklar1 oteli kalite yoniinden diger otel
markalar1 kagisinda giiglii bulmuyor olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. “Prestij”
ise, miisteriler tarafindan 1,44 ortalama ile otelin diger otel markalar1 karsisinda
giiclii oldugu ozellikler arasinda birinci sirada belirtilmis, yoneticiler ise, 2,07
ortalama ile kendilerini bu konuda diger otel markalar1 karsisinda ikinci sirada giiclii

bulmusladir. Yonetici ve miisteri siralamalarinda fark bulunan diger 6zellik ise,

“Uygun fiyat” olmustur. Yoneticiler, uygun fiyat1 (1,33 ortalama ile) diger otel



174

markalar1 kasisinda giiglii olduklar1 6zellikler arasinda birinci sirada belirtirken,
miisteriler bu konuda oteli (1,68 ortalama ile) ikinci sirada gii¢lii bulduklarini
belirtmislerdir. Tabloda kalite, prestij ve uygun fiyat disinda yer alan diger yonler
hem yoneticiler hem de miisteriler tarafindan ikinci sirada belirtilmis, “Diger” basligi
altinda ise, egitim konusu yoneticiler tarafindan giiglii yonler arasinda iiglincii sirada
belirtilirken (3,00 ortalama ile), miisteriler; aktivite zenginligi, spor faaliyetleri ve
otelin konumu agisindan 2,45 ortalama ile {iciincii sirada giiclii oldugu yonler olarak
degerlendirmislerdir. Tablodan ¢ikan sonuca gore, yoneticilerin otel markalarini en
cok “Uygun fiyat” konusunda diger otel markalar1 karsisinda giiclii bulurken,
miisterilerin ise “Prestij” agisindan giiclii bulduklar1 sdylenebilmektedir. Bu da
miisterilerin oteli, fiyat disinda kalan o6zellikler yoniinden tercih ettiklerini

gostermektedir.

Asagida, otel yoneticilerinin markalarinin diger otel markalar1 karsisinda
giigsiiz oldugunu diisiindiigii 6zelliklerin siralamasi ile miisterilerin algiladig
Ozelliklerin siralamasinin karsilastirilmasina iligkin hipotez ve t testi sonuclari

verilmistir.

Hic:Otel markasinin diger otel markalar1 karsisinda gii¢siiz oldugu 6zelliklerin

siralamast ile ilgili yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.37°ye gore Hic hipotezi reddedilir. Otel yoneticilerinin, markalarinin
diger otel markalar1 karsisinda gii¢siiz oldugunu diisiindiigti 6zelliklerin siralamasi ile
miisterilerin algiladig1r 6zelliklerin siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). Tabloya gore, yonetici ve miisteri siralamalarinda farklilik gosteren
ozellikler, “Hizmet kalitesi”, “ Giiven duygusu” ve “Kisisel ilgi ve iletisim” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yoneticiler “Hizmet kalitesi” konusunda kendilerini ilk sirada
giicsiiz degerlendirerek 6nemli bir konuda 6z elestiri yaparken, miisteriler bu konuda

otelin ikinci sirada giigsiiz olduklar1 yon olarak degerlendirme yapmuslardir. Otel

isletmeleri i¢in ¢ok dnemli bir konu olan hizmet kalitesinde yoneticilerin kendilerini
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giicsiiz olarak degerlendirmesinin sebebinin, sahip olunan fizksel unsurlardaki
kalitenin hizmet sunumuna yansitilamadigini diisiindiirmektedir. “Giiven duygusu”
ile ilgili olarak ise, miisteriler oteli birinci sirada giigsiiz bulurken (1,05 ortalama ile),
yoneticiler de ikinci sirada glicsiiz olduklarimi diisiindiikleri 6zellikler arasinda bu
konuyu belirtmislerdir. Gliven duygusu da yine hizmet isletmeleri i¢in tercih edilme
konusunda biiylik oneme sahiptir. Burada sahip olunan giiven verici unsurlarin
yeterince vurgulanmadigi diisiiniilebilir. Siralamalar arasinda fark bulunan diger bir
ozellik olan “Kisisel ilgi ve iletisim” konusunu da yine miisteriler (1,11 ortalama ile)
ilk swrada belirtitken, yoneticiler ise, (2,55 ortalama ile) iiclincii sirada
degerlendirmisglerdir. Burada, yoneticilerin, miisterilerin istek ve ihtiyaclarina daha
cok Onem vermeleri ve miisteriler ile daha kolay iletisim kurmalar1 gerektigi
sOylenebilir. Ayrica personelin de kaliteli iletisim konusunda egitilmesi
gerekmektedir. Bu ii¢ 6zellik disinda tabloda yer alan 6zellikler ise, hem yoneticiler

hem miisteriler tarafindan ikinci sirada degerlendirilmislerdir.

Tablo 3.37. Otel Markasinin Diger Otel Markalar1 Karsisinda Giigsiiz Oldugu
Ozelliklerin Siralamasi ile Tlgili Yonetici ve  Miisteri
Gériislerinin Karsilastirilmasina Iliskin t Testi Sonuglari

Giigsiiz Yonler Grup N X S.S. t p
. Yonetici 5 2,80 0,83
Fiyatl tiksek ol > > -
iyatlarin yiiksek olmasi Misteri 1 252 0.75 1,55 0,13
. L Yonetici 10 1,10 0,31
H kal > > - *
izmet kalitesi Miisteri 5 2.20 1.0 3,03 0,01
. Y onetici 2 2,50 0,70 "
Giiven duygusu Miisteri 7 1.0 0.24 6,62 0,00
Yonetici 2 2,00 0,00
] ] bl 2
Calisanlarin tavri Misteri 9 .54 0.72 1,03 0,32
Reklam gahsmalarmdakl YO.I.letIC’l 2 2,00 1,41 0,44 0,69
yetersizlik Miisteri 2 2,50 0,70
Miisteri talep ve Yonetici 5 2,20 0,44
sikayetlerine verilen .. ) 0,77 0,45
Snem Miisteri 7 1,85 0,89
e Yonetici 9 2,55 0,72 *
Kisisel ilgi ve iletisim Miisteri 9 LIl 0.33 5,42 0,00
Gugllsu? olcggu bir YOIleth'l 14 1,14 0,53 0.73 0.46
oOzelligt yoktur Miisteri 10 1,30 0,73

p<0,05
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Asagida, otel yoneticileri ile miisterilerin otel markasinin tercih edilmesini
saglayan unsurlarin 6nemiyle ilgili goriislerinin karsilagtirilmasina iliskin hipotez ve

“bagimsiz orneklemler i¢in T testi” sonuglar1 verilmistir.

Hid:Otel markasimin tercih edilmesini saglayan unsurlarin énem derecesiyle

ilgili yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.38. Otel Markasmin Tercih Edilmesini Saglayan Unsurlarin Onem
Derecesiyle  llgili  Yonetici ve  Miisteri  Goriiglerinin
Karsilastirilmasina Iliskin t Testi Sonuglar1

. . Ort.
Tercih Nedenleri Grup N X S.S. t p
. Yonetici 23 3,60 0,94
F ) > *
et Misteri | 7 2,00 081 | M7 | 000
. Yonetici 25 4,20 0,81
K ] b 2 3
alite Miisteri |55 1,03 026 | 24| 000
Gegmis kisisel Yonetici 24 3,91 0,58 0.15 0.88
deneyimler Miisteri 89 3,88 0,88 ’ i
. Yonetici 24 3,95 0,62
Ark 2 > - *
rkadas tavsiyesi Miisteri 23 458 0.66 3,47 0,00
Kurum olarak markanin Y Onetici 25 4,68 0,62 498 0.00%
tanmmuislig Miisteri 74 3,48 1,13 ' i
. . Yonetici 26 4,30 0,67
Reklam faaliyetl > > *
eklam faaliyetleri Miisteri 6 333 1.10 4,20 0,00
. Yonetici 24 3,79 0,97
h ] 2 2
Satis sonrasi hizmetler Miisteri 6 3.63 1.07 0,62 0,53
Sunulan hizmetler ve Yénetici 24 3,43 0,86
uygulanan kampanyalar 1.48 0.14
hakkinda miisterilerin Mﬁsteri 77 3.48 1.05 ’ ’
bilgilendirilmesi ’ ’

. Y Onetici 25 4,04 0,93 %
Taksitli satiglar Miisteri 5 3.00 1.15 3,92 0,00
s Y onetici 25 4,00 0,95
Indiriml - > 2 *
nemmer Miisteri |55 3,10 Lo | ¥ | 000
.. . Y onetici 20 2,55 1,43
U 1 - 2 2

cretsiz geceleme Miisteri 16 3.10 .19 0,19 0,10

p<0,05

Tablo 3.38’de yer alan bulgulara gore, H1d hipotezi reddedilir. Otel yoneticileri
ile miisterilerin otel markasinin tercih edilmesini saglayan 6zelliklerden; “Fiyat”,
“Kalite”, “Arkadas tavsiyesi”’, “Kurum olarak markanin taninmislig1”, “Reklam

faaliyetleri”, “Taksitli satiglar” ve “Indirimler” konusunda belirttikleri 6nem
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siralamast ile ilgili goriisleri arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05).
Tablo 3.38’de verilen ortalamalar g6z oniinde bulunduruldugunda, yoneticiler fiyat
konusunu (3,60 ortalama ile) onemli olarak degerlendirirken miisteriler ise, (2,00
ortalama ile) 6nemsiz bulduklarini belirtmislerdir. Yoneticilerin Tablo 3.36’da da
giiclii olduklar1 yonler arasinda uygun fiyati ilk sirada belirtmis olmasi, kendilerini
bu konuda konumlandirmak istediklerini gostermektedir. Kalite konusunu da yine
yoneticiler (4,20 ortalama ile) dnemli olarak degerlendirirken, miisteriler ise (1,03
ile) hi¢ 6nemli degil olarak degerlendirmislerdir. Miisteriler Tablo 3.36’da da otelin
giiclii oldugu yonler arasinda kalite konusunda goriis belirtmemislerdir. Buradan,
kalite ile ilgili unsurlarin yeterince yansitilamadigi anlagilmaktadir. Oysa ki otel
isletmelerinin marka olabilmeleri icin kalite ¢ok onemli bir konudur. Miisteriler
tercihlerinde en ¢ok, arkadas tavsiyesinden etkilendiklerini belirtmisler bu durum
ortalamaya da 4,58 olarak yansimistir. Arkadas tavsiyesinin etkili olmasi onceki
misterilerin memnuniyetinin saglandigin1 ve agizdan agiza iletisimin etkisinin
sonucunu ortaya koymaktadir. “Kurum olarak markanin taninmighgi” ise, yoneticiler
tarafindan en onemli (4,68) etken olarak belirtilmis, miisteriler ise (3,48 ortalama ile)
orta derecede etkili oldugunu belirtmislerdir. Bunun kurum markasinin tanitiminin;
reklamlar, Ozellikle de kurumsal reklamlar aracilifi ile yeterince yapilmiyor
olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Otelin reklam faaliyetlerinden de miisteriler
orta derecede (3,33) etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu durumda reklamlarin daha
etkin kullanilmas1 gerektigi sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Fark bulunan diger
konular olan, taksitli satiglar ve indirimler konularina da miisterilerin yoneticilere

oranla daha az 6nem verdikleri goriilmektedir.

Asagida, otel yoneticilerinin isletme olarak sahip olduklarini belirttikleri sosyal
sorumluluk anlayisinin derecesi ile miisterilerin isletmeyle ilgili algiladiklar1 sosyal
sorumluluk anlayis1 derecesine iliskin goriislerinin karsilastirilmasina iliskin hipotez

ve “bagimsiz 6rneklemler icin t testi” sonuglar1 verilmistir.
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Hie:Otelin sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayisi derecesi ile ilgili yonetici

ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.39. Otelin Sahip Oldugu Sosyal Sorumluluk Anlayis1 Derecesi ile
Ilgili Yénetici ve Miisteri Goriislerinin Karsilastirilmasina iliskin t
Testi Sonuglari

ifadeler N X 5.S. t p
e Miisteri 74 4,25 0,84
Cevre Temizligi Yonetici 75 2.04 0.97 1,06 0,29
N Miisteri 41 3,63 1,06
Kamu Yararim1 Gozetme Y netici 5 3.48 0.82 0,62 0,53
Calisanlarin Hakkina Saygt Miisteri 50 4,14 0,78 0.88 038
Gosterme Y 6netici 25 3,96 0,93 ’ ’
Miisteri Haklarina Saygi Miisteri 56 4,14 0,84 0.61 0.54
Gosterme Y 6netici 26 4,26 0,91 ’ ’
Sosyal ve Cevresel Sorunlarla Miisteri 37 3,40 0,79
Ilgilenen Kuruluslarla iliskide s 25 424 1,04 3,61 | 0,001*
Y onetici
Olma
D Miisteri 40 3,50 0,98
Cesitli Konularda Sponsorluk Y onetici 75 3.36 L1l 0,53 0,59

p<0,05

Tablo 3.39°da yer alan bulgulara gore, Hle hipotezi reddedilmistir. Otel
yoneticilerinin isletme olarak sahip olduklarii belirttikleri sosyal sorumluluk
anlayis1 derecesi ile miisterilerin isletmeyle ilgili algiladiklar1 sosyal sorumluluk
anlayis1 derecesi “sosyal ve ¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iligkide olma”
konusunda anlamli bir farklilik gostermektedir (t=3,61;p<0,05). Tablo 3.39°da
hesaplanan ortalamalara gore sosyal ve cevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla
iliskide olma konusunda, miisteriler 3,40 ortalama ile oteli orta derecede etkin olarak
degerlendirirken, yoneticiler ise 4,24 ortalama ile etkin olduklar1 goriisiini
belirtmislerdir. Diger yandan, “cevre temizligi”, “kamu yararmi gozetme”,
“calisanlarin  hakkina saygi gosterme”, “misteri haklarina saygi gosterme” ve
“cesitli konularda sponsorluk” konularimin etkinlik derecesi miisteriler ve otel
yoneticileri i¢in birbirine yakindir. Bu duruma gére, WOW otellerinin sosyal ve
cevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iliskide olma konusunda eksikliklerinin
oldugu ve bu konuda yaptiklar1 calismalar1 kamuoyuna duyurmakta yetersiz

kaldiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.5. Otel Yoneticilerinin Uyguladiklar1 Reklam Faaliyetleriyle Tgili
Goriisleri Ile Miisterilerin Uygulanan Bu Reklamlara Yonelik
Goriislerinin Karsilastirnlmasina Iliskin Bulgular

Asagida, otel yoneticilerinin reklam calismalarinda kullandiklarini belirttikleri
kitle iletisim araglar1 ile miisterilerin etkilendigi kitle iletisim araglarinin

karsilastirilmasina iligkin hipotez ve t testi sonuglari verilmistir.

Hza:Otelin reklam caligmalarinda kullanilan kitle iletisim araglarinin kullanim
siklig1 ve miisterilerin etkilenme derecesi siralamasi ile ilgili yOnetici ve miisteri

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.40’da wverilen bulgulara goére H2a hipotezi reddedilir. Otel
yoneticilerinin reklam c¢alismalarinda kullandiklarint belirttikleri  kitle iletigim
araglariin kullanim siklig1 siralamasi ile miisterilerin etkilenme dereceleri siralamasi
arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Tabloda yer alan kitle iletisim araglar
arasinda yoneticilerin kullanim siralamasi1 ve miisterilerin etkilenme siralamasi
karsilagtirildiginda “Gazete” ifadesinde farklilik oldugu gortilmektedir. Yoneticilerin
en sik kulladiklar kitle iletisim arac1 olarak (1,25 ortalama ile) gazeteyi birinci sirada
belirtmelerine ragmen, miisteriler (3,42 ortalama ile) iiglincii sirada belirterek en az
etkilendikleri kitle iletisim araci oldugunu vurgulamiglardir. Bu sonuca gore,
kullanilacak kitle iletisim aracinin se¢iminde hedef kitle egilimlerinin goz Oniinde
bulundurulmas1 gerektigi alasilmaktadir. Derginin de yoneticilerin kullanmadigi
misterilerin de {iglincii sirada belirttikleri (3,00) kitle iletisim aract olmasi,
yoneticilerin dogru bir tercih yaptigim1i gostermektedir. Yine misteriler, (2,14
ortalama ile) sinema reklamlarimi ikinci sirada belirtirken yoneticiler bu reklam
aracin1 da kullamadiklarini belirtmistir. Sinema reklamlarinin sahip oldugu avantajlar
da gbz onilinde bulundurularak bu konuya yoneticilerin daha fazla 6nem vermesi
gerektigi diistiniilmektedir. Turizm isletmelerinin tanitiminda 6nemli bir yere sahip
olan fuarlarin ise, yoneticiler tarafindan ikinci sirada kullanildigi goriilmekte olup bu

ortalamaya da 2,50 seklinde yansimaktadir. Tabloya goére fuarlar miisterilerin
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etkilenmediklerini belirttikleri bir kitle iletisim aract olarak goriilmektedir. Bu
konuda da otel isletmelerinin miisterilerini fuarlara ¢ekebilmek ve fuarlara katilan
miisterilerini etkileyebilmek icin sahip olduklar1 ¢ekiciliklerin vurgulanmasindan
yararlanmasi ve katilacaklar1 fuar tarihlerinden ve yerlerinden miisterilerini ¢esitli
sekillerde haberdar etmesi gerektigi diisliniilmektedir. Bunlarin disinda kalan diger
kitle iletisim araglarinda ise, yOnetici ve miisteri siralamalar1 birbirine yakinlik

gostermektedir.

Tablo 3.40. Reklamlar I¢in Kullanilan Kitle Iletisim Araclarmin Kullanim
Siklig1 ve Miisterilerin Etkilenme Siralamasi ile Ilgili Yonetici ve
Miisteri Goriislerinin Karsilastirilmasina Iliskin t Testi Sonuglar

Kitle iletisim arac1 | Grup N X S.S. t p
Yénetici | 20 125 0,55 .
Gazete Miisteri | 57 3,42 L7 | o 000
Derei Yonetici - - - ) )
& Misteri | 53 3,00 135
Yonetici | 10 2,10 0,73
Katalog Migteri | 28 1.82 077 | % 0,32
.. Yonetici 8 2,62 0,51
Brosiir Miisteri 10 2,60 051 | %10 0,92
. Y onetici 8 2,50 0,92
Internet Miigteri | 22 181 085 | % 0,06
. Yonetici 18 1,83 0,51
Televizyon Miisteri 31 1.80 0.74 0,13 0,89
Yonetici - - -
Rad - - -
e Miisteri - - -
. Yonetici - - -
Sinema - -
Miisteri 35 2,14 0,73
. Y 6netici - - -
El ilanl - - -
ranart Miisteri - - -
. Y 6netici - - -
Sirkiil - - -
et Miisteri - - -
Y onetici 10 2,50 0,84
Fualar " - - -
Miisteri - - -
Yonetici - - -
Dogrud tal - - -
ogruda postalama Miisteri - - -
Prospektiis (birkag Yonetici 2 2,00 1,41
sayfalik el ilani) Miisteri 1 2,00 R 0,57 0,66
Satig yeri reklam Y 6netici - - -
malzemeleri Miisteri - - - B B
Transit reklam ortamlart T\;E?;E:il 1-1 2,-6 3 0,-6 7 - -
Agik hava reklamlari 35;2;1 :I, ;:88 1’?0 0,86 0,47

p<0,05
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Asagida, otel yoneticilerinin reklamlarinda vurguladiklart ve miisterilerin
zihninde yer etmesini istedikleri 6zellikler ile miisterilerin algiladigi ozelliklerin

karsilastirilmasina iliskin hipotez ve t testi sonuglar1 verilmistir.

Ho2b:Otel reklamlarinda vurgulanarak miisterilerin zihninde yer etmesi istenen
ve miisterilerin de bu reklamlardan algiladiklar1 Ozelliklerin siralamasi ile ilgili

yonetici ve miisteri gorlisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.41. Otel Reklamlarinda Vurgulanan ve Miisterilerin Bu Reklamlardan
Algiladiklar1 Ozelliklerin Siralamasi Ile Tlgili Yénetici ve Miisteri
Goériislerinin Karsilastirilmasina iliskin t Testi Sonuglar

Ozellikler Grup N X s.S. t p
Uygun fiyat ﬁ;‘;g;l ; ;:88 };ﬁ 029 | 0,78
S 0|
Gliven K/?ﬁ;t;;l 154 147‘(1) 8:3? 0.71 048
S e e
S O |
Glg mitéff 317 2288 o8 | 20| 0B
Prestij E’l‘l‘;t;f: ‘1‘ 1(2)(5) 00 1 203 | o
Mimari yas Yénetici | 16 | 2,50 063 | 104 | o031

Misteri | 2 2,50 0,70
Yeniliklere kars1 agiklik ;?ﬁ;:ﬁl 3_4 2’6 > 0’_7 5 - -
Nezih ortam ;’;‘;:fll 587 f ;g g:zz 1,73 0,08
Geleneklere baglilik {/}’;‘;2:11 1 2360 . .
Kusursuzluk ﬁ’;‘;:fll 157 ;:2(7) 82(5)(1) 226 | 0,03*
Rahatlik ﬁ’;‘;:fll 152 ;gg g:ii 145 | 0,16
Diger Mises T3 T 266 o5 120 | 013

p<0,05
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Tablo 3.41°e gore H2v hipotezi reddedilir. Otel yoneticilerinin reklamlarinda
vurguladiklart ve miisterilerin zihninde yer etmesini istedikleri 6zelliklerin siralamasi
ile misterilerin algiladig1 6zelliklerin siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir
(»p<0,05). Tabloda yer alan verilere gore, “Kalite”, “Liiks” ve “Kusursuzluk”
konularinin siralamasinda fark saptanmistir. Yoneticiler (1,38 ortalama ile) birinci
sirada reklamlarinda en ¢ok vurguladiklart 6zelligin “kalite” oldugunu, miisteriler ise
kalitenin reklamlarda ikinci sirada vurgulandigini belirtmislerdir ve bu durum
ortalamaya da 2,25 ile yasimistir. Bu durumda yoneticiler tarafindan Tablo 3.10°da
tercih edilmelerini saglamada Onemli bir unsur olarak degerlendirilen kalitenin,
reklamlarda yeterince vurgulanamadigr sdylenebilir. “Liiks” ise, yOneticiler
tarafindan (3,00 ortalama ile) reklamlarda iigiincii sirada vurgulanan 6zellik olarak
degerlendirilirken, miisteriler tarafindan ikinci sirada belirtilerek kismen de olsa
vurgulandig diisiiniilmiis ve ortalamaya da (1,52) yansimistir. Oysa ki, gergekteki
saray modellerinin birebir drnegi olarak insa edilen bu otellerin reklamlarinda liiksiin
daha fazla vurgulanmasi gerektigi diisiintilmektedir. Y6netici ve miisteri goriislerinin
faklilik gosterdigi diger oOzellik olan “kusursuzluk” konusunun ise, miisteriler
tarafindan reklamlarda ikinci sirada vurgulandig diisiiniilen, yoneticiler tarafindan da
liciincli sirada en az vurgulanan 6zellik olarak belirtildigi goriilmektedir. Burada
yoneticilerin reklamlarda gergekeiligin  yansitilmast egiliminde olduklarindan
kusursuzlugun en az vurgulanan 6zellik olarak degerlendirildigi s6ylenebilir. Sonug
olarak, yoneticilerin reklamlarinda daha ¢ok, kalite ve prestiji vurgulamak istedigi

anlasilmaktadir.

Asagida, Otel yoneticilerinin goriislerine gére uyguladiklar: reklam stratejileri
aracilifiyla elde etmek istedikleri amacglarin 6nem derecesi ile miisterilerin bu
reklamlardan algiladiklar1 amaclarin 6nem derecelerinin karsilastirilmasina iliskin

hipotez ve t testi sonuglar1 verilmistir.

Hace: Uygulanan reklam stratejileri araciliiyla elde edilmek istenen amaglarin
Oonem derecesi ile ilgili yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.
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Tablo 3.42. Uygulanan Reklam Stratejileri Araciligiyla Elde Edilmek Istenen
Amaglarin Siralamas: Ile Ilgili Yénetici ve Miisteri Goriislerinin
Karsilastirilmasina iliskin t Testi Sonuclar

Amaclar Grup N X S.S. t p
Mausterileri Y 6netici 6 1,83 0,75 263 0.01%*
bilgilendirmek Miisteri 22 2,59 0,59 ’ ’
Markaya yonelik Y onetici 13 1,92 0,86 ) )
farkindalik yaratmak Miisteri - - -

Kurumsal marka imaji Yonetici 13 1,76 0,83 1.53 0,12
yaratmak Miisteri 50 1,52 0,70 ’ ’
Mevcut imaji Yonetici 8 2,52 0,99 293 0.03*
korumak/gelistirmek Miisteri 42 1,52 0,63 ’ ’
Ayricalikli (iistiin) bir Yonetici 7 2,28 0,75 0.88 0.38
dzelligi vurgulamak Miisteri 31 1,96 0,87 ’ ’
Satin almaya yonelik Y oOnetici 3 1,00 0,00 354 0.00%*
ihtiya¢ uyandirmak Miisteri 14 2,21 0,57 ’ ’
Satin alma aligkanliklarmi | Yonetici 1 2,00 -
etkilemek Miisteri 33 2,24 0,83 0.28 0.77
(Sizgi?( l};j]r;:ll:k faaliyetleri Yéfletic'i 7 1,71 0,75 0.60 0.55
Miisteri 7 2,00 1,00
Markaya yonelik Yonetici - - - ) )
Onyargilart degistirmek Miisteri 3 2,33 0,57
Marka bagimlilig Yonetici 7 2,47 0,53 1.54 0.14
yaratmak Miisteri 7 2,00 0,81 ’ ’
Markanin tiiketici Y Onetici 5 2,40 0,89 ) )
zihninde canli tutulmasi Miisteri - - -
p<0,05

Tablo 3.42°de verilen bulgulara gore Hac hipotezi reddedilir. Diger bir ifade
ile, otel yoneticilerinin goriislerine gore uyguladiklar: reklam stratejileri araciligiyla
elde etmek istedikleri amaglarin siralamasi ile miisterilerin bu reklamlardan
algiladiklar1 amaglarin siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Reklam stratejileri ile elde edilmek istenen amaglarda, “Tiiketicileri bilgilendirmek”,
“Mevcut imaj1 korumak/gelistirmek™ ve “Satin almaya yonelik ihtiya¢ uyandirmak”
konularinda fark saptanmistir. Buna gore, yoneticilerin reklam stratejileri araciligiyla

2

“satin almaya yonelik ihtiya¢ uyandirmak” amacinin ilk sirada yer aldigi (1,00
ortalama ile), miisterilerin ise bu amaci ikinci sirada degerlendirdikleri (2,21
ortalama ile) gorilmektedir. Yoneticiler tarafindan ii¢lincii sirada degerlendirilen
“mevcut imaji  korumak/gelistirmek” amacin1  miisteriler ikinci  sirada
degerlendirmislerdir. Buradan yoneticilerin reklam stratejileri araciligi ile imajdan

cok, satis amaci elde etmek istedikleri anlasilmaktadir. Reklamlarin tiiketicileri

bilgilendirmesi ile ilgili olarak ise, yoneticiler bu konuyu (1,83 ortalama ile) ikinci
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sirada belirterek kismen Onemli bulduklarini, miisteriler ise (2,59 ortalama ile)
liciincli sirada degerlendirerek en az Oneme sahip amag olarak gordiiklerini
belirtmiglerdir. Reklamlarin bir amacmin da bilgi vermek oldugu go6zoniinde
bulundurularak yoneticilerin reklamlarinda isletmeleri ve iiriinleri ile ilgili bilgi

verici unsurlara daha fazla yer vermesi gerektigi sOylenebilir.

Asagida, otel isletmesinin reklamlarinda kullanilan sloganin fakindaligina
yonelik yonetici ve miisteri goriislerinin karsilastirilmasina iliskin hipotez ve t testi

sonucu verilmistir.

H24: Otel reklamlarinda kullanilan sloganin farkindaligina yonelik yonetici ve

miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.43. Otel Reklamlarinda Kullanilan Sloganin Fakindaligina Yonelik
Yénetici ve Miisteri Goriislerinin Karsilastirilmasina iliskin t Testi

Sonuglari
Slogana yonelik Y(?r“.l’. ; 1)52 33s3 t p
farkindahk onetict > ] - *
Misteri | 95 | 1,76 090 | AL 000

p<0,05

Tablo 3.43’¢ gore H2d hipotezi reddedilir. Diger bir anlatim ile, otel
yoneticilerinin goriiglerine gore reklamlarinda kullandiklar1 slogan ile miisterilerin bu
slogana iligkin farkindaliklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir(p<0,05). Tabloya
bakildiginda, yoneticilerin 1,12 ortalama ile reklamlarinda kullanilan bir
sloganlarinin oldugunu belirtmesine karsilik, miisterilerin 1,76 ortalama ile otelin
reklamlarda kulladiklar1 bir sloganin olmadigint belirttigi goriilmektedir. Sahip
olunan slogana yonelik farkindaligin yiiksek olmasi kurumsal marka imaj1 agisindan
onemli bir konudur. Ancak, burada otelin sahip oldugu sloganin yeterince
vurgulanmamasindan dolayr miisterilerin biliylik cogunlugunun slogani bilmedigi

anlasilmaktadir.



185

3.5.6. Hipotezlerin Kabul Edilme veya Reddedilme Durumlar:

Tablo 3.44’de kabul edilen ve reddedilen hipotezler bir tablo dahilinde

verilmistir.

Tablo 3.44. Hipotezlerin Kabul Edilme veya Reddedilme Durumlari

Hipotezler Kabul Reddedilmistir
edilmistir

H1: Sahip olunan kurumsal marka imajz ile ilgili Hokk

yonetici ve miisteri gorisleri arasinda anlaml bir farklilik

yoktur.

Hla: Otel markasimnin bagdastirldign kisilik 6zellikleri Hokk

siralamasi ile ilgili yonetici ve miisteri goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

H1b: Otel markasinin diger otel markalar1 karsisinda giiglii ok
oldugu ozelliklerin siralamasi  ile ydnetici ve miisteri
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hlec: Otel markasinin diger otel markalari karsisinda giigsiiz oAk
oldugu ozelliklerin siralamasi ile ydnetici ve miisteri
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1d: Otel markasinin tercih edilmesini saglayan unsurlarin oAk
onem derecesiyle ilgili yOnetici ve miisteri gorisleri
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hle: Otelin sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayisi Hokk
derecesi ile ilgili yOnetici ve miisteri goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

H2: Otelin uyguladig: reklam faaliyetleri ile ilgili yonetici HoAk
ve miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H2a: Otelin reklam ¢aligmalarinda kullanilan kitle iletisim Hokx

araglarinin  kullanim sikligi ve misterilerin etkilenme
dereceleri siralamasi ile ilgili yonetici ve miisteri goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2b: Otel reklamlarinda vurgulanarak miisterilerin zihninde oAk
yer etmesi istenen ve miisterilerin de bu reklamlardan
algiladiklar1 o6zelliklerin siralamasi ile ilgili yonetici ve
miigteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2c: Uygulanan reklam stratejileri araciligiyla elde edilmek oAk
istenen amaclari siralamasi ile ilgili yonetici ve miisteri
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2d: Otel reklamlarinda kullanilan sloganin farkindaligina oAk
yonelik yonetici ve miisteri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

Hipotezlerin kabul edilmeleri veya reddedilmeleri durumlar1 (***) isareti ile
belirtilmistir. Buna gore, Hla alt hipotezi kabul edilirken, Hib, Hic, Hid, Hie alt
hipotezleri reddedilmistir. H1 temel hipotezi (Sahip olunan kurumsal marka imaji ile

ilgili yonetici ve miisteri gorlisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur), Hia alt
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hipotezinin kabuliine ragmen, diger alt hipotezler kabul edilmediginden

reddedilmistir.

H2 temel hipotezi de (Otelin uyguladig: reklam faaliyetleri ile ilgili yonetici ve
miisteri goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur), H2a, H2b, H2c¢ ve H2d alt
hipotezleri reddedildiginden kabul edilmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, kurumsal marka imajmin olusumunda reklam stratejilerinin
etkisinin se¢ilmesinin nedeni, kurumsal marka imaj1 kavraminin gliniimiizde yasanan
yogun rekabet ortaminda olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmasi ve dzellikle turizm
isletmelerinin farklilagsmasinda etkili olmasidir. Ayrica, kurumsal marka imajinin
olusumunda ve yansitilmasinda genis kitlelere ulasim kolaylig1 saglayan reklam
uygulamalar1 da bu konuda 6nemli bir yere sahiptir. Calismanin amaci da, kurumsal
marka imajmin nelerden olustugunun, olusumunda nelere dikkat edilmesi
gerektiginin ve olusturulmak istenen bu kurumsal marka imajinin miisterilere
yansitilmasinda reklam uygulamalarindan ne sekilde yararlanilmasi gerektigi ile
reklam stratejisinin neye gore belirlenmesi gerektiginin ortaya konmasi, ayrica bu

konunun otel igletmeleri i¢in neden ayr1 bir 6neme sahip oldugunun belirtilmesidir.

Kurumsal marka imaji, otelin sosyal tavirlari, calisanlarina karst tavri,
markanin kisiligi, giiclii ve giigsiiz yonleri, sundugu mal ve hizmetlerin 6zellikleri,
performansi, giivenilirligi, calisanlar1 ile miisterileri ve iliski i¢inde oldugu diger
isletmelerle olan iletisim becerisi, finansal giicii, yonetim kalitesi ve sorun giderme

kabiliyeti gibi, liriinden ¢ok isletmenin 6zellikleri ile 1lgili ¢ok yonlii bir kavramdir.

Hizmet tireten isletmelerin marka haline gelmelerinde miisterilerin o isletme ile
ilgili diistinceleri belirleyici rol oynamaktadir. Satin alinan hizmet, isletmeyle
bagdastirilmakta ve isletmenin gerek i¢ gerekse dis ¢evreyle olan iliskileri ile ilgili

bir kavram olan, kurumsal marka imaj1 6nem kazanmaktadir.

Reklam ise, 6zellikle otel isletmeleri i¢in hizmetin sahip oldugu kendine has
ozelliklerinden dolay1 soyut kavramlart somut deliller yardimiyla sunabilmeye imkan
verdigi i¢in Onem tagimaktadir. Ayrica reklamlar, satin alma kararinda da etki
sahibidirler. Miisteriler reklamin1 gordiikleri iiriinlerden etkilenerek satin alma karari

verebilmektedir.
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Bu aragtirmada, kurumsal marka imaji olusumunda reklam stratejilerinin
etkisini belirlemek {izere, arastirma kapsamina alinan WOW otellerinde gorev yapan
yoneticilerle konaklayan miisterilere yonelik bir uygulama gerceklestirilmistir. Bu
uygulama sonucunda arastirma yapilan otel isletmelerinde kurumsal marka imaj1 ve
reklam stratejileri ile ilgili nelere dikkat edildigi, nelerin géz ardi edildigi, hangi
konularda eksikliklerin oldugunun ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, kurumsal marka imaji ve reklam stratejileri ile ilgili konularda

yOnetici ve miisteri gorilislerinin farklilik gosterip géstermedigi arastirilmistir.

Arastirma, Antalya’da faaliyet gosteren WOW zincir otel isletmelerine bagl
WOW Topkapr Palace ve WOW Kremlin Palace otellerinde gorev yapmakta olan
yoneticiler ile konaklamakta olan miisteriler lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesinde ise, SPSS bilgisayar programi kullanilmak suretiyle,

bagimsiz t testi’nden yararlanilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda, elde edilen bulgulara gore, oncelikle marka
unsurlar1 bakimindan WOW otelleri incelendiginde, marka haline gelebilmenin ilk
geregi olan marka ismi konusunda, ses bilimsel olarak bazi veriler elde edilmektedir.
Otel markasinin ismi araya giren tnliilerle iinsiiz karakter tekrar1 (World of
Wonders) seklinde olusturulmustur. Anlamsal yonden incelendiginde ise, mecazi
anlam (harikalar diinyasi) vurgulanmaktadir. Tirkiye’deki ilk temali oteller olma
ozelligini tastyan WOW otelleri harikalar diinyast ismini tercih etmislerdir. Ayrica
World of Wonders ismi, iirliniin duygusal yararlarin1 6ne stirmektedir. SGylenmesi,
taninmasi ve hatirlanmasi kolaydir, ayirt edici niteliktedir, ahenklidir, hem kisa hem
basit bir isimdir. Marka isminin isletmeye sundugu yararlar arasinda; markanin uzun
vadede akilda kaliciligin1 saglamasi, giiven duygusu yaratmasi, miisterilerin markay1
kullanarak elde edecegi yarari ifade etmesi ve rakiplerinden ayrilmasini saglamasi
da yer almaktadir. Arastirmaya katilan yoneticiler de markalarinin, daha ¢ok

ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmayi sagladigini belirtmislerdir (Tablo 3.6).

Marka olmanin ikinci geregi olan etkili bir slogana sahip olma konusunda

WOW otelleri incelendiginde ise, “Bunu Daha Once Hi¢ Yasamadiniz” sloganinin
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kullanildig1 goriilmektedir. Bu slogan, yapisal olarak orjinal, basit, inanilir (bu tarzda
ilk otel olma oOzelligi nedeniyle), markayr farklilastirmakta, olumlu duygular
yaratmakta ve rakiplerin bdyle bir tatili daha Once yasatamadigini savunarak
rekabetci bir 6zellik sergilemektedir. Ancak anket sonuglarina gore miisterilerin
%358,76’s1n1n otelin reklamlarinda kullandig1 slogani bilmedigi gézlenmektedir. Bu
da sloganin reklamlarda yeterince vurgulanmamasindan, otelin kendi web sitesinde
ise yer almamasindan kaynaklanmaktadir. Bu sekilde iddiali bir sloganin reklamlarda
daha belirgin bir sekilde ifade edilmesi gerekmektedir. Ayrica, reklamlarda
misterilerde diger otellerde yasayamayacaklari ayricaliklarin neler oldugu somut

unsurlardan yararlanilarak belirtilmeli ve bu sekilde slogan desteklenmelidir.

World of Wonders otellerinin logosu ("/0%) incelendiginde ise, bas harflerden
olusan logolar sinifina girdigi goriilmektedir. Bigim olarak yataydir ve bu 6zelligi de
okunmasini kolaylastirmaktadir. Arastirma sonuglarma gore de, miisterilerin otel
logosuna yonelik farkindaliklarinin yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Renk

seciminde, kirmizi bir zemin iizerine daha canli bir kirmizi ile ¥/  harfi

kullanilmigtir. Kirmizi, enerji ve heyecanin rengidir ve dikkat g¢ekmek igin
kulanilmaktadir. Renk konusunda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta, marka
kisiligi ile ilgili renk secimidir. WOW otelleri, basit renkler grubuna giren kirmiziy
secerek dinamik bir kisiligi vurgulamak istemektedir. Yoneticiler, otel markalarini
bagdastirdiklar kisilik 6zellikleri arasinda da”Geng-dinamik™ ilk sirada belirtilmistir.

Bu nedenle renk se¢imi konusunda dogru bir tercih yapildigi goriilmektedir.

Kurumsal marka imajinda, etkili bir marka ismine, sloganina ve logosuna sahip
olmak kadar, bir alanda ilk olmak, sosyal faaliyetlerde bulunmak ve/veya
desteklemek, isletmenin ¢alisanlara ve miisterilere karsi tavri, hizmet kalitesi ve
reklam stratejileri onemli bir yer tutmaktadir. WOW otellerinin Tablo 3.10’daki
verilere gore, tiim bu Ozellikleri marka haline gelebilmek i¢in ¢cok dnemli buldugu,
sadece sosyal faaliyetlerde bulunmak ve/veya desteklemek konusuna orta diizeyde

onem verdigi goriilmektedir. Oysa, sosyal alanda faaliyet goOsteren kuruluslari
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desteklemek, onlarla ortak faaliyetlerde bulunmak ve bunlar1 hedef kitlelere

duyurmak isletme i¢in olumlu bir imaj kaynagidir.

Kurumsal maka imaj1 ile ilgili konular arasinda daha 6nce de bahsedildigi gibi,
isletmenin calisanlarina ve miisterilerine kars1 tavri da belirleyici olmaktadir.
Arastirma sonucunda WOW otellerinin, miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilayip
¢Ozlim getirebilme ve calisanlarinin miisterilere karsi tavri konularinda, Tablo

3.15°de de goriildiigii gibi “lyi” diizeyde degerlendirdigi goriilmektedir.

Burada unutulmamasi1 gereken, calisanlarin aym1 zamanda isletmelerin
kurumsal marka imajlarin1 miisterilere yansitmada kullandiklar1 reklam araclar
olmasidir. Ancak bu reklam aracindan en 1iyi sekilde yararlanabilmek igin,
calisanlarin  eksik yOnlerinin tamamlanmasi ve kendilerini isletmeye ait
hissetmelerinin saglanmasi gerekmektedir. Bu konuda, ¢alisanlarin isletmeyle ilgili
genel bilgilerin verildigi egitimlere daha etkin sekilde katilimi saglanmali, isletme
degerleri konusunda bilgilendirilmelidir. Ayrica, mesleki yonden de kendilerini

gelistirmelerine imkan saglayacak egitimlere katilmalar1 saglanmalidir.

Unutulmamalidir ki, ¢calisanlar miisterilerle birebir diyalog i¢inde olan kisilerdir
ve miisteri memnuniyetinde onemli bir yere sahiptir. Miisteri memnuniyetinin
yiikksek oranda oldugu bir isletmede de sadik miisteri grubundan soéz etmek
miimkiindiir. Biiyiik oranda sadik miisteri grubuna sahip isletmeler i¢in de olumlu bir
kurumsal marka imajina sahip oldugu sdylenebilir. Arastirma sonucuna gore (Tablo
3.13), WOW otel miisterilerinin sadik miisteri oraninin %9,3 oldugu goriilmektedir.
Cogunlugun bu otelleri tercih etmesinde 6zel bir neden olmadigr goriilmektedir. Bu
durumda sadik miisteri oramini artirmaya yonelik olarak, devamli miisteri
programlarindan yaralanilabilecegi gibi, miisteri beklentilerinin de &tesine gecen
hizmetlere kadar pek cok uygulama gerceklestirilmelidir. Bu program gercevesinde
uygulanan indirimler ve diger promosyonlar bir sonraki tercihin yine ayni otelden
yana olmasini saglayacaktir. Ayrica, miisterilerle ilgili olusturulacak olan bilgi

bankalar1 da gesitli sekillerde degerlendirilerek duygusal yonden etkili olmaktadir.
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Ornegin, 6zel giin kutlamalari, miisterilerin 6zel ilgilerine yénelik olusturulmus

otelle ilgili bilgilerin géonderilmesi vb. seyler uygulanabilir.

Giliniimiizde insalarin giiven duyduklari, basarili, koklii ve olumlu bir kurumsal
marka imajina sahip isletmelerin miisterisi olmay1 tercih ettikleri goriilmektedir.
Ozellikle turizm sektoriinde oldugu gibi, satin alman iiriiniin 6nceden denenme
sansiin olmadigl durumlarda bu 6zellikler 6nem kazanmaktadir. Arastirmada elde
edilen verilere gore (Tablo 3.14), miisterilerin ¢ogunlugunun WOW otellerinin MNG
holdinge bagli oldugunu bilmedigi, bunu bilenlerin ise otelleri tercih etmelerinde
bunun etkili oldugunu belirttigi goériilmektedir. Bunun nedeni ise, MNG holdingin
cesitli alanlarda basarilar elde etmis bir kurulus olmasidir. Miisterilerin etkilenme
nedenlerinde en yiiksek paya sahip olan deger de yine, grubun diger alanlardaki
basaris1 olmustur. Bu durumda, WOW otellerinin reklamlarinda ve kendi web

sitelerinde bu bag1 daha ¢arpici bigimde vurgulamasi 6nerilmektedir.

Ayrica isletmelerin dikkat etmeleri gereken konular arasinda, olusturulan
marka imajinin stirekliliginin saglanmasi1 da onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkd,
marka miisterilere sunulan hizmetin devamlilig1 konusunda verilen bir s6z olarak da
degerlendirilmektedir (Tablo 3.7). Ayn1 zamanda miisterilerin stirekli tercih ettigi
otel markasini degistirme nedeni olarak da belirtilmektedir (Tablo 3.18). Bu nedenle,
isletmeler planladiklar1 kurumsal marka imajini siirekli pekistirmeye yonelik

stratejiler uygulamalidir.

Reklam stratejileri ile ilgili olarak ise, oncelikle belirtilmesi gereken konu,
uygulanacak olan reklam stratejisi igerisinde, isletmenin reklamla elde etmek istedigi
amaglarini, reklama ayiracag biitceyi, kullanacagi mesaji1 ve bu mesaji iletecegi kitle
iletisim araglarin1 ve uygulayacaglr yaratict reklam stratejilerini  belirlemesi

gerekliligidir.

Arastirma sonucu elde edilen bilgilere gore WOW otellerinin, reklam ile ilgili
isleri Istanbul’da bulunan satis ve pazarlama depatmam aracilign ile

gerceklestirilmektedir. Otellerde ayrica bir pazarlama departmani bulunmamaktadir.
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Bu durumun isletme icin avantaj sagladigi durum, konusunda uzman bir isletme ile
calismaya oranla daha diigiik bir maliyete sahip olabilmesidir. Ancak, bu birimin otel
blinyesinde yer almamasindan dolayi, otel yoneticilerinin uygulanan reklam
stratejileri ve olusturulmak istenen kurumsal marka imaji konular ile ilgili yeterli
bilgiye sahip olamamasi dezavantaji s6z konusudur. Bu nedenle, otellerde ayr1 bir
pazarlama depatmaninin bulunmas: veya otellerle Istanbul merkez ofis arasinda bu

konu ile ilgili bilgi transferinin daha etkin olmasi saglanmalidir.

Istanbulda bulunan satis ve pazarlama depatmanindan alinan bilgilere gore,
WOW otellerinde reklam konusunda, toplam biit¢enin %5’1 ile %8’1 arasinda bir pay
ayrildigr belirtilmistir. Literatiire gore, kurulu bir hizmet isletmesinde, reklam
harcamalari, oOngoriilen yillik gelirin %1 ile %4’G arasinda tutulmalidir
(Ramacitti,1998:185-187). Bu durumda, reklama ayrilan payin olmasi gerekenin de
iizerinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin reklam biitgelerinin
hazirlanmasinda gézoniinde bulundurulmasi gereken temel nokta, reklam planinin ne
kadarlik bir siireyi kapsadigidir. WOW otellerinin reklam planlar ile ilgili olarak
alman bilgiye gore, reklam planlarint yillik olarak hazirladiklar1 sonucu elde
edilmistir. Bu durumda, unutulmamasi gereken, reklamin yilin hangi dénemlerinde
gosterilecedi kadar isletmenin 6zelliklerinin de dikkate alinarak reklam planlarinin

olusturulmasi gerektigidir.

Reklamlarla ilgili bir diger konu da, reklamlarda farkli hedef kitlelere yonelik
farkli reklam mesajlarinin sunulup sunulmadigidir. Bu konuda da pazarlama
departmaninin verdigi bilgiye gore, reklamlarinda en fazla “6zel ilgilere yonelik”
mesaj farklilagtirmasi uygulandig: belirtilmektedir. Otel isletmeleri gibi heterojen bir
hedef kitleye sahip pazarlarda kullanilan reklam mesajlarinin da hedef kitle
ozelliklerine gore farklilik gostermesi gerekmektedir. Pazarlama depatmanindan bu
konuyla ilgili edinilen bir diger bilgiye gore de, reklamlarinin cografi olarak bolgesel
yogunlukta oldugu, bu nedenle de cografi anlamda reklamlarinda kullanilan
ozelliklerin farklilik gostermedigi belirlenmistir. Oysa, hedef pazarlarinda farklh

milliyetlerden miisteriler barindiran otel isletmelerinin reklamlarinda da reklamin
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uygulandigr ililkeye yonelik cekicilikler vurgulanarak reklamin etkililigi

artirilmalidir.

Isletmenin diger satis ve tutundurma gabalaria yardim etme ve destek verme
islevini iistlenen reklamin kurumsal marka imaj1 olusumunda, asil islevi markaya ait
imaj olusturmaktir. Miisteriler de (Tablo 3.29) reklamin satin almaya yoneltmede
oncelikle o markaya yonelik olumlu bir imaj olusturarak kendilerini etkiledigini
belirtmislerdir. Bu konuda isletmenin yararlandig: yaratici reklam stratejileri de etkili
olmaktadir. WOW otelleri gibi 6zellikle mimari yap1 konusunda “essiz bir satis
Onerisi’ne sahip bir igletmenin de yararlandig1 yaratici reklam stratejileri arasinda bu
konuya daha fazla 6ncelik vermesi gerekmektedir. Oysa, arastirma sonucuna gore bu
stratejiden cok diisiik oranda yararlanmildigr gozlenmektedir. Egsiz satig Onerisi,

rakiplerde bulunmayan bir 6zelligi vurguladigindan faklilagmada etkili olmaktadir.

Miisterilerin siirekli tercih ettikleri otel markasini degistirmesinde de reklamlar
onemli bir paya sahip bulunmustur (Tablo 3.18). Bu nedenle uygulanan reklamlar,
elde edilmek istenen etkiyi saglayip saglamadigi konusunda zaman zaman yapilan

Olciimlerle test edilmelidir.

Markanin bagdastirildigr kisilik 6zellikleri, o markanin miisteri i¢in ne ifade
ettigi ile ilgilidir. Farklilasmada ve duygusal o6zelliklerin olusturulmasinda da
etkilidir. Arastirma sonucunda WOW otel markasinin yoneticiler tarafindan geng ve
dinamik bir marka olarak yansitilmak istendigi, miisteriler tarafindan da ayn1 sekilde

algilandig1 goriilmektedir.

Kurumsal marka imaji1 konusunda 6nemli bir yere sahip olan, isletmenin giiclii
ve giigsiiz oldugu yonleri WOW otelleri i¢in incelendiginde ise, dikkati ¢eken ilk
unsur, miisterilerin oteli kalite bakimindan giiglii bulmadiklari, yoneticilerin ise, bu
konuda kendilerini gii¢siiz olarak kabul ettikleridir. Miisterilerin oteli tercih etmesini
saglayan unsurlar arasinda da kalite 6nemsiz bulunmustur. Bu durumun sahip olunan
fiziksel kalite unsurlarmin hizmet kalitesine yansitilamamasindan kaynaklandig

sOylenebilir. Hizmet kalitesinin de miisterilere yansitilmast otel ¢alisanlar
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aracilifiyla olmaktadir. Bu nedenle her kademedeki calisganin isletme degerlerini
benimsemesi saglanmali ve motivasyonlarini artirici faaliyetlere agirlik verilmelidir.
Bir diger onemli nokta ise, gliven konusunda miisterilerin WOW otellerini yetersiz
bulmalaridir. Diger taraftan yine kurumsal marka imaj1 ile ilgili bir konu olan kisisel
ilgi ve iletisim ile ilgili olarak da miisterilerin oteli gli¢siiz bulduklar1 goriilmektedir.
Yoneticiler otel markalarinin rakipleri kasisinda en gii¢lii yOniiniin uygun fiyat
oldugunu belirtmislerdir. Yoneticiler, fiyat:i tercih edilmelerinde de 6nemli bir etken
olarak goriirken, miisteriler ise Onemsiz bulduklarini belirtmektedirler. Oysa,
kurumsal marka imaj1 konusunda fiyat belirleyici unsur olmamaktadir. Miisterilerin
zihninde olumlu bir kurumsal marka imajina sahip bir isletme yiiksek fiyat uygulasa
dahi tercih edilmektedir. Bu nedenle, otel yoneticilerinin fiyat disindaki unsurlara

agirlik vermeleri gerekmektedir.

Yapilan istatistiksel analizlere gore, kurumsal marka imaj ile iligkili kavramlar
olan, “diger otel markalar karsisinda giiclii ve gilicsiiz oldugu ozellikler”, “otel
markasinin tercih edilmesini saglayan unsurlar” ve “otelin sahip oldugu sosyal
sorumluluk anlayis1” konularinda ydnetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. bu konuda yonetici ve miisteri goriisleri yalnizca otel

markasinin bagdastirildig kisilik 6zellikleri konusunda farklilik géstermemektedir.

Kurumsal marka imajinda 6nemli olan bir diger konu ise, isletmenin sahip
oldugu sosyal sorumluluk anlayisidir. Sosyal sorumluluk dendiginde, isletmenin
cevre temizligine verdigi Oonem, kamu yararin1 goézetmesi, calisan ve miisteri
haklarina gosterdigi Oonem, sosyal ve cevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla
iliskide olmasi ve ¢esitli konularda sponsorluk gorevini iistlenmesi gibi konular 6n
plana c¢ikmaktadir. WOW otellerinin bu konularda miisteri goriisleri ile farklilik
gosterdigi tek 6zellik ise, “sosyal ve ¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iliskide
olma” seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, iliskide bulunduklari sosyal ve
cevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla gergeklestirdikleri faaliyetleri reklamlarinda
daha fazla vurgulayarak bu konudaki eksikliklerini gidermeleri gerekmektedir.
Ancak genel olarak bakildiginda, sosyal sorumluluk anlayis1 konusunda sahip olunan

ozelliklerin biiyiik bir kisminin yeterince vurgulandigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmada yapilan analiz sonuglarina gore, uygulanan reklam faaliyetleri ile
ilgili olarak, “reklam calismalarinda kullanilan kitle iletisim araglar1”, “reklamlarda
vurgulanan ve miisterilerin zihninde yer etmesi istenen o&zellikler”, “uygulanan
reklam stratejileri ile elde edilmek istenen amaglar” ve “reklamlarda kullanilan
slogan” konusunda yonetici ve miisteri goriisleri arasinda anlamli farkliliklar tespit

edilmistir.

Reklam stratejisi belirlenmeden 6nce karar verilmesi gereken konu, reklamlarin
hangi amaca hizmet edecegidir. Tiim reklam c¢alismalarinin bu amag¢ dogrultusunda
yiiriitiilmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmada, reklamlar aracilig ile elde edilmek
istenen amac ile miisterilerin yapilan reklamlarin hangi amaca yonelik oldugu ile
ilgili gortsleri arasinda farklilik saptanmistir. Buna gore, yoneticiler reklamlarinda
kalite ve prestiji vurguladiklarini belirtmesine ragmen, daha ¢ok satig amaci tasiyan
reklam stratejisi uyguladiklar1 sonucu elde edilmektedir. Reklamlarda vurgulanan
ozellikler ile amag ortiismelidir. Diger bir ifade ile, eger vurgulanmak istenen 6zellik
burada oldugu gibi kalite ve prestij ise, kurumsal 6zellikler, hizmet kalitesiyle ilgili
ozellikler 6n plana c¢ikartilmali fiyat daha arka planda yer almalidir. Oysa bu
calismada yoneticiler, kurumsal marka imaj1 yaratma ile ilgili 6zellikleri ikinci sirada
belirtmislerdir. Satin almaya yonelik ihtiya¢c uyandirma amaci tasiyan reklam
stratejisi ile isletmeye yoOnelik kurumsal marka imaji olusturmak miimkiin
olmamaktadir. Bunun nedeni ise, daha once de belirtildigi gibi, kurumsal marka
imajinin trlinlin 6zelliklerinden ¢ok, kurumun sahip oldugu o6zelliklerden olusuyor
olmasidir. Yapilmas: gereken ise, reklamlarda iirlinden, iirtin 6zelliklerinden ve
indirimlerden ¢ok, otelin sahip oldugu o6zelliklerden bahsedilmesidir. Ayrica
isletmenin imajinin degerini ve farkindaligini artirmak amaciyla yapilan ve {irlinle

ilgili olmayan kurumsal reklama da yer verilmelidir.

Reklam stratejisinin belirlenme asamasinda medya planinin dogru sekilde
yapilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Medya plani igerisinde, reklamin hangi siklikla
gosterilecegi, yilin hangi donemlerinde verilecegi ve kullanilacak kitle iletisim
araglarinin belirlenmesi gibi asamalar yer almaktadir. Ozelikle kullamlacak kitle

iletisim aracinin se¢iminde hedef kitle 6zellikleri ve egilimleri dikkate alinmalidir.
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Bu arastirmadan elde edilen sonuca gore, WOW otel isletmesi, reklamlarinda en ¢ok
gazeteden yararlanmaktadir. Oysa gazete miisterilerin otel se¢imi yaparken en az
etkilendikleri kitle iletisim araci olarak belirtilmistir. Aym1 zamanda gazete basim
kalitesi ve gorselligin vurgulanabilmesi agisindan kisitlamalara sahip bir kitle iletisim
aracidir. Ozellikle otel reklamlarinda bu konu dikkate alinmalhdir. Baski kalitesi
olarak avantaj sahibi olan derginin ise, yoneticiler tarafindan kullanilmadigi
gorilmektedir. Buradan otel reklamlar1 i¢in secilecek kitle iletisim aracinin sahip
oldugu avantaj ve dezavantajlarin da goz Oniinde bulundurulmasi gereken konular

oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Ayrica, WOW otellerinin reklam araci olarak kullandig1 internet konusunda da
bir takim eksiklikleri bulunmaktadir. Bunlarin basinda da miisterilerine web
sitelerinden online islem yapma imkani1 sunmamasi gelmektedir. Oysaki, teknolojinin
etkin olarak kullanilmasi isletmenin kurumsal marka imajin1 etkileyen bir unsurdur.
Web siteleri ile ilgili bir diger eksik ise, sahip olduklar1 sloganin kendi web
sitelerinde yer almiyor olmasidir. Bu durumun etkisi, miisterilerin otelin sloganina
yonelik farkindalik diizeylerinde de goriilmektedir. Cogunluk reklamlarda kullanilan
bir sloganin olmadigini belirtmistir. Daha once de belirtildigi gibi, marka ismi,
slogani, logosu her yerde aymi sekilde kullanilmali ve bir biitiinliik arz etmelidir. Bu
nedenle otel sloganinin tiim reklam araglarinda ayn sekilde yer almasi saglanmalidir.
Reklamlarda belirtilen 6zellikler ile isletmenin miisterilerine sundugu hizmetle ilgili
yargilar ortlismediginde, slogan islerligini kaybedecektir. WOW otelleri de iddial1 bir
slogana sahip bir isletme olarak, sunulan hizmette, slogani destekleyen unsurlarin
bulunmasina 6zen gostermelidir. Yalnizca bir ciimle gibi goriinse de, slogan
miisterilerin zihninde isletme ile ilgili beklentilerinin olusmasinda onemli bir

etkendir.

Bu baglamda, WOW otellerinin olusturmak istedikleri kurumsal marka imaji
ile misterilerin algiladiklarr WOW’un kurumsal marka imaji1 arasinda farklilik
bulunmaktadir. Ayrica, uyguladiklar reklam stratejilerinden de istenilen dogrultuda
yararlanilamadigr  goriilmektedir. Bunun ¢esitli nedenleri oldugu arastirma

sonucunda elde edilen bulgularda ortaya ¢ikmustir.



197

Sonugta, ilgili literatlir ve arastirma yapilan WOW otel isletmesinden elde
edilen bulgulara gore otel isletmelerinin kurumsal marka imaj1 olusturabilmesi ve
bunu olusturmada reklam stratejilerini etkin kullanabilmesi icin asagidaki Onerilere

dikkat edilmesi gerekmektedir:

Kurumsal marka imaj1 ile ilgili olarak, oOncelikle kurum i¢inden baslanmasi
gerekmektedir. En basta, kurum kendisini 1yi tanimalidir, degerlerinin, dnceliklerinin
neler olduguna karar vermeli ve bu dogrultuda olusturmak istedigi imajla ilgili
strateji  gelistirmelidir. Marka ismi segilirken de secilecek olan ismin gerek
dilbilimsel gerekse anlamsal ydnden ¢ok 1iyi incelenmesi gerekmektedir.
Olusturulmak istenen imaj, isimle birlikte degerlendirilecektir. O nedenle, marka
isminin isletmenin faaliyet gosterdigi alanla ilgili olmasina, isletme degerleriyle,

oncelikleriyle ilgili olmasina dikkat edilmelidir.

Slogan, logo ve renk seciminde de ayni sey soz konusudur. Her birinin
olusturulmak istenen imaj goz Oniinde bulundurularak seg¢ilmesi gerekmektedir.
Ozellikle sloganda kullanilan ifadenin agik ve anlasilir olmasina, isletmenin sundugu
yararla ve isletmeyi rakiplerinden ayiran farklilikla ilgili olmasina, kolay akilda
kalmasina 0Ozen gosterilmelidir. Renk konusunda da markanin bagdastiriimak
istendigi kisilik 6zelligi goz onlinde bulundurulmalidir. Markanin bagdastirildig
kisilik 6zelligi, o markanin miisteri i¢in ne ifade ettigi ile ilgili olup farklilasmada ve
duygusal 6zelliklerin olusturulmasinda etkilidir. Bu nedenle kurum markasi da tipki
bir insan gibi degerlendirilmeli ve ona uygun bir kisilik 6zelligi ile yansitilmahdir.
Bu kisilik 6zeliginin yansitilmasinda da yine isletmenin tavirlari, miisterilerle olan
iliskisi, reklamlar1 etkili olmaktadir. Yararlanilan iletisim araglarinda da kullanilan
bu 6gelerin birbirini tamamlayici nitelikte olmasina ve biitiinliik arz etmesine dikkat

edilmelidir.

Kurumsal marka imaji ile ilgili olarak otel isletmelerinin dikkat etmesi gereken
bir diger konu da, teknolojiyi ne kadar yakindan takip ettikleri ile ilgilidir. Bunda otel
icerisinde miisterilerin kullanim alanlarinda yararlandiklart malzemelerde ileri

teknolojiden yararlanilmasi kadar igletmenin sahip oldugu web sitesini de ne kadar
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etkin kullandig1 da Onemlidir. Gilinlimiizde insanlar i¢in zaman ¢ok Onemli bir
kavram oldugundan, evde veya is yerinde bilgisayarlarinin basindan islerini
halledebilecekleri isletmelerle iliski i¢inde olmayi tercih etmektedirler. Bu noktada,
otel isletmelerinin web sitelerini sadece bilgi verme araci olmaktan cikarip
misterilerine bilgisayarlar1 araciligi ile online satin alma imkani sunmalari

gerekmektedir.

Bu sayilan 6zelliklerin yami sira, otel isletmelerinin sahip olduklar1 sosyal
sorumluluk anlayislar1 da énemli bir konudur. Ozellikle otel isletmelerinin sponsor
katilimlar ile gerceklestirilen faaliyetler, sponsor olan igletmeye yonelik olumlu bir
imaj olusmasina yardimci olmakta ve marka isminin hafizalarda canli tutulmasim
saglamaktadir. Bu nedenle sponsorluk konusunda isletme imaj1 ile uyumlu
faaliyetlerde yer alinmasi1 gerekmektedir. Ayrica, bu durum isletmenin reklami da
olacaktir. Bunun yani sira, ¢evreye ve g¢evreyle ilgili kuruluslara, sosyal sorunlara
kars1 da duyarli olunmali, bu alanda ilgili kuruluslarla ortak faaliyetler
gergeklestirilmeli ve reklamlar araciligi ile de isletmenin bu yonii isletme icinde ve

isletme disinda iligki icinde bulunulan kisilere duyurulmalidir.

Kurumsal marka imajinin olusumunda personelin yeri ve 6nemine de dikkat
etmek gerekmektedir. . Turizm isletmeleri, hizmet isletmesidir. Bu isletmelerde
hizmeti iireten ve sunan da personeldir. Personelin kalitesi, miisteri ile bire bir
diyalog i¢inde olan kisiler olmasindan ve hizmetin kalitesini yansitacak kisiler olarak
degerlendirilmesinden Otiirii 6nemlidir. Otel isletmelerinde kalite yalnizca fiziksel
unsurlarla ilgili olmayip hizmet kalitesiyle de ilgilidir. Bu hizmet kalitesinin
hissettirilmesi ve siirekliliginin saglanmas1 i¢in de her kademedeki personelin
kendisini o kurumun bir parcasi gibi hissetmesi saglanmalidir. Mesleki oldugu kadar
kurumla 1ilgili, 6zellikle de plalanan marka imaji1 ile ilgili bilgilerin de verilecegi

egitimlere agirlik verilmelidir.

Miisteri yiizyil1 yasanan giliniimiizde, sunulan hizmetle ilgili yapilmas1 gereken
degisiklikler veya iyilestirmeler s6z konusu oldugunda da miisterilerin istek ve

ihtiyaglart dikkate alinarak karar verilmeli ve miisterilere de belirttikleri konuyla
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ilgilenildigi, gerekli diizenlemelerin yapildigi konusunda bilgi verilmelidir. Bu,
miisterinin kendisine deger verildigini hissetmesi a¢isindan Onemlidir. Miisteri
konakladig1 isletmeyi kendisini ifade araci olarak gorecek ve sadik bir miisteri

olacaktir.

Gorildiigii gibi kurumsal marka imaji, sadece mevcut ve olast miisterilerle
ilgili degil, hem isletme ici, hem isletme disindaki markayla temas halindeki herkesi

dikkate almay gerektiren bir konudur.

Ozellikle otel isletmelerinin planladiklar1 kurumsal marka imajini hedef
miisterilerine iletmek i¢in kullanacagi 6nemli bir tutundurma karmasi elemani
reklamdir. Otel isletmelerinin uygulayacaklar1 reklam stratejileri ile ilgili olarak da

asagidaki oneriler gelistirilmistir;

Oncelikle genel isletme ve pazarlama stratejisiyle uyumlu olmasi gerektigi gibi,
planlanan kurumsal marka imaj1 ile de uyumlu bir reklam stratejisi gelistirilmelidir.
Reklam stratejisinde ilk olarak hedef kitle belirlenmelidir. Ozellikleri nelerdir,
egilimleri ne yondedir? Bunlar ortaya konmalidir. Sonrasinda, otel isletmesinin
reklamlar aracilifiyla elde etmek istedigi amag¢ nedir? Sorusuna cevap verilmelidir.
Bu arastirmada oldugu gibi, reklamlarda kurumsal bir marka imaj1 yansitilmak
isteniyorsa, reklamin iiriin reklamindan ayrilip imaj reklami olmasma dikkat
edilmelidir. Aksi takdirde, insanlar o isletmeyle ilgili sadece iiriiniin ne olduguna ve
fiyata odaklanip, onun disindaki unsurlara 6nem vermeyeceklerdir. Ayrica sonuclarin
degerlendirilebilmesi agisindan belirlenen amacglarin  Glgiilebilir olmast da
gerekmektedir. Amacin belirlenmesinden sonra, sira reklam i¢in biitceden ayrilacak
payin belirlenmesine geldiginde, isletmeler reklama ayrilacak pay1 bir masraf olarak
degerlendirmemelidir. Reklama yapilan harcama yatirim olarak distiniilmelidir.
Ozellikle de imaj ile ilgili reklamlarda ¢ok kisa siirede etki etmesi beklenmemelidir.
Reklam biitgesi belirlenirken de, i¢inde bulunulan pazarin boyutu, miisterilerin
ozellikleri, liriiniin veya isletmenin ne sekilde konumlandirilmak istendigi goz 6niine

alinmalidir.
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Reklam stratejisinde en Onemli noktalardan biri de medya planinin dogru
sekilde yapilmasidir. Medya planinda, hangi araglarin kullanilacagina, reklamin yilin
hangi doneminde yapilacagina, ne siklikla gosterilecegine, ne kadar kisiye ulasilmak
istendigine ve hangi bolge ve/veya iilkelerde gosterilecegine karar verilmelidir.
Burada kullanilacak kitle iletisim araglarinin iiriine ve isletmeye uygunlugu ve hedef
kitlenin yararlandig1 kitle iletisim araglart dikkate alinmalidir. Ayrica otel
blinyesinde kongre, seminer, kutlama veya kamp calismast gibi faaliyetler
gergeklestiriliyorsa reklam zamanlamasinda bu faaliyetlerin zamanlar1 da dikkate

alinip ona uygun reklam kullanilmalidir.

Isletmeler reklamlarda kendilerini ifade ettikleri reklam mesajlarinda iiriin veya
isletme Ozeliklerini yansitma durumuna dncelikle dikkat etmelidir. Ornegin, endiistri
tiriinlerinde akilci kiyaslamalara bagvurulurken, hizmet sektoriinde daha c¢ok

duygusal 6zelikler 6n plana ¢ikartilmalidir.

Belirtilmesi gereken bir diger nokta da, tiim reklam uygulamalarinda, uygulama
oncesi, uygulama sirasinda ve uygulama sonrasinda reklamlarin etkisi dl¢lilmelidir.
Bu konuda hizmet veren, konusunda uzman reklam ajanslarindan faydalanilabilir.
Sonugcta elde edilmek istenen amag disinda bir sey elde edilmis ise basa doniip, hangi
asamada ne gibi bir hata yapildigi, vakit kaybedilmeden kontrol edilmeli ve gerekli

diizenlemeler yapilmalidir.

Tiim bunlara ek olarak otel reklamlar ile ilgili dikkat edilmesi gereken diger

oneriler de asagida belirtilmektedir;

e Personele yonelik reklam yapilmalidir. Reklam calisanlar1 giidiilemenin,
egitmenin veya onlarla iletisim kurmanin bir aracidir.

e Agizdan agiza iletisimden yararlaniimalidir. Bu da miisteri memnuniyetinin
saglanmas: ile elde edilebilir. Arastirmaya katilan miisterilerin de biiyilik
cogunlugu siirekli tercih ettikleri oteli degistirmelerine neden olabilecek en
onemli oOzelligin “olumsuz kisisel deneyim” oldugunu belirterek otel

hizmetlerinden elde edilecek memnuniyetin 6nemini ortaya koymaktadirlar.
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e Ayrica hizmet reklamlarinda, soyut 6zellikler, fiziksel unsurlarin ¢ekiciligi ve
ikna giicii kullanilarak somut ipuglar1 olarak verilmelidir. Burada genel
anlatimlardan kaginilmali, otele 6zgii unsurlar yer almalidir.

e Farkliliklar vurgulanmalidir. Misterilerin diger otel markalar1 yerine neden
bu markay1 se¢meleri gerektigi, sunulan farklilik ve yarar ile belirtilmelidir.
Bu yarar alaninda ilk olmalidir.

e Kalite 6n planda tutulmalidir. Siradan bir reklam miisterilerin zihninde siiphe
uyandiracaktir.

e Isletme icin en onemli konu ne ise, reklamin basinda o kullanilmalidir.
Ozellikle otel reklamlarinda fotograf altindaki yazilar énemlidir ve burada
isletmenin iletilen yargi ile misterilerin zihninde ne sekilde
konumlandirilmasi istendigine dikkat edilmelidir. Ayrica yararlanilacak
yaratict reklam stratejisine karar verilirken de bu konumlandirma sekli
dikkate alinmalidar.

e Rakiplerin reklamlarinin yaninda fark edilirliginin saglanmas1 gerektiginden
her tiirli yenilik takip edilmelidir. Kullanilan araglar, yeni bir diisiincenin
iriinii ve carpict olmalidir.

e Isletme slogani tiim reklamlarda yer almali, her yerde aym sekilde ve renkte
olmali. Ayrica reklamda sloganla ilgili veriler sunulmali. Diger bir ifade ile
slogan araciliiyla iletilen mesaj, yerine getirilebilecek bir vaad olmalidir.

e Marka sadakati yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde reklam oldukca etkilidir.
Bu yiizden reklam siirekliligi saglanmali ve hatirlatict nitelikte reklamlardan
yararlanilmalidir.

e Kurumsal reklamdan yararlanilmalidir. Kurumsal reklamlar igletmenin {iriin
disindaki o6zelliklerini vurgulamakta ve imaj olusturmada oldukga etkili

olmaktadir.

Antalya ilinde faaliyet gosteren WOW otelleriyle sinirli olan bu ¢alisma, ayni
veya farkli evrenler iizerinde degisik sektorlerde faaliyet gosteren isletme
yoneticilerinin ve misterilerinin, ayn1 konu ile ilgili goriislerinin incelenmesine

yonelik yapilacak arastirmalarla karsilastirma imkani vermesi agisindan yararh
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olacaktir. Ayrica bu caligma, yoneticilerin elde etmek istedikleri kurumsal marka
imajinin olusumu i¢in dikkat etmeleri gereken konular ve bu konuda uygulayacaklari

reklam stratejileri ile ilgili izleyecekleri stratejiler agisindan yarar saglayacaktir.
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EKLER

EK 1: MUSTERI ANKETI

GAZi UNIVERSITESI
EGITIiM BILIMLERI ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGI EGiTiMi ANA BiLiM DALI
YUKSEK LiSANS TEZi
ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii’nde yiiksek lisans tez calismasi olarak
yapilmaktadir. Calismada, otel miisterilerinin zihnindeki kurumsal marka imajimin olusumunda,
sectikleri otelin uyguladig1 reklam stratejilerinin etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Gosterdiginiz
ilgiye simdiden tesekkiir ederim.

Yrd.Dog.Dr. Selma MEYDAN UYGUR Ebru DEMIR
Gazi Universitesi Ticaret Ve Turizm Egitim Fakiiltesi G.U. Egitim Bilimleri Enstitiisii
Golbasi/ANKARA Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz.

[] Bayan [] Bay

Egitim Durumunuz.

iIkogretim [] Universite
Ortadgretim [] Yiksek Lisans

0o »

4. Konaklamakta oldugunuz oteli asagida verilen kisilik 6zelliklerin hangi ti¢ii ile

bagdastiriyorsunuz? Liitfen (1,2,3 seklinde) siralayimiz (1 en ¢ok bagdastirilan)

] Basarili ] Modern ] Diiriist ] Diger (Belirtiniz).......

[] Saygin ] Yaratici ] Sade
] Gilivenilir ] Geng-dinamik ] Ciddi
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5. Konaklamakta oldugunuz otelin rakipleri karsisinda giiglii oldugunu diislindiigiiniiz ii¢ 6zelligi

siralayiniz (1 en giiglii)

[] Kalite ] Uygun fiyat
[] Giiven [] Calisanlarin tavr
[] Prestij [] Kisiselilgi ve iletisim

[] Reklam calismalar
[] Talep ve sikayetlere verilen Onem

[] Diger. Liitfen belirtiniz..............

6. Konaklamakta oldugunuz otelin rakipleri karsisinda gii¢siiz oldugunu diisiindiigiiniiz ii¢

ozelligi siralayimniz (1 en giigsiiz).
] Fiyatlarm yiiksek olmasi
[] Hizmet kalitesi
] Giliven duygusu

] Calisanlar1 miisterilere kars1 davranisi

[ Reklam ¢aligmalarindaki yetersizlik

[ Miisteri talep ve sikayetlerine Snem  verme
[ Kisisel ilgi ve iletisim

[ Giigsiiz oldugu bir ézelligi yoktur.

7. Konaklamakta oldugunuz otel markasin tercih etmenizi saglayan unsurlar1 6nem derecesine

gore belirtiniz

1 2 3 4
Hig 6nemli degil | Onemsiz | Orta | Onemli

5
En 6nemli

Fiyat

Kalite

Gegmis kisisel deneyimler

Arkadas tavsiyesi

Kurum olarak markanin taninmisgligi

Reklam faaliyetleri

Satis sonrasi hizmetler

Sunulan hizmetler ve uygulanan kampanyalar hakkinda

Tiiketicilerin bilgilendirmesi

Taksitli satiglar

Indirimler

Ucretsiz geceleme

8. Taninmig markali {irin satin alarak hangi yarari elde etmekte oldugunuzu liitfen belirtiniz?

[ ] Satin alnan iiriinle ilgili giiven duygusu vermesi

[ ] Sosyal alanda sayginlik ve popiilerlik sunmasi

[] Yiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik sunmasi

[] Diger. (Liitfen belirtiniz).........ccooovevvivrireiiiniiniciiiien,

9. Konaklamakta oldugunuz otelin, logosunun (WOW) agilimin biliyor musunuz?

L] Evet. Liitfen belirtiniz..........ooveevevverrreenn...
[] Hayrr

10. Konaklamakta oldugunuz otelin bagli bulundugu grup (MNG) hakkinda bilginiz var m1?

[] Evet bilgim var. (Liitfen grubun ismini belirtiniz)

[] Hayr bilgim yok.
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Cevabiniz “Evet” ise, tercihinizde bunun nasil bir etkisi oldu? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz).

OOoodg

Diger (Liitfen belirtiniz)..........cccevueeeee.

Daha 6nce bu grupla is yaptigim igin giivenim var.

Grubun diger alanlardaki basarisi etkiledi.

[ Grubun sosyal sorumluluk anlayis etkiledi.

L] Grubun isminin saygihig etkiledi.

Reklamlarinda koklii bir isletme imaji1 ¢izmesi etkiledi. L] Tiiketici ve caligan haklarina gosterdigi saygi

11.

1

Hig¢ 6nemli
degil

2

Onemsiz | Orta

4 5
Onemli | Cok 6nemli

derecesini belirtiniz.

Otel tercihi yaparken marka ismine verdiginiz 6nemin

12. Konaklamanizda WOW otellerini tercih etmis olmanizdaki en 6nemli neden nedir?

O] Aligkanlik

] Bu otelin maddi olanaklarimla

uyumlu olmast

] Bu markaya yonelik duygusal bir bag

olugmus olmasi

[] Kendimi ifade araci olarak ~ gdriiyorum

[] Herhangi bir nedeni yok

13. Konaklamakta oldugunuz otelin, zihninizdeki imaji olumsuz ise nedenini

DEIITEIINIZ .ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeaeaeseaeeenaaeaans

14. Siirekli tercih ettiginiz otel markanizi degistirmenize neden olabilecek unsurlar1 dnem derecesine

gore belirtiniz.

1
Hig¢ 6nemli
degil

2

Onemli | Orta

degil

4
Onemli

5
En onemli

Marka imajinin degismesi

Farkli mekanlar deneme istegi

Diger otellerin uyguladigi 6zel indirimler

Reklamlar

Arkadag gevresi tavsiyesi

Olumsuz kisisel deneyim

Fiyat artis1

Taksitli satiglar

Indirimler

Ucretsiz geceleme

15.

1

Cok koti

Koti Orta

Iyi |Cokiyi

Konaklamakta oldugunuz otelin, istek ve ihtiya¢lariizi
dikkate alip ¢oziim getirebilme 6zelligini degerlendiriniz.
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16. 1

Cok kotii

Koti

Orta

Iyi | Cokiyi

Konaklamakta oldugunuz otelin ¢calisanlarinin miisterilere
kars1 davranmislarini degerlendiriniz.

17. Konaklamakta oldugunuz otelin personelinin size karsi davraniglarindan hangisi uygunsa

isaretleyiniz.

1 iigisizlik O Giiler yiizlii olmama

u Saygisizlik [] Sorunlara ¢éziim getirememe
[ Bilgisizlik [] Diger (Liitfen belirtiniz)

18.

Konaklamakta oldugunuz otelin hangi sosyal sorumluluk
anlayisina sahip oldugunu diisiiniiyorsunuz? Onem derecesine gore
belirtiniz.

En az

Az

Orta

Cok | En ¢ok

Cevre temizligi

Kamu yararin1 gozetme

Calisanlarin hakkina saygi gésterme

Tiiketici haklarina saygi gosterme

Sosyal ve gevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iliskide olma

Cesitli konularda sponsorluk

19. Asagida verilen kitle iletisim araglarindan otel se¢iminde en ¢ok etkilendiginiz ti¢ilini (1,2, 3

seklinde) siralayiniz (1 en ¢ok etkilendiginiz).

[] Gazete [] Televizyon [ ] Fuarlar

[] Dergi [] Radyo [[] Dogrudan Postalama

[] Katalog [] Sinema [] Prospektis (birkag sayfalik el ilan)

] Brosiir ] El ilanlar ] Satig yeri reklam malzemeleri

] Internet ] Sirkiiler ] Transit reklam (araglarin i¢/dis yiizeylerinde).

] Acik hava reklamlari (billboard, afis, pano vb.)

20. Konaklamakta oldugunuz otelin reklamlarindan algiladiginiz ilk ii¢ 6zelligi (1,2,3 seklinde)

stralayiniz (1 en ¢ok vurgulandigini diisiindiigiiniiz)

[] Uygun fiyat [ ] Tecriibe [] Yeniliklere aciklik
] Kalite [] Gig [] Nezih ortam
[] Giiven [] Prestij [] Geleneklere baglilik

[] Liks ] Mimari yap1 ] Kusursuzluk

[ ] Rahatlik
[] Diger. Belirtiniz.......




220

21. Konaklamakta oldugunuz otelin reklam ¢aligmalarinin hangi amaca yonelik oldugunu 6nem

sirasina gore (1,2,3 seklinde) siralaymiz (1 en dnemli amag)

[ Tiiketicileri bilgilendirmek [] Satin alma aliskanliklarin etkilemek

[] Markaya yonelik farkindalik yaratmak [] Satisa yonelik faaliyetleri desteklemek

] Kurumsal marka imaj1 yaratmak [] Markaya yonelik 6nyargilar1 degistirmek
[] Mevcut imaj1 korumak/gelistirmek [] Marka bagimlilig1 yaratmak

L] Ayricalikli (iistlin) bir 6zelligi vurgulamak. [] Markanin tiiketici zihninde canli tutulmasi
[] Satin almaya yonelik ihtiyag uyandirmak

22. Konaklamakta oldugunuz otel markasi hakkinda en yeterli bilgiyi hangi kanaldan elde ettiniz?
[] Kitle iletisim araglari [] Fuarlar

[] Arkadas gevresi L] Diger (Liitfen belirtiniz)..............cccoeveveverereennan.
[] Seyahat acentalar

23. Konaklamakta oldugunuz otelin, reklamlarinda kullandig bir slogan1 var m1?
[] Evet (Liitfen belirtiniz).........cccceoeveeereenenee

L] Hayir

24. Reklamlarin satin alma karar1 verme konusundaki etkilerini derecelendiriniz.

1 2 3 4 5
Cokaz |Az Orta Cok En ¢ok

Satin alma aligkanliklarini etkilemektedir

Markaya ait imaj olusturmaktadir

Uriin ve isletmeyle ilgili bilgi saglamaktadir

Ihtiyag dis1 satin alma davranisi yaratabilmektedir

Saticilarin ulasamadigi yerlere ulasabilmektedir

Satin alma davranisi iizerinde herhangi bir etkisi yoktur

25. Tatil konusunda satin alma kararinizi hangi ortamda verdiginizi belirtiniz?
[ internet
] Seyahat acentasi
L] Diger (Liitfen belirtiniz).............rveeeeeeeeeerreeereeseeeseeeesseeseeeseeneee

26. 1 2 3 4 5
Cok yetersiz | Yetersiz Orta Yeterli | Cok yeterli

Konakladiginiz otelin reklam ¢calismalarinin
kurum olarak marka imajima katkisim1 nasil
degerlendiriyorsunuz?
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EK 2: YONETICi ANKETI

GAZi UNIiVERSITESI
EGIiTiM BILIMLERI ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGI EGIiTiMi ANA BiLiM DALI
YUKSEK LiSANS TEZi
ANKET FORMU

Sayin Katilimci,
Bu anket, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii’nde yiiksek lisans tez caligsmasi olarak
yapilmaktadir. Caligmada, zincir otel isletmelerinin uyguladig: reklam stratejilerinin, kurumsal marka

imajinin olusumuna etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir

ederim.

Yrd.Dog.Dr. Selma MEYDAN UYGUR Ebru DEMIR

Gazi Universitesi Ticaret Ve Turizm Egitim Fakiiltesi G.U. Egitim Bilimleri Enstitiisii
Golbasi/ANKARA Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz.

[] Bayan [] Bay

2. Goreviniz (Liitfen BElrtiniz).......ceeevveveveeviienieeieenie i

3. Kag yildir bu isletmede gorev yapiyorsunuz? (Liitfen Belirtiniz)............ccooeeveviveennene

4. Markaniz1 asagidaki kisilik 6zelliklerinden hangi ti¢ii ile bagdastiriyorsunuz? Liitfen (1,2,3
seklinde) siralayiniz (1 en ¢ok bagdastirilan).

[] Basarih [ ] Modern [] Diiriist ] Diger (belirtiniz)..................
[] Saygmn [] Yaratict [] Sade
[] Giivenilir [] Geng-dinamik  [] Ciddi

5. Markanizin rakipleriniz kargisinda giiclii oldugunu diigiindiigiiniiz ilk ii¢ 6zelligi (1,2,3
seklinde) siralayiniz (1 en giiclii).
] Hizmet Kalitesi [ ] Uygun fiyat [ ] Reklam galigmalari
] Giiven []Calisanlarin tavri [ ] Talep ve sikayetlerine verilen 6nem

[] Prestij [] Kisisel ilgi ve iletisin[ ] Diger. Liitfen belirtiniz.................
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6. Markanizin rakipleriniz karsisinda gii¢siiz oldugunu diistindiigiiniiz ilk ti¢ 6zelligi (1,2,3

seklinde) siralayniz (1 en giigsiiz).

] Fiyatlarin yiiksek olmasi [] Reklam c¢alismalarindaki yetersizlik

[] Kalite [] Misteri talep ve sikayetlerine verilen onem
] Giiven duygusu [] Kisisel ilgi ve iletisim

[] Calisanlart misterilere davranisi ] Gigsliz oldugu bir 6zelligi yoktur.

7. Otel markanizin tercih edilmesini saglayan unsurlari 6nem derecesine gore belirtiniz

1 2 3 4 5
Hig 6nemli degil | Onemsiz | Orta | Onemli | En énemli

Fiyat

Hizmet Kalitesi

Gecgmis kisisel deneyimler

Arkadas tavsiyesi

Kurum olarak markanin taninmisligi

Reklam faaliyetleri

Satig sonrasi hizmetler

Sunulan hizmetler ve uygulanan kampanyalar
hakkinda
Tiiketicilerin bilgilendirmesi

Taksitli satiglar

Indirimler

Ucretsiz geceleme

8. Reklamlarda kullandiginiz bir sloganiniz var mi?

[] Evet. LUtfen belirtiniZ. .......cooovveieeeiiiieieeeeeeeeeee e e
[] Hayir

Cevabiniz “Hayir” ise, neden bdyle bir slogana ihtiya¢ duymadiginizi belirtiniz.
[] Satin alma kararinda sloganin etkili olduguna inanmiyorum
[] Gerek duymadik
[ Diger. (Liitfen belirtiniz)........................

9. Marka kavraminin sizin i¢in ne ifade ettigini liitfen belirtiniz. (Birden fazla isaretleme

yapabilirsiniz).
] Isim [l Tasarim
[] Terim [[1] Hizmet kalitesinin devamliligi konusunda tiiketiciye verilen soz
[] Sembol [1 Yasal koruma araci

n Isaret
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10. Kurum olarak marka haline gelebilmek i¢in 6nem verdiginiz unsurlar1 derecelendiriniz.

1

degil

Hig¢ 6nemli

2

3

Onemsiz | Orta

4 5
Onemli | En
Onemli

Bir alanda ilk olmak

Etkili bir marka ismine, sloganina ve logosuna sahip
olmak

Sosyal faaliyetlerde bulunmak ve/veya desteklemek

Caliganlara 6nem vermek ve haklarin1 gdzetmek

Zincire dahil tiim otellerde ayn1 kalitede hizmet sunmak

Dogru reklam stratejileri uygulamak

Tiiketici talep ve isteklerini degerlendirmek

11. 1 2

katilmiyorum

Kesinlikle Karilmiyorum

3
Kismen

katiltyorum

4

5

Katiliyorum | Kesinlikle

katiltyorurm

Kurum kimligi ve kurum Kkiiltiiriiniin,
kurumsal marka imajim etkiledigi
goriigiine katilyor musunuz?

12. Isletmenizin isminin kurumsal marka imajimiza bir etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

] Evet [] Hayir

Cevabiniz “Evet” ise, nasil bir etkisi oldugunu en uygun sikki isaretleyerek liitfen belirtiniz.

[] Ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmaya yarar
] Elde edilecek yayar1 ifade etmeye yardimci olur
[] Uzun vadede akilda kaliciligi saglar

[] Giiven duygusunun olusumunda etkilidir

[ Diger (Liitfen belirtiniz)...................

13.

Isletmenizin sahip oldugu sosyal sorumluluk alayist
derecesini belirtiniz.

Enaz

Orta

Cok En ¢ok

Cevre temizligi

Kamu yararini gozetme

Calisanlarin hakkina sayg1 gosterme

Tiiketici haklarina sayg1 gosterme

Sosyal ve gevresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla iliskide olma

Cesitli konularda sponsorluk
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14. Otel reklaminiz i¢in asagidaki kitle iletisim araglarindan en ¢ok hangi ti¢iinii kullandiginizi (1,2,3

seklinde siralayiniz (1 en sik kullanilan).

[] Gazete [] Televizyon [] Fuarlar

] Dergi ] Radyo ] Dogrudan Postalama

] Katalog ] Sinema ] Prospektiis (birkag sayfalik el ilan1)

] Brosiir ] El ilanlar1 H Satis yeri reklam malzemeleri

n Internet n Sirkiiler H Transit reklam (araglarin i¢/dis yiizeylerinde)

H Acik hava reklamlar1 (billboard, afis, pano vb.

15. Reklamlarinizda vurguladigimiz ve tiiketicilerin zihninde yer etmesini istediginiz ilk ii¢ 6zelligi

(1,2,3 seklinde) siralayiniz (1 en ¢ok vurgulanan).

[] Uygun fiyat [] Tecriibe [] Yeniliklere agiklik [] Rahatlik

] Kalite [] Giig [] Nezih ortam [] Diger. (belirtiniz).......
[] Giiven [] Prestij [] Geleneklere baglilik

[] Liiks ] Mimari yap1 ] Kusursuzluk

16. Reklam stratejilerinizle elde etmek istediginiz ilk {i¢ amact dnem derecesine gore (1,2,3 seklinde)

siralaymiz (1 en dnemli).

uketiciler1 bilgilendirme atin alma aliskanliklarini etkileme

|:| Tiiketicileri bilgilendi k [ S 1 liskanlikl kil k

[ Markaya yonelik farkindalik yaratmak [ Satisa yonelik faaliyetleri desteklemek

L] Kurumsal marka imaj1 yaratmak [ Markaya yonelik dnyargilar: degistirmek
evecut 1maj1 korumak/gelistirme arka bagimlilig1 yaratma

DM imaj1 k k/gelisti k DMkbgllgy k
ricalikli bir 6zellig1 vurgulamak. arkanin tuketici zihninde canli tutulmasi

(] Ayricalikhi bir dzelligi vurgulamak [ Markanin tiiketici zihninde canli tutul

[] Satin almaya yonelik ihtiya¢ uyandirmak

17. Otelinizin reklam faaliyetlerini ne sekilde gerceklestiriyorsunuz?
[] Otel biinyesinde faaliyet gosteren reklam departmant araciligyla
[ ] Profesyonel bir reklam ajanst ile ortak ¢aligmalarla

[] Tamamen profesyonel bir reklam ajansi gergeklestiriyor

18. Hangi yaratici reklam stratejilerinden yararlaniyorsunuz?
[] Dogal drama (yasamdan kesit) [ Birden fazla 6zelligi vurgulama
[] Essiz satig 6nerisi [] Konumlandirma

[] Marka imaj1 yaratma [ Taninmislik diizeyini artirma
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19. Reklamlarinizi cografi olarak hangi alanda yogunlastirmaktasiniz?
[] Bolgesel ] Uluslar arasi
[] Ulusal [] Kiiresel



