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Marka haline gelmek, rakiplerinden farkli olup karar durumunda hedef kitle tarafindan|
rakibine karsi tercih edilme ve boylece daha yiiksek algilanan deger kazanma anlamina
gelmektedir. Buna benzer, bir sehrin markalagmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan
sehrin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde yiiksek degere doniistiiriilmesini ifade
etmektedir. Diinyada kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinin gelismesinin de
etkisiyle schirler, diger sehirlerle rekabet igerisindedir. Bir sehir bolge ya da iilke
firmalar gibi sahip oldugu degerleri, iirlinleri ve sehirde var olan hizmetleri diger var
olan tirlinlerden ve hizmetlerden farklilastirarak rahat ve karl bir sekilde pazarlayabilir.
Yatirnmeilarin, yerli ve yabanci ziyaretgilerin dikkatini ¢ekerek bunlar1 sehre
yonlendirebilir ve bunun sonucunda marka sehir haline gelebilir. Bu noktadan hareketle
bu calismanin amaci; Eskisehir’in markalasmasi1 ve marka sehir olmasiyla sehirdeki
saglanan faydayi tesis etmektir. Calismada Oncelikle marka, sehir markalagsmasi ve
marka sehir kavramu tizerinde durulmus daha sonra Eskisehir ilinin marka sehir olmal
potansiyeli incelenmis ve Eskigehir ili i¢in marka sehir olma siirecinde Onerilere yer
verilmigtir. Eskisehir’de yiiksek 6grenim goren Ogrenciler iizerinde yapilan bu
calismada 900 kisi ile yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Eskisehir’in marka
imaj1 Ol¢liimlenmeye c¢alisilmistir. Veriler, SPSS programinda analiz edilmis sonugcta
Eskisehir ilinin olumlu bir imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Eskisehir’in en 6énemli
Ozelligi sehirdeki turistlik ve tarihi yapilar iken sehir modern, temiz, sakin, giivenli
sosyal aktivite ¢esitliligi zengin bir imaja sahiptir. Sonuclarda Eskisehir halki imaj1 ise
caligkan, yardimsever ve girisimci olarak tespit edilmistir. Son olarak Eskigehir ilinin
sosyolojik olarak tanimi ise egitim kenti olmasi olarak sonu¢lanmastir.
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Becoming a brand is different from its competitors, and in the case of decision, it means|
preferring against the opponent by the target group and thus gaining a higher perceived
value. Similarly, the branding of a city implies transforming all the resources of the city
into a high value in the minds of the target group in terms of cultural, commercial and
political. With the influence of globalization and communication technologies in the
world, cities compete with other cities. A city can market in a comfortable and
profitable way by differentiating the values, products and services in the city from other
existing products and services such as the region or country firms. Investors can attract
the attention of local and foreign visitors and direct them to the city and as a result the
brand can become a city. From this point of view, the aim of this study is; Eskisehir's
branding and brand is the city to provide the benefits provided in the city. In this study,
firstly brand, city branding and brand city concept were discussed and then the potential
of becoming a brand city of Eskisehir was examined and suggestions were made in the
process of becoming a brand city for Eskisehir. In this study conducted on students
studying in Eskisehir, data was collected with face-to-face survey method. The brand
image of Eskisehir has been tried to be measured. The data were analyzed in SPSS
program and it was determined that Eskisehir had a positive image. The most important]
feature of Eskisehir is the city's tourist and historical buildings, while the city has a rich
image of modern, clean, calm and safe social amenities. The results of Eskisehir people
were determined as hard working, helpful and entrepreneur. Finally, the sociological
definition of the province of Eskisehir has been concluded as being a city of education.

Keywords: Brand, Brand City, City Marketing, Brand City Image

viii



GIRIS

Teknoloji ve iletisimin de hizla gelismesi ile birlikte giiniimiizde her alanda oldugu gibi
markalagma alaninda da yogun rekabet yasanmaktadir. Rakiplerinden farkli olmak,
tercih edilmek ve 6n plana ¢ikmak i¢in marka olmak, marka haline gelmek ve markay1
koruyabilmek olduk¢a Onemlidir. Marka tiiketiciye bir fayda saglar bu faydayi
saglarken diger tirtinlerden ve hizmetlerden ayirt edici 6zellikler tagir. Ciinkii markanin,
yarar ve 0z gibi unsurlar1 vardir ve 6z kavrami markaya kimlik temin eder bu kimlik ile
pazardaki diger iiriin veya hizmetlerden ayrilir. Marka kavrami oldukga genel bir ifade
olup, iirliniin ambalaj, renk, doku vs. gibi tiim 6zelliklerini kapsamanin yani sira tiim
bunlarin birlesimi olup, ¢ogu zaman bireylerde bulunan niteliksel 6zelikler ile de tabir
edilebilir, igten, sicak, samimi, giivenli vb. birgok bireyler i¢cin kullanilan tanimlara
cagristim yapmakta ve bu oOzellikler ile markalar nitelendirilebilmektedir. Tiim bunlar
sayesinde satin alma noktasinda tliketiciye zaman kazandirir, fayda saglar ve
memnuniyet diizeyini arttirirken satici i¢in de iyi bir kazan¢ anlamina gelmektedir.
Kisacasi pazarda yer almak isteyen bir hizmet, mal veya {iriin rakiplerinden farklilagsmak

ve rakipleri ile rekabet edebilmek i¢in bir markaya sahip olmak zorundadir.

Yasanan bu rekabet sadece kurumlar arasinda sinirli kalmayip tilkelere ve hatta kentlere
yayilmustir. 1970’11 yillarda sehirlerin pazarlanmasi fikri ile ortaya ¢ikan Sehir Markasi
kavrami 1980’1 yillarda gelismis gliniimiizde dahi akademik anlamda hala arastirilmaya
ve lizerinde caligmalar yapmaya devam eden bir konudur. Ulkelerin, kentlerin hatta
daha kiigiik yerlesim alanlarinin bile bir marka degeri vardir. Ciinkii her tilke, her kent
veya her yerlesim alan1 digerlerinden farkli bir takim 6zelliklere ve degerlere sahiptir.
Bireyler yasadiklart veya turistlik anlamda gezip gordiikleri sehirler ile bir iliski
kurmaktadir bu iligki bireyin sehir ile ilgili duydugu sdylemlerden veya gormiis oldugu

gorsellerden baglayarak sehirde edinmis oldugu deneyim ile gelismektedir.

Sehirlerin markalagmasi siirecinde sehre ait bir takim ozellikler marka olusturma
stratejilerinde altyapi olusturmaktadir ve sehrin kimligini olusturmada etkili olmaktadir.

Bunlar; ekonomik, kiiltiirel, tarihi ve cografi 6zelliklerdir.

Kiiresellesen diinyada sinirlar ortadan kalkmakta mesafeler ise giderek daha da dnemsiz
hale gelmektedir kiiresel diinyada var olmak ancak giiclii bir markayla miimkiindiir.

Gilinlimiizde marka sehirlerin sayis1 artmakta ve marka sehirlere olan ilgi her gecen giin



artmaktadir. Sehirlerin markalagsmasi mikro anlamda sehre ekonomik ve sosyal fayda
saglarken makro anlamda var oldugu iilkeye ekonomik ve sosyal anlamda ciddi katkilar

saglayacaktir.

Calismanin Konusu

Bu arastirmada sehirlerin markalagsmasi iizerinde durulmustur. Calisma schirlerde
markalagma kavraminin 6nemine vurgu yaparak, Eskisehir’de 6grenim goéren iiniversite

ogrencilerinin Eskisehir marka sehir algisinin 6l¢iilmesinin tespitini konu edinmektedir.

Cahsmanin Onemi

Sehirler de tipki ticari iiriin ve mallar gibi farklilasarak bir kimlige sahip olmak ve
degisim i¢inde olmak zorundadirlar. Her alanda marka rekabetinin yasandig1 cagimizda
farkli olmak i¢in ciddi bir marka olusturmak gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismanin
literatiire fayda saglayacagi ayni zamanda marka sehir ¢alismalarinda kaynak

olusturacagi umut edilmektedir.

Calismanin Amaci

Calismanin temel amaci Eskisehir’in nasil bir kent imaj1 oldugunu ortaya c¢ikarmak ve
bunun sonucunda sehirde yapilan markalasma c¢aligmalarinin etkilerini ortaya
koymaktir. Eskisehir’de 6grenim goren {iniversite 6grencilerinin goziinden Eskisehir’in
marka algisini ortaya koymak ve Eskisehir’in markalagmasina 1s1k tutmak da ¢alismanin

diger amaglaridir.

Calismanin Yontemi

Calismada literatiir taramasi ve saha arastirasi yontemlerinden yararlanilmis, veri
toplama teknigi olarak yiiz ylize goriisme yontemi ile anket uygulamasi yapilmistr.
Calismada birincil ve ikincil kaynaklardan faydalanilmigtir. Arastirmanin evreni
Eskisehir’de yiiksek Ogrenim goren Ogrencilerin toplam niifusunu olustururken
orneklem bu evreni temsil niteliginde secilmistir. Aragtirmanin evreni + %3 ornekleme
hatas1 a=0,05 giiven araliginda (p=0.8, g=0.2) oran1 alinarak toplam 66.617 &grenciden
900 kisi ile ylizylize goriisme teknigi kullanilarak anket yapilmistir (Bas, 2002: 81).

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve markalagsma t{izerinde durularak marka

kavrami literatiirii incelenmistir. Bu boliimde; marka kavrami, marka yonetimi,



markalagma ile ilgili agiklamalar ve markalama siireci gibi kavramlara yer verilerek

marka kavrami hakkinda olusabilecek soru isaretleri engellenmeye ¢alisilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise sehirlerin markalagsmast ve marka sehir kavrami
tizerine durularak marka sehir olma siireci, marka sehir olma vizyonu ve marka sehir

olmanin 6nemi hakkinda literatiir incelenmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ¢alismanin 6rnegi olan Eskisehir ilinin marka sehir olma
potansiyeli incelenmis, bu baglamda Eskisehir’in zayif ve gii¢lii yonleri analiz
edilmistir. Ayrica ¢alismanin bu boéliimiinde Eskisehir’in marka sehir olma potansiyeli

incelenerek marka sehir olma siirecinde Oneriler sunulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde marka sehir olma siirecinde Eskisehir ilinde yiiksek
ogrenim gérmekte olan iiniveriste 6grencilerinin Eskisehir algisina ¢alismada kullanilan
anket formu neticesinde ulasilinan bulgilara tablolar ile yer verilmistir. Bu boliimde

ayrica arastirmanin amaci, konusu, kapsam ve sinirliliklari, 6nemi ve yéntemi agiklanmistir.



BOLUM 1. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 senesinde yapmis oldugu tanim genel olarak
kabul gormiis olup su sekildedir: Bir satici ya da bir grup saticinin hizmet ve {iriinlerinin
belirlenip rakiplerden farkli olmasini saglayan bir renk, sembol, tasarim, isaret, terim,
isim ya da hepsinin bilesimidir. (Baker, 2003: 372; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Diger bir tanima gore ise: Marka tiiketiciye bir fayda saglar, bu fayday: saglarken diger
tiriinlerden ve hizmetlerden ayirt edici 6zellikler tasir. Clinkii markanin yarar, 6z gibi
unsurlar1 vardir. Oz kavrami markaya kimlik temin eder bu kimligin yaninda yalin ve

gosterigsiz olmakla birlikte digerlerinden ayrilir (Isik ve Erdem, 2015: 9).

Tiiketiciyle {riiniin aralarindaki iletisimlerin varligim1 ifade etmekte olan araclardan
birisi olan markanin, pazarlama yonetimi uygulamasinda son derece etkin oldugu
goriilmektedir. Cilinkii tiiketenlerin iirinlere dair hatirladiklari, lirtinii farklilastiran ve
tanitan tek unsur markadir. Bu dogrultuda pazarlama ve tiiketici iligkisinde temel araci
konumundaki marka, satis goriismesi, ambalaj ve reklamlarda tiiketicilere iletilen

iriinlerin tistiinde bulunmaktadir (Aktuglu, 2004: 11).

Pazarlama agisindan markaya bakildiginda profesyonel pazarlamacilardaki en net
niteliklerin bir markanin yaratilmasi, korunmasi ve degerinin artirilmasinda basarili
olduklar1 goriilmektedir. Pazarlamacilar, markalama ve markay: pazarlamayr marka

sanatinin temel tas1 seklinde gormektedirler (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).

Bunun yaninda marka hem diiriistge ¢alisma hem de kalite i¢in marka iistiinde hak
sahibini tanitmaya yarayan bir isarettir (Tek, 2009: 352). Marka oldukc¢a genel bir ifade
olup, Uriiniin ambalaji ve sekli ile birlikte, Uiriinli tanimlayan her sey markanin
kapsamindadir (Aktuglu, 2018: 40). Bir marka uzmani olan Keller, rekabetin yogun
bicimde yasandigi pazarlama alaninda tliketicilerin algilarinda pazarlama konusu
degiskenlerini farklilastiran uygulama, sekil, logo ve isimlerin marka kapsamina
girdigini ifade etmektedir (Keller, 1998: 2). Bir bagka tanim ise marka, saticilarin
hizmet ve mallarin1 digerlerinden ayirabilen bir niteligi ifade etmektedir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 62).



“Marka nedir?” sorusu hakkinda sdyle bir yorum yapmak da miimkiindiir: Marka
kelimesi o denli ¢ok kullanilan ve yanlis anlamaya miisait bir sozciiktiir ki degerinin
giderek diistiigli goriilmektedir. Birgok insan marka kavramini bir isim ya da logo
olarak diisiinmektedir ancak marka bundan daha genis bir kavramdir (Milligan, 2004:
28). Marka en basit sekliyle bilinen bir tecriibeyi yeniden yasama garantisi bulunan bir
sembolli ifade etmektedir. Detaylandirmak gerekirse marka kavrami bir kisi,
organizasyon, sirket veya iirtinii farklilagtiran 6zelliklerin biitiiniidiir. Bu 6zellikler soyut
veya somut olabilmektedir (Milligan, 2004: 29). Marka, iiriinii yapanin ya da saticinin
kimligini temsil etmektedir. Bu bir ad, tanitim isareti, sembol ya da logo olabilmektedir.
Markalar daimi bi¢gimde kullanilabilen, yasayla korunan haklardir. Telif ve patentte
oldugu gibi markanmin sona erme tarihi bulunmamaktadir. Iyi markalar isimlerinin
yaninda tiiketiciye iirlin ve hizmet garantisi sunmaktadirlar. Markanin sahip oldugu alt

anlamlar detayli bigimde incelemek gerekirse:

—  Ogzellikler: Bir marka ismi veya markanm gorseli zihinde belli nitelikler
olusmaktadir. Ornek vermek gerekirse Rolex dendiginde prestijli, kaliteli,
dayanikli ve pahal1 bir saat imgesi olugmaktadir.

— VYararlar: Nitelikler, duygusal ve islevsel faydaya cevrilmektedirler. Ornek
vermek gerekirse kaliteli olma niteligi “saati uzun zaman giivenli bir sekilde
kullanabilirim” prestijli olma niteligi ise “bu saati kullandigimda 6zenilen kisi
olurum” faydalarini getirmektedir.

— Degerler: Markalar tiiketenlere tireticilerin degeriyle alakali fikir vermektedir.
Ornek vermek gerekirse Rolex prestij, miikemmellik, farkli olmak ve kalite
anlamina gelmektedir.

— Kiiltiir: Bir markanin belli bir grubu ve kiiltiirel diizeyi temsil etmesi
miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse Rolex’in temsil ettigi Isvigre kiiltiiriidiir.

— Kisilik: Bir markanin bir kisiligi temsil etmesi miimkiindiir. Rolex, liiks bir
hayati olan zengin bir tiiketiciyi akla getirmektedir.

— Tiketici: Marka, tirlinii alip kullananlarla alakali fikir vermektedir. Yine Rolex
orneginde 20’li yaslardaki gencin Rolex kullanmas1 beklenmezken 30’larindaki

is adamindan bu beklenebilmektedir (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).

Tiiketenler markalar ve onlar tiretenlerle alakali bilgileri genelde dort temel gruptaki

kanallardan almaktadirlar:



Planlanmis  Mesajlar:  Bir  orgiitin =~ kendi  hedef ve  amaglarim
gerceklestirebilmeye dontlik, bir strateji dogrultusunda planlamis oldugu
mesajlar ifade etmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri, dogrudan satis, reklamlar,
bireysel satis, ticaret fuarlari, satis noktasi etkinlikleri gibi mesajlar bu gruba
girmektedir.

Planlanmamis Mesajlar: Bu tarz mesajlar sirket tarafindan planlanmayan, sirkete
negatif veya pozitif etki edebilecek mesajlardir. Ornek vermek gerekirse
basindaki haberler, rakipler, kamu kurumlari, yerel kurumlar, sivil toplum
orgiitlerinden gelen tepkiler planlanmamis mesajlar olup kontrol edilebilmesi
zordur.

Tasinan Mesajlar: Sirket personellerinin, dagitim bdlge gorevlilerinin ve
hissedarlarinin bilerek veya bilmeyerek sirketle alakali sdyledikleridir.

Algilanan Mesajlar: Tiiketenler bir giinde binlerce mesaj ile karsi karsiyadirlar.
Bu sekilde tiiketenlere ulasan bilgiler onlar tarafindan kendi altyapilarina gore

algilanmaktadir (Bozkurt, 2004: 44).

Bu nedenle sirketlerin planlamasini yaparak tiiketenlere yolladiklar1 biitiin dolayli ve

dogrudan mesajlardan herkes kendine gore bir netice elde edebilmektedir. Bu

yorumlama sonucundaysa verilmek istenen mesajla alinan mesaj farklilasabilmektedir.

Algilanan marka kalitesi tiiketici agisindan ti¢ farkli sekilde belirlenebillir:

Markanin kalitesi ya c¢ok yiiksektir tiiketiciyi fazla memnun eder, ya kotiiniin
altindadir, orta kalite tiiketici agisindan kabul edilebilir konumdadir, ya da marka
diistik kalitelidir.

Markanin geg¢misten bugiine iskirarla siirdiirmiis oldugu bir marka devamlilik
politikas1 vardir ya da tam tersi olarak kalitesiz bir marka olma konusunda
israrcidir, kalite konusunda degiskenlikler gosterir veya kalite konusunda azalma
ve artig gosterir.

Kalite konusunda sektoriinde lideridir, rakipleri arasinda en iyi markadir; en iyi
markalardan bir tanesidir; tam tersi olarak en kotii markalar arasida yer
almaktadir; kotii markalarin da kotiistidir (Aaker, 1996: 108-109).



1.2. Marka Yonetimi

Marka yOnetimi siireciyse bir gereksinim neticesinde 1931 senesinde Amerika’da
diinyanin lider markalarin1 biinyesinde bulunduran P&G’de dogmustur. O donemki
P&G baskani olan Neil McElroy’un firma merkezine yollamis oldugu bir yazida marka
sorumlusu bir kiginin olmasinin liizumlu oldugundan bahsedilmis ve ilk “Brand Man”
i¢in bir is tanim1 yapilmistir. Sonrasinda uzun bir déonem bu sistem P&G’ye ait olarak
gelistirilmis, sirketi basartya tasimistir. Bu yaklasim 1950’lerde diger biiyiik sirketlerce
benimsenmis ve sonrasinda diinya genelinde yayilmistir. Bu anlayis Tiirkiye’de ise

1990’larda benimsenmistir (Borga, 2014: 195).

Tiiketicide meydana gelen degisimin etkisi ile pazarin daha ¢ok boliinmesi, beklentilerin
artmasi, tiiketici talep ve gereksinimlerindeki farklilasma marka yonetimini daha da
onemli kilmaktadir. Bilhassa artis gosteren rekabet sartlarinin getirdigi etkiyle daha ¢ok
marka ve lrlinlin pazara sunulmasi ve tiiketici tercihlerine yon verilmek istenmesi

marka yonetimini giin gectikce daha 6nemli hale getirmektedir (Aktuglu, 2004: 51-52).

Marka ydnetimiyle siire¢ igerisinde kararlarin en uygun olan zamanlarda alinabilmesi,
onceki caligmalardan kazanilan deneyimler ve bunlarin ileride ne sekilde etkin
olabilecegi, pazarda markanin performansi gibi hususlarin saptanmasi miimkiindiir.
Bunun yaninda markanin ait oldugu kurumun Orgiitsel yapist ve dis cevresinin
kapasitesini belirlemekte olan iiriinlerle alakali girdilerin tiiketenlerin algilar tistiindeki
etkisi, kisa vadede kér1 artirmak, uzun vadede gelisim ve yatirim gereksinimleri gibi
hususlarin aralarinda bir denge temin etme gorevi yapmaktadir. Fakat bu dengenin
temin edilebilmesi, tiiketenlerin tercihlerini tahmin etmek miimkiin olmadigindan
zorlasmaktadir. Markanin karsilamakta oldugu talep ve gereksinimler rekabette
avantajin yapisint ve diger kararlarin tiimiinii bicimlendirmektedir. Bu nedenle marka
yonetimi kapsaminda alinacak kararlarin tiiketici tepkileri ve algilart dikkate
alinmaksizin alimmasi ve uygulamaya konmasi dogru degildir. Lider markalara

bakildiginda tiiketici odakli olduklar1 goze carpmaktadir (Aktuglu, 2004: 86).

Marka yonetiminde iki ana ¢alisma sahasi bulunmaktadir. Bunlarin birincisi marka
farkindaliginin gerceklestirilerek marka imaji1 yaratilip marka Omriinii uzatmaktir.
Ikincisi ise markay: giiclendirmektir. Ikinci faaliyet basarili ve giiclii olan bir markanin

diger tirtinlerinde de uygulanabildiginden miithim bir konumdadir (Uztug, 2003: 52).



Genel olarak markalama siireci arastirma, planlama, uygulama, degerlendirme ve
kontrol dongiisiinde ilerlemektedir. Bu dongii igerisinde marka yoneticilerinin piyasaya
doniik tanimlayici bilgileri bulunmamasi halinde gerek rekabet degiskenlerini gerekse
de hedef pazari taniyamayacaktir. Bu durum olasi tehlikelere hazirliksiz olmasi
manasina gelmektedir. Ikinci safhaya gecildiginde pazar analizlerinden elde edilen
veriler ile marka algisina yonelik markanin var olan konumunun zayif ve giiclii taraflari
ortaya cikartilmaktadir. Bu basamakta marka yonetimi kapsaminda verilen kararlarin
etkileri degerlendirilmektedir. Siiregteki tigiincti sathada 6nceki basamaklarda edinilmis
bilgiler dogrultusunda en uygun stratejik tepki planlanmalidir. Bilhassa pazarlardaki
segment yapilariyla marka vaatlerinde bir degisim yapilip yapilmayacaginin karari
alinmaktadir. Bu nedenle markanin tiiketenlere yararlar1 ve marka kisiligi ©One
cikartilmaktadir. Siirecteki en mithim safhalar ise dort ve besincidir. Dordiincii safhada
marka performansini pazarlama karmasi igerisinde test edip degerlendirme islemi
gerceklestirilmektedir. Son safhadaysa neticeler kontrol edilip basar1 seviyesine
bakilmaktadir. Diizeltlecek yerlere gerekli miidahale yapilmaktadir (Aktuglu, 2004: 88-
90).

1.3. Marka ile fliskili Aciklamalar
Bu baglik altinda marka kavramu ile iliskili olan unsurlara yer verilmistir.

1.3.1. Marka Konumlandirma

Pazar igerisindeki kati rekabet sartlar1 dikkate alindiginda yeni markalar marka
farkindalig1 yaratmak, mevcut markalar ise marka sadakati olugturmak gayretindedirler.
Bu durum marka konumlandirmasini daha 6nemli hale getirmektedir ¢ilinkii kat1 rekabet
kosullarinda ayakta kalabilenler yalnizca kendilerini bu kosullarda dogru
konumlandirabilenlerdir. Markalar, yaratmis olduklart kimlik, imaj ve konumlandirma

ile tiikketecilerin goziinde farklilasip tercih edilmektedirler.

Konumlandirma olgusu Tiirkge’ye satis, pazarlama ve reklamcilik alanindaki kisiler
tarafindan yerlestirilmistir. Giinlimiizde ise olduk¢a yaygin bigimde kullanilan bir
kavram haline gelmistir. Konumlandirma genel kaniya gore ilk kez 1972’de
“Advertising Age” isimli ticari gazetede, Al Ries ve Jack Trout tarafinca yazilmis olan

“The Positioning Era” isimli makale serileri ile baglamis olup o donemden bu doneme



diinyanin tamaminda 21 {ilkede bulunan reklamcilik grubunda bu kavramla alakali

binden fazla demeg verildigi tespit edilmistir (Ries ve Trout, 2001: 3).

Konumlandirma; bir firma, hizmet, mal, {irlin hatta insanla baglayabilmektedir.
Konumlandirma {riine yapilan bir islem olmayip, misteri zihninde {riinlerin
goriiniimlerine gore gergeklestirilen, triiniin edindigi yeri ifade etmektedir (Ries ve
Trout, 2001: 2). Konumlandirma; tiikketenlerin {irlinleri miithim niteliklerine gore
tanimalarini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketici zihninde bir {iriiniin rakiplere
nazaran ne oranda ve hangi konumda bulundugudur (Kotler, 2003: 309). Michael
Treacy ve Fred Wiersema konumlandirma kavramini miisteri samimiyeti, islemsel
iistiinliik ve iiriin liderligi seklinde {i¢ temel bagliga ayirmaktadirlar. Miisterilerin bir
kism1 en fazla kendi siniflarinda en iyi olan {iriinii veren sirkete deger gostermekte, bir
kismi galismast en verimli sirketi degerli gormekte, bir kismui ise isteklerini en iyi
karsilayan sirkete yonelmektedirler (Kotler, 2003: 69). Ornegin; Mc Donald’s, hizli
servis, standart driinler ve temizlikle anilmaktadir (Jobber ve Fahy, 2003: 226).
Volvo’nun “Gilivenli Ara¢” konumlandirmast bu konudaki en basarili 6rneklerdendir.
Yillardir ayn1 yontemle ilerlemekte olan Volvo, rakiplerin giivenlik kavramina vurgu
yapmasinin Oniine ge¢mistir. Boylece giivenli ara¢ dendiginde akla Volvo gelmekte ve
rakiplerinden ayrilmasit saglanmistir. Konumlandirma vasitasiyla reklamciliktaki
“diinyanin en iyisi” temali kliseler ortadan kalkmaya baslamistir. Araba kiralama
hizmetinde Avis sirketi rakibi olan Hertz’in birinci oldugunu kabul ederek “Araba
kiralama konusundaki ikinci markayiz, bu ylizden daha ¢ok ¢alisiyoruz.” bashgiyla
konumlandirma yaparak tiiketiciyi giildiiriip zihinlere kendini kazimistir. Pazar
icerisinde firmanin kendisini rakiplerden ayirabilme becerisi konumlandirmadir (Dibb,
1998: 394). Degisik bicimlerde farklilastirma saglamak miimkiindiir. Konumlandirma
olgusunun temelinde farklilagtirmanin oldugu diisiiniildiiglinde farklilastirmayla alakali

farkli metotlara géz atmak gerekecektir:

—  Uriinde Farklilasmak: Uriinlerin tasarim, performans, dayamklilik, vb. 6zellikler
gibi hususlarda rakiplerden fakli olmasini ifade etmektedir. Fakat giiniimiizde bu
dogrultudaki farkliliklar hemen hemen ortadan kalkmistir. Her sirket kolay
ulasilabilen geligsmis teknolojilerle {iriinleri ayn1 bigimde iiretebilmektedir.

— Hizmette Farklilagsmak: Hizmette farklilasma giiniimiizde en fazla tercih edilen
farklilasma metodudur. Gerek satistan sonra gerekse satis sirasinda iyi bir

hizmet sunabilenler 6ne ¢ikmaktadir. Montaj veya tamir hizmetlerini buna 6rnek

9



olarak vermek miimkiindiir. Ayrica sirketler dagitim kanallar1 ve c¢alisanlar
hususunda da farklilagip hizmet kalitelerini artirabilmektedirler. Ornek vermek
gerekirse Starbucks yillardir biinyesindeki personellere egitim vermekte ve
onlara ortak olarak bakmaktadir. Bunun yaninda Starbucks’ta miisteri isimleri
bardaklara yazilmakta ve miisteriye Ozel oldugu hissi verilmektedir. Bu
ayrintilar markay1 kahve alaninda egsiz bir konuma tagimistir.

— Imaj Farklih@: Hizmet ve iiriin niteliklerinin birbiriyle ayn1 olmasi halinde
markalar imajlariyla farklilagmaktadirlar. Tiiketicilerin kafalarinda meydana

gelecek marka imaji1 ilgili markanin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir

(Kotler, 2003: 270 - 271).

Marka imajiyla konumlandirma birbiriyle karistirllmamalhidir. Marka imajinin
yaratilmasinda rakipler dikkate alinmamakta ancak konumlandirma tamamaiyla rakiplere
yonelik yapilmaktadir. Pazarlar glinlimiizde tiiketiciye odaklanmaktadir ¢iinkii
tiketiciler siklikla mesaja maruz kalmalarindan dolayr bu mesajlardan kagma
egilimindedirler. Firmalar ise onlarmn dikkatini ¢ekmek istemeleri nedeniyle iyi bir
konumlandirma sarttir. Marka konumlandirmasi markaya ait kimlik ve imajla uyumlu
olmak durumundadir. Konumlandirmay1 degisen gereksinim, talepler ve pazar sartlarina
gore yenilemek miimkiindiir (Kalra ve Goodstein, 1998: 210). Segilecek olan marka
konumunun dikkat ¢ekici olmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler agisindan dikkat ¢ekmek
i¢in anlamsiz bir unsur kullanmak yararsiz ise olacaktir (Aaker, 1996: 92-93). Isvicre
saat markas1 Swatch’u basarili konumlandirmada 6rnek gostermek miimkiindiir. 1983
senesinde firma, herkesin satin alabilecegi ve ¢ok renkli saatler ile pazar kurallarini
farklilastirmistir. Bu basar1 ile Swatch da rakipleri de tiiketici taleplerini daha fazla

onemser hale gelmislerdir (Jerome ve Perrault, 1991: 105).

Marka konumlandirma, rekabet ortaminda tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve
davraniglarina etki etmektedir. Stratejik agidan ele alindiginda tiiketicilerin marka ile
iletisimine etki etmekte ve markanin hedeflerinden bir tanesi olan tiiketicilerin
markadan keyif alabilmelerini temin etmektir (Czerniawski ve Maloney, 1999: 24).
Konumlandirmanin pazarlama planlarinin mithim bir pargasi oldugu agiktir. Cilinkii bu
sahada verilen kararlar pazarlama karmasinin tamamina direkt olarak etki etmektedir

(Wilson ve Gilligan, 2004: 302).
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1.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiliginin olusturulmasi, markayr gercek bir insan gibi diisiinlip hedef kitle ile
uygun olan kisilik niteliklerinin yiiklenmesi ile olmaktadir. Marka kisiligi olgusu, ilk
defa Gardner ve Levy tarafinca 1995 senesinde tanimlanmistir. Yazarlara gére marka
kisiligi, markanin teknik niteliklerinden, satiglarindan ve genel durumundan daha

miihim olabilmektedir (Gardner ve Levy, 1955: 35).

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilmakta olan bireysel karakter nitelikleridir. Bu
hususda goriilebilecegi gibi marka kisiligi duyarlilik, sicakkanli olma gibi insani
Ozelliklerin yaninda sosyoekonomik sinif, cinsiyet, yas gibi nitelikleri de
kapsamaktadir. Eve, Virginia Slims gibi sigaralarin feminen nitelendirilir iken Marlboro
ise maskiilendir. IBM, Apple’a nazaran yaslidir ve ya Amerikan Express de bir kredi
kartina nazaran daha gosterisli ve iddialidir (Aaker, 1996: 141 - 142).

Ayni insan karakteri gibi marka kisiligi de hem devamli hem 6zgiindiir. Bir arastirmaya
gore Coca Cola otantik ve gergek bulunmakta, Pepsi heyecanli ve geng, Dr. Pepper ise

keyifli, essiz ve aykiridir (Plummer, 1984: 30-31).

Marka kisiligi David Aaker’a gore siklikla dlglimleme araci olarak kullanilmakta, bu
kapsamda arastirmacilar ve marka stratejistlerinin de isine yarayabilmektedir. Kantitatif
ve kalitatif aragtirmalarda katilimcilardan rutin bicimde markalara ait kisilik profilleri
cikartmalar1 istenmektedir. Soylenenler ise genelde akla ilk gelen yanitlar olup, kisiden
kisiye degismeyen, yorumlanmayan bir niteliktedir. Kullanan kisiler ve kullanmayan
kisilerden alinan yanitlardaki farklar akla yatkin olup, bu farklar faydali i¢ goriiler elde
etmeyi temin etmektedir. Genellikle kullanan kisiler tarafindan daha kuvvetli bir marka
kisiliginin ~ bulundugu  disiiniilen  markalar1  kullanmayanlar  bu  sekilde
degerlendirmemektedirler. Buna Ornek olarak Oral B’yi gosterilebilir. Bu markay:
kullananlar onu isinin ehli ve ciddi bir marka olarak tanimlarken kullanmayanlar ise
onemli bir niteliginin olmadigin1 sdylemektedirler. Markalarin kisilik sahibi oldugu ve
tiiketicilerin bu kisilik ile iliski kurduklari diisiincesi yeni degildir. Farkli bi¢imlerde
yansitilsa da 1950°’1i yillardan bu yana yaygin kanaatin bir parg¢ast konumundadir
(Aaker, 1996: 142-157). Bir reklam stratejisi gelistirirken marka kisiligine vurgu
yapilmasi olasidir. Marka kisiliginin bes boyutundan bahsetmek miimkiindiir:
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— Samimiyet; Diiriist, samimi, arkadas, duygusal, icten...

— Cosku; Heyecanl, siradisi, canli, bagimsiz...

— Ustalik; Basarili, giivenilir, kendinden emin...

— Sckinlik; Feminen, iist sinif, seckin, farkli, ulagilmas1 giic

— Sertlik; Giigli, sert... (Aaker ve Jennifer, 1997: 347-350).

Marka kisiligi olusturmanin bazi temel yararlari vardir. Marka stratejistleri, marka
kisiligiyle tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutum ve algilarin1 daha iyi anlayabilmelerine
yardim etmekte, iletisim cabalarina yon vermekte ve marka denkligi yaratmaya katki
yapmaktadir. Marka kisiligi metaforu yonetenin, tiiketicilerin markaya dair tutum ve
algilarin1 derinlemesine bi¢imde anlayabilmesini temin etmektedir. Insanlardan bir
marka kisiligini tanimlamalar1 beklendiginde markaya ait algilar1 soruldugu i¢in daha
cok i¢ gorii elde edilmektedir (Aaker, 1996: 150). Tiketici davranis1 arastirmacilarina
gore marka kisiligi tiiketicilerin kendilerini ifade etme aracidir. Tiiketiciler marka
kisiligiyle gergek kisilikleri, kisilik niteliklerinin bir boliimii veya olmak istedikleri
kisiligi disariya yansitabilmektedirler (Belk, 1988: 140).

Marka kisiligine iiriiniin nitelikleri de etki edebilmektedir. Eti Form ve Mavi Yesil gibi
marka triinlerin kisilikleri reklamlar1 sayesinde, reklamda oynatilan kisilerle de
baglantili olarak daha fit ve atletik olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir. Gergek
bir insan kullanmak, {iriin ile alakali o niteligin miisterinin zihnine kazimabilmesini ve
tiketicilerin sdylenenler ile inanmasini kolay hale getirmektedir. Ger¢ek yasamda bir
tirtinii kullanan kisi ile karsi karsiya kalindiginda veya reklamda o iirtinii kullanmakta
olan bireyler goriildiigiinde zihinde firiine yonelik bir kullanici imaji meydana
gelmektedir. Bu durum marka Kisiligini kuvvetlendirmektedir ¢iinkii gergek bir insanin
goriiliip ona inanilmasi daha basittir. Calvin Klein’e yonelik sofistike ve seksi al