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YUKSEK LiSANS TEZi

MARKA YONETIMINDE STRATEJIK MARKA KONUMLANDIRMANIN ONEMIi
VE BILESENLERi: VOLVO ORNEGI

Mahir ZAHIROV
Mayis 2022, 54 sayfa

Gunumuizde teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve artan pazar rekabeti, isletmeleri tlketici
istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik stratejiler belirleyerek, marka konusunda farklilasmay1
zorunlu kilmistir. Bu yiizden isletmelerin en 6nemli sorunlarindan biri markayi tiiketici zihninde
nasil konumlandiracagidir. Rakip sayisiin artmasi isletmelerin giinimiizde ayakta kalabilmesini
zorlastiriyor. Fiyat, ambalaj veya sekil degisikligi gibi farklilastiricilar, sirketlerin giderek daha
fazla benzer olan (driinleriyle piyasada rakiplerin Oniine gecebilmeleri artik yeterli
gOrilmemektedir. Bu durum tiiketicilerin markay1 pazardaki iriinlerden farklilagtirmasina
olanak saglayacak basarili bir marka imaj1 i¢in konumlandirmanin ne kadar 6nemli oldugunu
gOstermektedir. Calismada marka yonetimi, konumlandirma ve ilgili kavramlar detayli olarak
incelenmistir. Uygulama kisminda marka yonetiminde stratejik marka konumlandirma 6rnegi
olarak Volvo markasinin tiiketicinin zihninde nasil ‘‘giivenli’’ otomobil markas1 gorunimi
yarattig1 arastirilmigtir.

Anahtar kelimeler: Marka, marka konumlandirma.



ABSTRACT

MASTER'S SEMINAR COURSE

THE IMPORTANCE AND COMPONENTS OF STRATEGiIC BRAND
POSITIONING IN BRAND MANAGEMENT: THE VOLVO CASE

Mahir ZAHIROV
May 2022, 54 pages

Today, developments in the field of technology and increasing market competition have made it
necessary for businesses to differentiate about brands by determining strategies to meet consumer
demands and needs. Therefore, one of the most important problems of businesses is how to
position the brand in the minds of consumers. The increase in the number of competitors makes
it difficult for businesses to survive today. Differentiators such as price, packaging or shape
change are no longer considered sufficient for companies to be able to get ahead of their
competitors in the market with their increasingly similar products. This shows how important it
is to position the brand for a successful brand image that will allow consumers to differentiate
the brand from the products in the market. In the study, positioning and related concepts were
examined in detail. In the application part, as an example of Positioning, how the Volvo brand
creates a "safe” car brand image in the mind of the consumer is investigated.

Keywords: Brand, brand positioning.
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BiRINCi BOLUM
Giris

Marka rekabetinin bu denli yogun yasandig1 giinlimiizde markalar hedef kitlelerinin
zihinlerinde diger markalardan farkli bir yer edinmeye ¢aligmaktadirlar. Pazarda yiliksek pay
almak i¢cin yeni hedef kitleleri ¢ekebilmek ve olumlu imaj yansitarak akillarda kalict olmak

istemektedirler.

Marka yonetimi, markalarin olusturdugu mal veya hizmetlerin baglangi¢ ve son agamasi
arasindaki stireci ifade eder. Markay1 insanlar arasinda popiiler hale getirmek, kitlelere yaymak,
yuksek kar marji elde etmek ve farkli stratejiler olusturmak marka yontemi ile

saglanabilmektedir.

Markalar pazarda rakiplerden {istiin durumda olmak i¢in {riinlerini farkh
konumlandirmak istemektedirler. Konumlandirma siirecinde {iriiniin nasil sunuldugu degil,
iriinii tiiketicinin nasil algiladigi 6nemlidir. Segeneklerin hizla ¢ogaldig1 ve her seyin bir-birinin
benzeri oldugu giiniimiiz diinyasinda konumlandirma, markalar i¢in 6nemli bir farklilastirici

faktor olarak gorulmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, marka yonetimi silirecinde stratejik marka konumlandirma ve
bilesenleri iizerinde durmak ve iilkemiz pazarlama literatiiriinde marka konumlandirma

konusunda yeni bir uygulama yaratabilmektir.

Tez iic bolimden olusmaktadwr. Birinci bdliim marka yOnetimi, marka yOnetimi
stratejileri, marka konumlandirma, konumlandirma stratejileri ve konumlandirma hatalar1
bashklarini olusturmaktadir. Ikinci bdliimde marka ydnetimi konusunda kritik dneme sahip
olan marka ile ilgili temel kavramlar marka kisiligi, marka imaji, marka mirasi, marka denkligi
kavramlar1 agiklanmaya ¢alisilacaktir. Uciincii béliimde ise 6rnek marka olarak segilen Volvo
markasinin giiniimiiz rekabet ortaminda kendini diger markalardan farkli kilan temel
degerlerinin ve konumlandirma konusunda gii¢lii yonlerinin belirlenmesi nitel ¢alisma olarak

incelenmistir.



Marka Yonetimi
Marka tanimai.

Isletmeler, hizmet etmek, kar marjlarin1 artirmak, devamlilig1 saglamak ve varliklarini
korumak i¢in kuruldugu giinden bu yana farkli stratejiler olusturmaktadirlar. Nifusun ve
yeniliklerin artmasi igsletme sayisini artirmis ve bu durum pazardaki rekabeti yiikseltmistir.
Isletmelerin temel amaclarindan birisi mevcut miisterileri elinde tutmak ve yeni miisteriler
kazanmaktir. Kurumlar arasinda rekabetin giderek arttigi giiniimiizde, markalasma ¢ok 6nemli

bir yer kapsamakta ve bir kurumda bulunan tim birimleri etkilemektedir (Celiktel, 2008).

Ureticilerin pazarda sunduklar1 veya sunmay: diisiindiikleri mal veya hizmetleri
tanitmalarmi, reklamlarmi yapmalarmi ve rakiplerinden farklilagtirmalarimi saglayan kavram

markadir (Ozgiil, 2001).

Almanca bir kelime olan brandt kelimesi sicak {itii vasitasiyla yapilan isaretleme anlami

tasir. Ingilizce karsilig1 brand olan marka kelimesi buradan tiiretilmistir (Jevons, 2005).

Pazarda mal veya hizmetin pazarlama faaliyetleri dahilinde tiiketicilere ulagmak
amaciyla kullanilan iletisim faaliyetleri biiyliik 6nem tagimaktadir. Bu asamada isletmeler,
pazarda rekabet eden diger isletmeler ile farklilasmak ve onlardan siyrilabilmek i¢in

cevreleriyle kurduklari iletisim yoluyla etkili bir marka kavrami saglamaktadirlar (Aktuglu,
2004).

Ulkelerin sahip oldugu marka sayis1 arttikga dogru orantili olarak iktisadi alandaki
gelismeler artar. Geligsmis iilkelerdeki cogu isletme, endiistriyel ve miilkiyet kavramlarini
incelerken, marka ve markalasmay1 da esit derecede inceler. Isletmelerin marka yaratma
stirecine 6zen gostermeleri marka ve markalagsma konusunun daha detayl incelenmesine fayda

saglamustir.

Marka kavraminin ortaya ¢ikisi.

Detayl1 bir tarihsel analiz yapmak marka kavraminin ge¢misten giiniimiize dek gecirdigi
slireci incelememize yardimci olur. Marka kavramiin ilk islevi, bugiinkii islevinden olduk¢a
farkliydi. Marka, yalnizca {iriinii kimin iirettigini gosteren veya tirliniin sahibinin kim oldugunu

belirten isaretten ibaretti (Nilson, 2003).

Marka kavramma ait ilk izler eski Misir’da goriilmistiir. Misirda marka olarak
bilinenler; kiyafetin veya sarap testisinin lizerinde bulunan sembollerdi ve bu semboller iirliniin

nerede tiretildigini gostermekteydi (Nilson, 2003).



Bir¢ok farkli sekilde tanimlanabilen bu semboller markalamanin ilk olarak hayvancilik
alaninda kullamildigin1 gosteren 6rneklerdir. Insanlar, sembolleri hayvanlar1 kendilerine ait
oldugunu ispat edebilmek i¢in kullanmaktaydilar. Bu sembollerin seklinin verildigi demir
cubuklar ateste 1sitilarak hayvanlarin {lizerine iz birakilirdi. Bu baglamda, zaman iginde
gelistirilen kazima yontemiyle liriiniiniin kendilerine ait oldugunu kanitlamak isteyenler mevcut

yontemi gelistirerek yakarak sembol olusturmaya kadar gelmistirler (Inang, & Yacan, 2018).

Marka ilk donemlerde sadece iiriiniin sahibini belirten bir sembol iken, yillar gegtikce
iriinii digerlerinden ayirt edici ve hatta kullanicilarinin duygusal baglar kurdugu anlamlar
icermeye basladig1 goriilmektedir. Marka sahipliginin 6nemli olmasmin nedeni yogun rekabet
ortaminda rakiplerden ayrisma stratejilerinin bir pargasi olarak diisiiniilebilir. Giliniimiizde
markalamada sembollerin yani sira isaretler, yazi karakterleri, sekiller, isimler, tasarimlar gibi

bircok igerik kullanilmaktadir.

Marka yonetimi kavramu.

Rekabetin yogunlastigi ve farklilasma stratejilerinin tercih edildigi tlketici pazarinda,
tuketicilerin zihninde ilk siralarda yer almak markalarin ana hedefidir. Kendi rekabet alaninda
adindan sik¢a s6z edilen en degerli markalarin kendilerine ait marka yonetim anlayisi
bulunmaktadir. Marka ismini hedef kitleye tanitmaktan baslayarak, markay1 gelistirecek planlar

yapmak ve bu planlar1 en iyi sekilde uygulamak bize marka yontemi kavramini tanimlamaktadir

(Kim, 1993).

Kisacasi bir markay1 yonetmek ve yarattigi degeri korumak i¢in ¢esitli adimlari iceren
strateji ve planlar uygulamak marka yOnetiminin temel amacidir. Pazarda faaliyette olan
binlerce markanin varligi ya da hayatta kalmasi marka tanmirligina ve yaptiklar1 ¢aligmalara
baghdir. Marka farkindaligi olusturma ve marka bilinirligi olusturma siirecinde etkin bir sekilde
kullanilan marka yonetimi kavrami, tiiketicilere ulagmak isteyen tiim isletmeler tarafindan

kullanilmalidir (Morgan, & Adam, 2001).

Isletmelerin marka stratejilerini uygularken yer ve zaman kavramlarmni dikkatli
yiriitmeleri, sadece pazardaki karlarmi artirmak i¢in degil, ayn1 zamanda pazarlamanin
merkezinde yer alan tiketicilerin isteklerini belirleyerek ihtiyaglarin1 karsilamak igin de
zorunludur (Uztug, 2003).

Devamli olarak vitrinlerde, reyonlarda ve reklam panolarinda gordiigiimiiz bir¢ok
markanin kendi hikayesi vardir. Bazilar1 i¢in yolculuk uzun olmasada, gliniimiiziin siirekli
gelisen rekabetinde yolculuga devam etmenin uygun siire¢ yonetimi gerektirdigini biliyoruz.

Tuketicilerin zihninde bulunan olumlu imaji yenilemek i¢in markanm basarili bir yonetim

3



stireci uygulamas1 gerekmektedir. Tiiketici odakli pazarlama ile baslayan miisteri odakli satig
teknikleri ile marka caligmalari, belirli hedef ve asamalar1 siirdiirmeye calismaktadir.
Tiiketicileri miisteriye doniistiirmek ve bir isletmenin pazar yarisinda rakiplerinden farklilasma
cabasi, marka yonetimi kavramiyla ¢elismeyen bir siireci gerektirir. Kisacast markay1 bir iist
kademeye yilkseltmek icin her karar, plan ve uygulama bir marka yonetim surecinden gecmek
zorundadir ve bu kavrami gormezden gelen firma ve isletmeler bir sonraki adimda ne

yapacaklarini bilemezler (Pira, & Kocabas, 2005).

Marka yonetimi stirecinde dikkat edilmesi gerekenler.

Marka degeri yaratmanin ve marka olusturmanin her adiminda koydugunuz taslar,
yonetim siirecinin dogru ilerlemesi igin gerekli altyapiy1 saglar. I1k olarak marka, hedefkitlesini
ve ona nasil hitap edilecegini ve rekabet edecegi pazari tamimak gibi 6nemli faktorleri
planlamalidir. Her markanmn gelecek i¢cin kendi hedef, amag¢ ve tiiketicinin zihninde yer
edinecek konum hayali vardir. Bunu diisiindiigimiizde, uygulayacaginiz plan ve stratejilerin
markay1 nasil etkileyecegini iyi analiz etmelisiniz. Marka yonetimi strecinde rakiplerinizi ve

pazarin degisen ihtiyag ve isteklerini goz 6niinde bulundurmalismiz (Aktuglu, 2004).

Tiiketicilerin size nerede, hangi kosullarda yonelecegini iyi analiz etmeniz gerekiyor.
Ayrica siire¢ boyunca markanin yolculugunda uygulanan planlarin olumlu ve olumsuz

etkilerinden bir ders ¢ikarmaniz gerekiyor.

Marka Ydnetimi Stratejileri
Marka yonetimi stratejileri tanim.

Marka yonetimi stratejileri, markalarin arasinda kiyasiya rekabet oldugu ve bu rekabetin
giderek yiikseldigi bir cagda, markanizi nasil tanitacaksiniz ve en dogru sekilde nasil

yOneteceksiniz? sorusuna cevap bulmay1 amaglar (https://www.iienstitu.com, 2020).

Diinyada ve Tiirkiye'de ihtiya¢ ve istekleri karsilayan bircok markay1 gorebiliyoruz.
Basit bir aramayla bile yiizlerce markanin ayni ihtiyaci karsilayacak kapasitede mal ve hizmet
drettigini gorebiliriz. Boylesine rekabet¢i bir ortamda markalarin nasil ayakta kalabildigi

basarili marka yonetimi siireciyle agiklanabilir (https://www.iienstitu.com, 2020).

Farklilik, 6zgiinliik ve imaj tiiketicilerin zihninde ihtiyaglar1 dogrultusunda en dogru
secim olarak bilinmektedir. Tiim bu unsurlar1 bir biitiin sekilde yonetmek ve hedef kitleye
sunmak kolay degildir. Ancak basarili markalarin yillar i¢inde siirdiirdiigli stratejilere ve

planlara bakilarak bir yonetim yaklagimi belirlenebilir. Zaman i¢inde ortaya ¢ikan durumlara,



kosullara ve hedeflere bagli olarak her markanin yolculugunun ve stratejisinin farkli oldugunu

unutmamak 6nemlidir (https://www.iienstitu.com, 2020).

Gliglii markalagma stratejileri boyunca, markanizi kendi amag¢ ve hedeflerinize gore
yonetme yetenegi saglamaniz gerekiyor. Diger markalarin basarili sekilde uyguladiklari

yonetim siirecini kendi markanizin yonetiminde bagarili olmak i¢in hedefleriniz dogrultusunda

uyarlayabilirsiniz.

Marka vizyonu gelistirme.
Vizyon kavrama.

Bir markanin vizyona sahip olmasi, markaya icsel ve digsal biiylime saglaya bilir.
Vizyonu olmayan markalar bitylime konusunda sikinti yasarken, vizyonu olan ve bunu markaya
yansitmay1 basaran markalar daha verimli calisma ve anlamli is birlikleri kura bilmektedirler
(Gugla, 2020).

Marka vizyonu yararlar.

Marka vizyonunun sagladig1 faydalar asagidaki gibidir:

e Markanin tiim viicudu ile bir amaca dogru ilerlemesini saglar.

e Markanin farkli yonlerini ortaya koyar.

e Gelecege yonelik planlar olusturmaniza ve oraya nasil ulasacagiizi belirlemede size
yardimci olur.

e Markanin uyguladigi etkili bir vizyon caligmasi, ¢alisanlarinda iyi bir vizyona sahip

olmasini saglar (Guglu, 2020).
Marka vizyonu gelistirme.

Vizyonumuz, gelecekte Kkendimizi gormek istedigimiz yerdir. Vizyonumuzu
tanimlamak i¢in dnce misyonumuzu belirlemek daha dogru olacaktir. Daha sonrasinda biiyiik

ve gercgeklestirilebilir hayaller edinilmesi ve bu hayallerin agik ve anlasilir olmasi

gerekmektedir (Gicli, 2020).
Marka vizyonu olusturma asamalaru.
Marka vizyonu olusturma agamalar1 asagidaki gibidir:

e Baglhlik olusturulmalidir
e Hedef koyulmali ve hedefe gitmenizi saglayacak stratejiler belirlenmelidir

e Marka karakter ve yapisini ¢alisanlara aktarmalidir



e Vizyonun tiim calisanlar iizerinde etkili olabilmesi i¢in, liderin bu vizyona uymasit
gerekmektedir
e iddiali ve ilham verici olmalidir (Giiclii, 2020).

Marka kimligi olusturma.
Marka kimligi kavrama.

Marka kimligi, diger benzer iiriinlerden fark yaratan, tiiketicilere {iriin sahipligi,
tutarlilik ve giiven duygusu, duygusal baglilik, markay1 diger tiiketicilerle paylasma ve iiretici
icin pazarda daha iyi konumlandirma firsati sunan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Marka

kimligi, nasil algilanmak istedigine yonelik kimlik 6gelerinin olusturulmasidir (Aaker, 1996).

Marka kimligi planlama modeli.

Aaker (1996) tarafindan ortaya atilan modelde marka kimligi 6z ve genisletilmis olarak
belirtilmistir. Oz kimlik, markanm kesin zaman olmayan ve degismeyen sonsuz aslini temsil
eder. Genisletilmis kimlik, ortak bir doku saglayan organize ve entegre marka kimligi unsurlar1
olarak tanimlanir. Bu marka kimligi tiirii, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan marka

cagrigimlarini igerir.

Marka kimligi planlama modeli Aaker’in (1996) sunmus oldugu bilgilerde ii¢ asamadan

olusur:

1. Stratejik marka analizi: rakiplerin swot analizi, isletmenin diger markalarla olan kisisel

analizi, tiiketici analizi ve marka imajini olusturmaktadir.

2. Marka kimligi Sistemi: 6z marka anlaminin ve basarismin temelidir ve yeni iiriinler yaratma
ve yeni pazarlar agma siirecinde asla degistirilemeyecek ¢agrisimlar: belirtir. Uriine biitiinliik

ve doku kazandiran unsurlari iceren genisletilmis kimlik, markanin anlamini ortaya ¢ikarir.

3. Marka kimligi uygulama sistemi: marka konumlandirmasi, uygulama ve takip olmak tizere

ii¢ boliimden olusmaktadir.



Marka piramidi modeli.

Marka
temasi

Sekil 1. Marka kimligi ve marka piramidi (Kapferer, 2008, s.88).

Marka kimligi kavramma odaklanan marka piramidi modelinin temel kavramlari

sunlardir: (Dereli, 2017).

Marka 6z0: markanin zaman igerisinde degismeyen genetik kodudur.
Marka stili: markanin 6ziinii ifade eder.

Kisilik: bir markanin karakterini olusturur.

Kultlir: markanm deger ve birikimini barindirir.

Benlik imaji: miisterinin marka hakkinda kendisinde olusturdugu algidir.

Marka temasi: markanin ambalaji, slogan, reklam, vb. yoluyla yapmis oldugu iletisimdir.

Teknolojik yenilik ve trendlerle beraber degisebilir.
Yansima: markanin iletisim siirecinde kullandig1 hedef kitlenin imajidir.

Iligki: marka ve miisteri arasinda iiriine yonelik kurulan iliskidir.

Marka konumlandirma marka kimligi iligkisi.

Marka yapis1 olusturma ve marka yonetimi ile ilgili olan yaklasimlara bakildiginda,
marka yapisinin olusturulmasinda kullanilan bir iletisim stratejisi olarak marka konumlandirma
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Marka kimliginin bir parcasi, tiiketiciye markay1 hatirlatmay1 ve

tanimay1 amaglayan temel pazarlama mesajidir (Perry, & Wisnom, 2004). Bu agiklamalara
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gore, marka kimliginin unsurlarindan biri olan konumlandirmanin, marka i¢in bir farklilastirma
stratejisi olarak marka kimliginin yapilandirilmasi ile dogrudan iliskili oldugunu sdyleyebiliriz

ve tlketicinin markay1 degerlendirecegi kriterleri tanimlayabiliriz.

Pazar bolimlendirme ve hedef pazar segimi.
Bolimleme hedef pazar.

Hedef pazar, isletmelerin girmek istedikleri pazar veya pazar bdlumlerine karar verme
surecidir. Isletmenin hedef pazar arastirmasi yapmasinin temel amaci rakipleri analiz etmek ve

pazarm karlilig1 yiiksek ihtiyaglarmni belirlemektir.

Bir iiriin i¢in potansiyel miisteriler, belirli 6zellikleri paylasan bir pazar segmenti
olusturur. Bu tiikketim Ozellikleri gelir ve egitim diizeyi, yas grubu, meslek tiirii gibi genel
faktorler olabilir. Genel olarak pazar boliimleri olusturulurken demografik, kiiltiirel ve

sosyoekonomik 6zelliklere dikkat edilir (Kozlu, 2007).

Pazar boliimlendirmesi sirasinda toplanan ve analiz edilen bilgiler, rakiplerin pazardaki
konumu hakkinda da fikir verir. Bu durumda pazar bolimlendirme, pazardaki rekabet
durumunu daha net gosterecektir. Diger isletmelerin hedef pazarda faaliyet durumunu,
pazardaki konumlarin1 ve isletmenin bu kosullar altinda neler yapabilece§ini pazar

bolimlendirmesi ile belirlenebilir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002).

Bélimlendirme yaparak hedef pazar belirleme siireci, potansiyel pazarlari, pazar
boliimlerinin boyutunu belirleme, konumu belirlemek ve hedef pazarlar1 segme siireclerini

icerir (Uztug, 2003).
Marka konumlandirma.

Marka konumlandirma literat(r.

Konumlandirma kavrami bakis agisina gore farkli anlam belirtmektedir. Bazilari
konumlandirmay: boliimlendirme karari1 olarak gorir. Diger kisma gdre konumlandirma

markanin imaj yaratma konusunda sorunlarini ¢ozer. (Aaker, & Shansby, 1982).

Marka, isletmenin tiketicilere sunmus oldugu vaadidir. Konumlandirmanin 6zii, kalic

marka avantajina veya tiiketicileri satin alamaya yonlendiren markanm benzersiz satis teklifine

sahip olmasidir (Keller, 1993).

Marka konumlandirma, bir isletmenin teklifini tasarlamak ve bdylece hedef tiiketicinin

zihninde deger kazanmak olarak tanimlanabilir. Konumlandirma, bir markanin benzerligini



olusturan tiim olumsuz hususlar1 azaltirken, tiiketicileri markanin rakiplerinden farklar1 ve

sundugu avantajlar konusunda ikna eder (Keller, 2008).

Konumlandirma stratejisi, pazarlama programi Ogelerinin uyumla g¢alismasini ve

birbirini desteklemesini saglamalidir (Aaker, & Shansby, 1982).

Konumlandirma kavramu literatiirde dort farkli ag¢idan gruplandirilabilir (Aaker, &

Shanshy, 1982).:

e Karsilagtirma yaratan konumlandirma
Bazi arastirmacilar konumlandirmayi isletmenin kendi tiriinii ve rakip triinler arasinda
karsilastirma siireci olarak gormektedir.
e Tercih yaratan konumlandirma
Bircok yazar konumlandirmayi isletmenin rekabette oldugu baska (rlinler arasinda
tercih yapmak icin gelistirilen stire¢ olarak gormektedir.
e Farklilastirma olarak konumlandirma
Genel olarak farklilastirma ve konumlandirma es anlamli olarak bilinmektedir,
farklilagsma tiim pazara uygulanirken konumlandirma ise bir Pazar boliimiinde olusur (Urban,
Crawford, & Buzas, 1983).
e Hedef pazar secimi olarak konumlandirma
Konumlandirma, hedef pazar segmentlerini ve 0 pazar segmentiyle ilgili uygulamalari
secmek icin de kullanilir. Hedef pazar se¢imi kimlere hizmet edilecegi, konumlandirma ise

uygun pazar segmenti ardindan uygulanan siireg ile iliskilidir (Urban, vd., 1983).

Marka konumlandirma, bir isletmenin teklifini tasarlamak ve béylece hedef tiiketicinin
zihninde 6zel ve farkli bir yere sahip olmak olarak tanimlanabilir. Konumlandirma, bir
markanin benzerligini olusturan tiim olumsuz hususlar1 azaltirken, tiiketicileri markanin

rakiplerinden farklar1 ve sundugu avantajlar konusunda ikna eder (Keller, 2008).

Konumlandirmanin temeli farkli yeni bir sey yaratmak degil {iriiniin hedef kitlenin

zihnine yerlestirilmesiyle ilgilidir (Trout, & Ries, 2005).
Konumlandirmanin iki ¢esidi vardir (Meydan, 1999).
e Objektif (Uriin) konumlandirmasi

Fiziksel ve fonksiyonel dzellikler {izerine {iriiniin imajim1 olugturmak. Ornek: Yalmzca

elektrikli araba Ureten isletmeyi elektrikli araba treten isletme olarak konumlandirilabilir.

e Subjektif (Marka) konumlandirmasi



Algilanan imaj mal veya hizmete degil tiiketicinin algisina aittir. Bu algi tiiketicinin
diisiincelerinden olusur ve objektif konumlandirmadan farkli olarak hizmet ve iirliniin fiziksel

ozelliklerinin hakiki halini yansitmayabilir.

Konumlandirma, isletmenin potansiyel misteri zihninde amagladigr marka kavramini

yaratmak ve siirdiirmek i¢in aldig1 kararlarin ve yaptig1 faaliyetlerin bittntdur. (ilhan, 1998)

Markanin basarili bir sekilde piyasaya tutunmasi i¢in yaratici, farkli ve ¢arpict bir
konumlandirma yapilmalidir. Miisterilerin alma gilidiisiinii yiikseltmek i¢in farklilagma
konusuna 6zen gosterilmelidir (Elitok, 2003). Piyasaya yeni giren markanin konumlandirma

stirecinde trtinlerini rakiplerinden farklilastiracak bir konum bulmasi gerek mektedir.

Basarili sekilde tasarlanacak konumlandirma, markanin vizyonunu ortaya koyar.

Konumlandirmanin vurgulamasi gereken konular sunlardir (Elitok, 2003):

e Bir isletmenin kimligini belirler,

e Hangi is yaptiginizi,

e Kimlerin sizden mal ve hizmet satm aldigini,
e Pazarda hizmet ve Uriine olan talep,

e Rekabet iistiinliigliniiz.
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Marka konumlandirma sureci.

e — : —

Konumlandirma Siireci

Rakip

Uriin
Grubunun One
Tanimlanmasi | | Cikartilacak

Ozelliklerin
Tiiketicilerin

Tespit Rekabetgi
Edilmesi Uriinler

Hakkindaki Rekabetgi

Uriinler
Arasindaki
Konumun
Analiz Tiiketicinin
Edilmesi En gok tercih
Ettigi
Ozelliklerin
Bulunmasi

Algilarinin
Tespitiigin
Veri toplanmasi

Pazar
Boliimiine
En uygun
Konumun

Belirlenmesi || Konumlandirma
Stratejisinin
Belirlenmesi

Sekil 2. Konumlandirma siireci (Omer, 2009, s.25).

Konumlandirma siireci ile birlikte isletmeler, tiiketicilerin zihninde markalarini
rakiplerinden farkli ve etkin bir sekilde nasil konumlandiracaklarina dair stratejiler gelistirmeye

calismaktadirlar.
Uriin- fiyat- dagitim.

Pazar degiskeni olarak "iirlin" denildiginde, sekil, dayaniklilik, tat, koku ve ambalaj gibi
ozelliklerin dahil edildigi belirtilir. Bu durumda, hizmet amaglar1 ayn1 olan drunlerin fiziksel
yapi, kalite uygunluk acisindan ve yalnizca estetik Ozelliklere gore farklilik gosterdigi
belirtilmektedir (Mucuk, 2004). Pazarlama karmasinin {i¢ unsuru (liriin, tutundurma ve dagitim)
tilketiciye degerli bir sey saglamaya ¢alisirken fiyat, saglanan deger karsiliginda degerli bir sey
elde etme cabasimi ifade eder (Altunisik vd., 2002). Uriin konumlandirmas, {iriin ve markamzin
mevcut konumu ve drundn rakip triinlerden farkli 6zelliklerini daha detayli analiz etmeye
yardimct olur (https://www.hakanokay.com/). Fiyat konumlandirmasi, kalite algisini fiyatla

yaratmay1 amaglar (https://www.hakanokay.com/).
Uriin bilgisi.
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Pazarlama yOnetiminin, soyut ve somut Ozellikler igeren ve tiiketiciler tarafindan
genellikle elde ettikleri fayda ve memnuniyet agisindan degerlendirilen tiriinler hakkinda belirli
kararlar almasi1 gerektigi belirtilmektedir. Genisletilmis iirlin yelpazesinde tiiketiciler tizerinde
onemli etkisi olan iiriin kararlar; Uriin kalite ve standartlarmin genellikle dort baghk altinda

toplandig1 sGylenir: marka, ambalaj ve tiriin (Altunisik vd., 2002).

Tiiketici bilgileri {i¢ i¢erik bigiminde sunulur: satin alma, iiriin ve kullanim bilgileri.
Urdiin bilgileri, triin kategorileri ve triin kategorileri icindeki marka bilgilerini, Grtn terimlerini,
urun niteliklerini veya Ozelliklerini ve genel olarak riin kategorisine ve markaya 0zel olarak
belirli inanglar1 icerirken, satmn alma bilgilerinde nasil? nereden? sorularin yani sira iirliniin

kullanim bilgilerinin de bulundugu belirtiliyor (Uztug, 2003).

Tiketiciler bir tirtinii digeriyle karsilastirirken sadece fiziksel faktorleri degil, tiriiniin
biitiinliigiinii de goz oniinde bulundururlar. Ciinkii bakim onarim hizmetlerinin Uretici veya
perakendeci tarafindan verilmesi, 6demede saglanan kolayliklar, psikolojik faydalar1 olan
taninmig bir marka ismi triiniin biitiinlesik unsurlaridir (Mucuk, 2004). Tuketicinin bir Uriine
iliskin algisinin, tek bir liriin 6zelliginin iyi olup olmamasindan ¢ok, iirliniin bir biitiin olarak

anlaminin belirlenmesiyle belirlendigi ve bu durumun marka algisini etkiledigi agiklanabilir.

Uriinler, yalmzca 6zellikleri, fayda gruplar1 ve deger karsilayici dzellikleri belirli
yapilar1 ve iglevleri agisindan degerlendirilemez. Eklenen deger, bir markanimn sahip oldugu bir
dizi baglant1 gibi bir yon bilgisi kaynagi sagladigi soylenir. Tiketici bilgilerini anlamak, trlin
Ozellikleri ve faydalar1 hakkinda belirli iriin bilgilerini degerlendirmek ve amag-ara¢ zinciri
modeline odaklanmak sorunu daha iyi agiklar (Tablo: 1). Her tuketicinin kendine has 6zellikleri
vardr, bireysel ilgi alanlar1 da farklidir. Bu nedenle her tiiketicinin ayn1 marka amac-arag
zincirinin farkli bir kullanim sekline sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu durum tiketicilerin
sahip oldugu bireysel farkliliklarin, kisilik, degerler ve benlik kavrami gibi faktorlerin iirlin

bilgisinin yapisimi dogrudan etkiledigini gostermektedir (Uztug, 2003).

Tablo 1. Tuketicinin drln bilgisinin amag — arag zinciri modeli (Uztug, 2003).

Nitelikler

[ s o |

12



Sonuglar
<_i L.

[ Psikoloijik ]

[ islevsel

Degerler

PR N

[ Aragsal ] [ Terminal ]

Uriin yasam egrisi.

Yasam stiresi ve yasam dongiisii egriler1 gibi adlarla da temsil edilen {iriin yasam
dongiisiinde dort ana asama vardir, bunlar tamitma, biiyiime, olgunluk ve diisiistiir. Urlin
pazarlama sonrasinda; Rekabet, tutundurma, fiyatlandirma ve piyasa bilgileri konularinin
periyodik olarak degerlendirilmesi ve gerektiginde revize edilmesi vurgulanmalidir (Mucuk,

2004).

Uriin Politikas1 ile iiriin yasam egrisi marka stratejisi bakimmdan 6nemli bir
degiskendir. Bu nedenle strateji formiilasyonu yaparken iiriin yagsam egrisinin analizi esastir.
Bu siiregte {iriiniin rekabet giicti, karliligi, satis hacmi, tiikketim hacmi gibi faktorler dikkate
almmalidir. Farkl diriinler i¢in siirecin her adimmim ayni olmadigi, yani bir moda tiriiniiniin
tanitim, gelistirme, olgunlasma veya gerileme siireclerinin otomobiller i¢in ayni olmadigi
bilinmektedir. Unutulmamalidir ki hedef kitle, pazarlama amaci, pazarlama unsurlari ve

dagitim kanallarma veya tiiketicilere yonelik operasyon, iiriin periyoduna gore degisiklik

gosterebilir (Odabasi, & Oyman, 2006).

Giliniimiiziin hizla degisen rekabetci piyasa kosullarinda yeni iirlinler ve yeni markalar
gelistirmek oldukga zor hale gelmistir. Teknolojinin bas dondiiriicii gelisimi ve tiiketicilerin
degisen ihtiyaglar1 karsisinda yeni iiriin ve marka gelistirmenin zaman ilerledik¢e zorlugu daha
net belirginlesiyor. Giderek zorlasan kosullarda sadece takim halinde ve disiplinli ¢calisanlarin
urtinleri pazarda tutunabilir. Marka konumlandirma igerigi belirlenirken {riiniin yagam
egrisindeki yeri bilinmelidir. Uriiniin yasam egrisindeki yerine gore farkli konumlandirma
karar1 verilebilir. Ornegin, pazara daha yeni giris yapan bir Griiniin yenilik¢i yoni 6n plana

cikarilirken, olgunluk diizeyindeki bir iirliniin taninirhigi 6n plana ¢ikarilabilir.
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Sirket marka analizi.

Konumlandirma, piyasa kosullarin1 manipiile etmenin, kurumun gercek kimligini ve
hedef pazarin ger¢ek degerini belirlemenin Otesine geger. Yani, potansiyel miisterilerin
zihinlerinde organizasyonun ne yaptigina dair izlenimler olusturur (Levinson, & Lautenslager,
2006).

Rakipler.

Isletmeleri pazara girmede zorlayan sorunlardan biri de mevcut ve potansiyel rekabettir.
Pazarlama departmanlari, mevcut ve potansiyel rakipleri izlemeli, stratejilerini ve politikalarmi
degerlendirmeli ve kars1 stratejiler ve politikalar gelistirmelidir. Gelistirilen stratejilerin, rakibin
ilk veya takipg¢i olmasina gore farklilik gosterecegi ongoriilmektedir (Altunisik vd., 2002). Bir
konumlandirma stratejisinin formiile edilmesi, piyasanin saglam bir analizi, rakibin konumunun
belirlenmesi ve rakibin bu pozisyonlarma gore elde edilebilecek avantajlarin planlanmasi siireci

gerektirdigi soylenebilir ve bu yontem 1yi bir rakip analiziyle olusturulabilir.

Konumlandirma stratejisinin 6zii, rakiplerinden farklilagmak ve performans olarak
rakiplerin Gstlinde yer edinmektir. Bu nedenden dolay1 rakiplerin giiglii ve zayif yonleri, algilar1
ve sunduklar1 avantaj gibi faktorlerin marka konumlandirmasini dogrudan etkiledigi

soylenmektedir (Uztug, 2003).

Markanin konumlandirilmasinda verilen marka kisiligi ve marka kimligi unsurlari
boyutunun markaya atfedilen deger ile uyumlu oldugu disiiniilmektedir. Bu anlamda
konumlandirma, {irtin algismin planlamasi olarak potansiyel tiliketiciler tarafindan

gorilmektedir (Aydin, 2005).

Marka konumlandirma, tiiketicilerle iletisim kuran ve tiiketicilere onlarm istek ve
ihtiyaglarini karsilamada rakip markalara gore daha fazla fayda sagladigini gosterebilen, marka
kimliginin ve marka degerinin pargasi olarak temsil edilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda

marka konumu dort bilesenden olusur bunlar: tiiketici, avantaj saglama, aktif iletisim ve

kimliktir (Aktuglu, 2004).

Konumlandirma stratejileri

Isletmeyi rekabetci bir pazar ortammda konumlandirmak i¢in asagidaki stratejiler

izlenmektedir (Meydan, 1999).

Rakibe gore konumlandirma.
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Rakibe gore konumlandirmanin amaci iiriiniin rakip tiriinlerden ustiinliigiinii ve farkl
ozelliklerini O6ne c¢ikarmak veya tiiketicinin iriinii fark olmasa bile farkli algilamasini
saglamaktir (YUkselen, 2003). Pazarda lider konumunda bulunan isletmeler genellikle bu
stratejiyi secerler. Isletmeler, mal veya hizmetlerini dogrudan rakiplerinin &niinde
konumlandirabilir veya rakiplerinden uzakta bir konumlandirma stratejisi gelistirebilirler

(Yikselen, 2003).

Uruin siifi veya ozelligine gore konumlandirma.

Genel olarak konumlandirma stratejisi bir isletmenin, Giriinlerini bir iiriin sinifina veya
Ozelligine atamak veya bu iliskiyi koparmak seklinde olur (Tek, 1999). Konumlandirma
analizinde, belirli fiziksel 6zellikler baglaminda “neden” ve “ne” sorularina cevap veren iiriin
ozellikleri, algilanan kalite ve degeri etkileyerek marka algismi yonlendirebilir. Uriin
ozelliklerine gore konumlandirma, iirliniin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek bir veya daha fazla

ozelligi ile iliskilendirilir (Tek, 1999).

Uriiniin, yalmzca belirli nitelikleri kullanilarak konumlandirilmas: ve dzellikle fiziksel
hususu kullanildiginda kisa siirede kabul gérmesini miimkiin kilmasi konumlandirmanin
avantajidir. Ancak, konumlanan 6zelligin kolayca taklit edilip rekabete acilabilmesi durumu bu

tiir bir konumlandirmayi riskli yapar.

Hedef pazara gore konumlandirma.

Bu konumlandirma stratejisinin 6zelligi, hedef pazara veya kullanici smifina
odaklanmasidir. Hedef pazara gére konumlandirmanin potansiyel tiketiciler tzerinde olumlu
etkileri vardir. Uriinii kullanacak ve reklamlarda reklam iletecek kisi veya kisilerin hedef pazar

tarafindan bilinen ve sevilen kisiler olmasi1 6zellikle 6nemlidir (https://gorselprojeler.com/).

Kullanim yerine gére konumlandirma.

Yeni mal ve hizmetin 6zel kullanimini veya uygulamasini vurgulayan konumlandirma
stratejisi gelistirmek miimkindir. Tiiketiciler tiriin satin alirken karsilastiklar1 sorunlara ¢6ziim

bulmaya ¢alisirlar (Yukselen, 2003).

Kullanim yerine gore konumlandirma yapilarak tiiketiciye iirliniin kullanimmu ile ilgili

bilgiler iletilir ve benzer bir problem olmas1 durumunda iiriin ve marka ¢agristirilir.

Hizmete gore konumlandirma.
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Hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayan iistiin bir hizmet veya hizmet
sunumu saglamak icin caba gosterilir. Isletmeler hassasiyet, giivenlik, farkindalik ve somut

unsurlar gibi hizmet kalitesine odaklanarak kendilerini konumlandirabilirler (Meydan, 1999).

Konumlandirma hatalan

Isletmelerin karsilastig1 konumlandirma hatalarmin temel nedenlerini asagidaki gibi

siralanabilir (http://acikerisim.deu.edu.tr/).

e Hedef pazarin yogun rekabete sahip ve karsiz olmasi.
o Urlin 6zelliklerinin hedef pazara hitap etmemesi.

e Uriin maliyetinin rekabetci fiyatlandirmaya uygun olmamas.

Kuskulu konumlandirma.

Tuketicilerin Uriin 6zellikleri, fiyat1 ve lireticinin kimligi nedeniyle markanin
iddialarina inanmasinin zor oldugu bir durum. Genel olarak bu durum tiiketicinin daha 6nce

miisterisi oldugu markadan memnun kalmadig1 zaman olusmaktadir.

Asir1 konumlandirma.

Uriin konumlandirmanim temelini olusturan bir dzelligin asir1 vurgulanmasidir. Bu
durum, tlketicinin bakis a¢isini kisitlar. Dolayisiyla tiiketici tirinti sadece kisith
degerlendirecek ve diger ek 6zelliklerine dikkat etmeyecektir.

i. Karmasik konumlandirma
Alicinin goziinde markanin karmasik imaja sahip olmasi1 durumudur. Olusan durum,

cok fazla iddiadan ve surekli degisen konumlandirmadan kaynaklanmaktadir.

ii. Eksik konumlandirma

Tuketicilerin marka hakkinda bilgilerinin eksik olmasi durumudur. Rekabet avantaji

saglayacak tirtin 6zelliklerinin tuketiciye eksik iletilmesidir.
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IKiINCi BOLUM

Stratejik Marka Konumlandirma Bilesenleri
Marka Kisiligi
Marka Kkisiligi kavram.

Kisilik kavram kisilik teorisini kesfeden Freud tarafindan ilk olarak psikolojide
kullanilmistir. Freud kisiligin dinamik ve cesitli oldugunu, ancak her seyden Once temel

amacinin zamana direnmek ve siirekliligini korumak oldugunu sdylemektedir.

Toplumda bulunan bireylerin yasam tarzlar1 ve kisilikleri farklhilik gostermektedir.

Ancak yasam tarzlarma gore bireyler belirli gruplara ayrila bilir (Sarikaya, & Sttitemiz, 2004).

Kisilik, bireyin ¢evresine olan uyumu, davranislari, yansittigr algi, gibi 6zelliklerini
iceren bir terimdir (Aaker, 1996). Bireyin tepki verme hizi, goriiniisii, direnme siiresi, konusma

tarz1 gibi 6zelliklerinin biitiinii o insanin kisiligini anlamak i¢in 6nemlidir.

Marka kisiligi, markanin kendisini rakiplerinden farkli gdrmesini saglamak i¢in 6nemli
bir kavramdir. Insanlar gibi markalarm da belirli kisiliginin oldugunu belirten marka kisiligi
kavrami, ayn1 zamanda marka kisiliginin duygusal veya etkileyici 6zelliklere sahip oldugu

varsayimina dayanmaktadir (Outhavong, 2007).

Asagida belirtilen ti¢ 6nemli 6zellik Kisiligin tiiketici davranislarin1 kapsamaktadir

(Odabasi, & Oyman, 2002).
e Kisilik bireyi digerlerinden ayirir

Bir bireyin kisiligi, onlar1 benzersiz kilan 6zelliklerden ve kisisel deneyimlerden
olusmaktadir. Kimse bir bagskasina benzemez. Bununla birlikte, baz1 kisilik 6zelliklerde
benzerlik gortlmektedir. Ornegin, bazilarimiz agresif, bazilarimiz ¢ekingen digerleri fazla

sosyal olabilmektedir.
e Kisilik tutarhdir ve streklidir

Tutarl olmakla, kiginin benzer durumlarda davranisini degistirmedigini anliyoruz. Bu
ozellik pazarlamaci i¢in 6nemli bir 6zellik olarak kabul edilir. Pazarlamacilarn tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerini kendi iiriinlerini satin almalarma yol agacak sekilde degistirme girisimleri
anlamsiz ve basarisiz olabilir. Bunun yerine, belirli tirlinleri satin alirken tiiketicilere hangi
kisilik 6zelliklerinin etki ettigini belirlemek ve bunlar1 uyarlamak i¢in stratejiler gelistirmek

gerekiyor.
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e Kisilik degisebilir
Kisiligin yukaridaki 6zelliklerden birinde her zaman dengeli ve siirekli oldugu

sdylensede, kisilik bazi farkl1 kosullar altinda degisebilir. Insan olgunlastikca, kisiligi hayatmn

getirdigi deneyimlere gore degisir.

Kisiligi anlamak i¢in gesitli yontemler kullanilmaktadir. Bes faktorlii modeli bu
yontemlerden biridir. Bes faktorlii model, kisiligin boyutlar1 olarak bilinmektedir. Bu bes
faktoriin kisilik boyutlarna karsilik gelip gelmedigi konusunda ¢ok fazla tartigma var
(Azouley, & Kapferer, 2003).

Biiyiik bes teorisi, insanlarin kisiligini ve davranisini bes boyutta toplar. Bes boyutta
yer alan alt boyutlar bulunmaktadir. Bu boyutlar asagida incelenmistir (Azouley, & Kapferer,
2003).

e Boyut O (openness — agiklik)

Bu anlamda zeka veya hayal giicii ile uyumlu yeni deneyimlere ag¢iklik olarak
yorumlanan bu boyutta, bireyin deneyiminin igerigi, yogunlugu, karmasiklig1 gibi faktorler
incelenir.

e Boyut O (openness — agiklik)

Bu 6l¢iit, diizenli ve giivenilir gibi 6lgiitleri inceler. insaflilik boyutunun yiiksek olmas,
kisisel dikkat seviyesinin yiiksek oldugunu gosterir.

e Boyut E (extraversion — disa doniiklik)

Kisinin sosyal etkilesimlere ne kadar aktif katilim gosterdigini ve enerji diizeyini
gosteren bu boyut, bagkalarina aciklik, giriskenlik, yansittigi olumlu duygular hissetme
yetenegi gibi nitelikleri igerir.

e Boyut A (agreeableness — hosluk)

Bu boyut, kisinin davraniglarinda nezaket, algakgoniilliiliik, inang ve fedakarlik gibi
niteligi iceren ¢evresel ve igsel kriterlerin biitiintidiir.

e Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge)

Kisinin dis olaylara a¢iklik derecesini gdsteren bu boyut, kaygi, huzursuzluk, sinirlilik
gibi nitelikleri icerir.

Bir {iriin tasarlarken, markalasma siirecinde kisilik yaratmak pazarlamacilarin isinin
parcasidir. Marka kisiligi; pazar konumu, rekabet avantaji faktorii olarak kabul edilir ve
reklamda kullanilan temel satis teklifi kadar onemlidir. Marka yaratmak icin trtin 6zellikleri
tek basina yeterli degildir (Phau, & Kong, 2001).
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Insanlar genellikle markalar1 gercek insanlar olarak goriirler veya insan olsalar
kendilerini etkileyecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakmaktadirlar. Boyle bir tiiketici
bakis acgisiyla, bir markaya insani 6zellikler atfedilmesi ¢ok kolaydir. Bu durum iletisim

stratejileri ile saglanabilir.

Marka kisiligi, marka ile tanimlanan insan 6zelliklerinin biitiinii olarak tanimlanir. Bu
tanim, sicaklik, kaygi ve duygu gibi insani 6zelliklerin yani sira cinsiyet, yas, sosyoekonomik
durum gibi demografik 6zellikleri ve aktivite, ilgi ve diigiince gibi yasam tarzi 6zelliklerini

igerir (Sirgy, 1982).

Kisiligin gelisimi ile basarili marka farklilastirmasi yapilabilir. Marka kisiliginin, agik
ve anlasilabilir tanim yansitmasi marka yonetiminin temel amaglaridan biridir. Tyi planlanmis

marka kisiligi, marka 6nceligini ve kullanimini artirir.

Marka kisiliginin temel unsurlar.

Markanin tiiketici ile arasinda olusturdugu iliski boyutunun biiyiik olmasi, tiiketicilerin
markay1 tercih etme olasihigmi yiikseltir (Ar, 2003). Tiketicilerin yaptig1 tercih zamanla
bagimlhilik olustura bilir. Tabi ki iliski diizeyi bir anda ortaya ¢ikmaz. Bu iligkinin
saglanabilmesi igin tliketicinin markay1 kabul etmesi ve markay1 kisisellestirerek markayla
arasinda pozitif yonli bir iliski kurmasi gerekmektedir. Benimseme ve Kkisisellestirmenin

olugmasi i¢in, markanin kisilik unsurlarinin dogru sekilde olusturulmasi gerekiyor.

Bir¢ok markanin kisilik smiflandirmasi konusunda bilgisi olsada, kisiligi olusturma
stireci konusunda fikir birligi olusturamiyor. Markanin kisiligi bes temel faktorden olusur. Bu
faktorler giiven, dnemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler olarak

listelenmistir (Ar, 2003). Bu faktorler asagida incelenmistir.

Guven.

En 6nemli marka yaratma olgusu marka kisiligi 6zelliklerinin anlagilmasidir. Tiiketiciler
ve markalar arasinda giiven olmadan, markanin isminde olumlu bir gelisme goriilmesi zordur.

Tiiketicilerle iletigim kurmada markalar "Bana giivenebilirsiniz" mesajini verebilmelidir.

Bircok isletmeler, tiiketicilerin glivenini kazanmak icin kaliteli mal ve hizmet Gretmenin
ve iyi bir igletme sadakati ve giivenilirlik imaj1 yaratmanin gerekli olduguna inaniyor. Ancak
arastirmalar, giivenin marka ve tiiketici arasinda teklifsiz dostluk karsilifinda olusabilecegini
gosteriyor. Tiiketici grubu kavramina sahip olmayan bir marka, giivenilirligi ve itibar1 ne olursa

olsun, uzun vadede tiiketicilerin giivenini kazanmasi ¢ok zordur.
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Onemseme.

Marka tiiketicisine verdigi degeri yiiksek tutar ne kadar deger verir ve onu dnemserse
tiiketicinin goziinde degeri o kadar artar (Ar, 2003). Hizmet kalitesi, triinlerin kullanim

kolayligi, ¢cevre bilinci, sorumluluk gibi unsurlar kastedilmektedir.

Heyecan verici olma.

Markanin tiiketicilerini ne kadar etkiledigi ve onlar1 satin almaya ne kadar motive ettigi
konusuyla ile ilgili olan bu unsur; markanin, etki ve ilgiyi siirekli kilan kisilik 6zelliklerinden

biri olarak bilinmektedir (Ar, 2003).

Giinlimiizde, Urlinler arasinda gozlemlenen 6nemli bir fark goériilmemektedir. Bu
nedenle tiiketiciler iirlinleri tercih ederken degisik unsurlara dikkat ederler. Tiiketicinin bir

markay1 heyecan verici bulmasi o markayi tercih etmesinde iistiinliik saglar.

Ttham verici olma.

Bu faktor, bir markanin miisterilerine ne 6lciide ilham verdigi ile ilgilidir. Tiketici
markay1 her yerde takip edecegini sOyleyebiliyorsa, markanin bu iligkide ilham verdigini
sOyleyebiliriz. Bu, unsur bir marka sadakati yaratabilir. Bu yiizden ¢cok 6nemli bir faktor olarak
kabul edilir (Ar, 2003).

Temel degerler.

Marka kisiliginde isletmeler; sorumluluk, kalite gibi 6nemseyici 6zelliklere odaklanan
bir dizi temel deger se¢gmektedirler. Bugiin tiiketiciler tarafindan aranan asagidaki degerler

dizisi yukaridaki dort genel kisilik 6zelligini de i¢erir (Ar, 2003).

e Yenilik
e (evre/ daha iyi bir yasam
e Eglence / is yapmak igin bir zevk
Bir isletmenin Klturiing, isletmenin temel degerleri olusturur. Isletmenin ¢alisaninda
bu degerlerin bulunmasi olduk¢a dnemlidir. Ozenle se¢ilmis temel degerin degistirilmesine

gerek yoktur. Geriye sadece ufak degisiklikler uygulayarak onlar1 mevcut kosullara gore

uyarlamak gerekir.

Marka kKisiligi kavraminin tarihi gelisimi.

Gardner ve Levy, 1950’lerde marka ve tiiketiciler arasinda bilimsel olarak iletisim

strecinin incelenmesi konusu iizerine dikkat g¢ekmislerdir (Gardner, & Sidney, 1955).
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Ardindan 1959'da Levy'nin ¢alismasi yaymlandi. Levy, bu ¢alismasiyla, iirtinlerin “sembolik”
bir nitelige sahip oldugu ve kiiltiirel deger tasidiklar: i¢in de alinip satildig: fikrini ortaya

atmagtir.

Markham'm 1972'de yayimlanan arastirmasinda, birkag isletmeyi karsilastirmak igin bir
kisilik Olgegi gelistirme fikri ilk kez ortaya atildi. King ise 1973 yilinda yayinladigi
calismasinda, tiiketicilerin iki marka arasinda se¢im yapmalarinda marka kisiliginin 6nemli bir

faktor oldugunu belirtmistir (Geason, 2002).

1984'teki Plummer'in yaptig1 ¢alismanin, marka kisiligi teorisinin gelismesine dnemli
katk1 sagladig1 gorilmektedir. Bu ¢alismada, marka kisiligi kavramini sadece isletmenin degil,
ayni zamanda tiiketicilerin nasil algiladigi da 6nemlidir Plummer, yaptig1 calismada markanin
farkli yonlerini gdstermede ve markanin uluslararasi1 pazarlara nufus etmesinde marka

kisiliginin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmektedir (Geason, 2002).

Marka Kisiligi yaratma sureci.

Markalagsmanin en zor ve en karmasik kismi1 marka kisisellestirmektir. Marka kisiligi
olusturmada tlizerinde durulmasi gereken en 6nemli konu, markalasmanin yani sira insani

Ozellikleri de icermesidir (Ar, 2003).

Marka kisiligi olustururken tizerinde durulmasi gereken sorulardan biri de hedefkitlenin
kisilik 6zellikleri ile markanin yaratmak istedigi kisilik arasinda giiclii bir iligki olup
olmadigidir. Ciinkii tiiketiciler, kendilerine benzer kisiliklere sahip markalar1 kolayca kabul
eder ve begenir. Bir marka kisiligi bir tiiketiciye veya tiiketicinin hayran oldugu birine ne kadar
benzerse, marka sadakati ve satin alma davranisi o kadar iyi olur. Markanin yarattig1 kisilik,
bazi durumlarda tiiketici i¢in yasam bi¢imi haline gelir. Dikkatli olarak olusturulan marka

kisiligi tiiketicilerin hayatlarini sekillendirecek bir diizeye ulasir (Geason, 2002).

Tiiketicilerin marka tercihlerinde bir markanm kendisiyle uyumu ve sunulma sekli gibi
faktorler fiyat/performans oranlarindan daha 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin markadan
ne istedigini ve bekledigini bilmek, bir marka kisiligini tanimlamay1 kolaylastirir. Marka

kisiligi, cogu iiriin kategorisinde marka tercihlerini agiklar (Phau, & Kong, 2001).
Marka kisiligi olustururken dikkatle incelenmesi gereken birkag unsur vardir. Bunlar;
rakip markalar, 6nceki marka kisiligi ve hedef tiiketicilerin 6zellikleridir (Phau, & Kong, 2001).
Rakip markalar

Gelisen teknoloji sayesinde {iirlinler birbirine benzer ve ayirt etmek kolay degildir

(Geason, 2002). Bir iiriin igin kisilik olusturmanin temel nedenlerinden biri olan rekabette 6ne
21



cikma istegi, iyi bir rakip analizi ile basartya ulasir. Ciinkii rekabet ettigimiz diger markalarin
ozelliklerine, kisiliklerine dikkatle bakar ve incelersek, rekabette onlardan daha iyi olmay1

saglayacak markalar yaratmak kolaylasir.

Daha 6nce var olan kisilik

Mevcut bir marka veya tirline yeni bir kisilik atfedilmesi gerekiyorsa, markanin eski
kisiligi goz ardi edilmemelidir. Markanin onceki kisiligi olusturulan yeni kisilige referans
saglayabilir. Eski kisilik 6zelliklerinde meydana gelen degisimin nedenlerinin analiz edilmesi
ve bulunan eksikliklerin giderilmesi ve yeni kisilige eklenmesi ile daha 1yi marka kisiligi elde
edilebilir.

Hedef alinan tiketici kitlesi

Marka kisiligi hedef Kitleyi etkileyerek, kitlenin dikkatini markaya yonlendirmeyi ve
onlarin satin alma davranisi sergilemesini amacglar. Bu amaca hedef kitlenin 6zellikleri ve
markadan beklentileri bilinerek ulasilabilir. Bu sayede hedef kitleye uygun marka kisiligi
olusturularak tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekmekte ve markanin rakiplerine kars1 tistiinliik
saglanabilir. Kismen, insanlar satin aldiklar1 ve kullandiklar1 iirtinlerle tanimlanir. Bu nedenle

tiiketiciler marka kisiligine uygun {iriinleri tercih etmektedir.

Marka kisiliginin etkileri ve 6nemi.

Yasamin tiim alaninda iliski kurmak ve siirdiirmek basarinin temel anahtarlarindan biri
olarak gorulmektedir. Son zamanlarda hizmet verilen kitlelerle tutarh bir iligskiyi siirekli olarak

stirdiirme anlayis1 6ne ¢ikmistir.

Marka kisiligi, markanin varligini belirler (Aaker, 2009). Marka varliginin tanimlari
degismekle birlikte, yapilan aragtirmalar marka varliginmn tiiketicilerin zaman iginde

zihinlerinde olusturduklar1 marka tanimlariyla yakindan baglantili oldugunu gostermektedir.

Marka kisiligi, tiikketicinin marka farkindalig1 ve tutum anlayisini gelistirerek marka i¢in
deger yaratir, farkli bir marka kimligi olusturmaya yardimc1 olur, marka iletisim cabalar1 i¢in

bir rehber gorevi goriir, olumlu marka tutum ve davranislar1 gelistirir ve marka degeri yaratir

(Aaker, 2009).

Bir marka icinde kisilik yaratmanin c¢esitli avantajlar1 asagidaki gibidir

(https://gorselprojeler.com/):

1. Rakiplere gore farklilik saglar.

2. Tuketicilerin duygusal kararlarmni etkiler.
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3. Pazarlama ¢aligmalarini olumlu etkiler.

Rakiplere gore farklilik saglar.

Glinlimiiz pazarinda birgok benzer markanin rekabet etmesi, liriinler arasinda daha az
fiziksel farklilagsmaya yol agmaktadir. Benzer {iriinlerin rekabetini belirleyen faktorlerden biri
de marka kisiligidir. Bir Giriniin somut 6zellikleri kolayca taklit edilebilirken, tiriin kisiliginin
taklit edilmesi cok zordur. Tiiketicinin nihai kararin1 etkileyen marka kisiligi, markaya rakipleri

karsisinda tistiin olma avantaj1 saglar.

Tuketicilerin duygusal kararlarin: etkiler.

Bir¢ok satis karar1 duygusal kararlara dayanir. Begenilen bir marka kisiligi, tiiketicileri
duygusal olarak daha hizli ikna edecek ve markanin rakiplerine karsi tistlinliilk kazanmasina

olanak saglayacaktir.

Bir¢ok marka igin marka kisiligi, tiiketicinin markaya duygusal bagliligi ve kendini
ifade etmenin faydalari ile birlikte miisteri-marka iligskisinin temelini olusturur (Aaker, 1996).
Markanin kisiligi, markay1 kullanma olasilig1 olan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin One
aranan bir yapiya sahip olmalidir. Bazi tiiketiciler i¢in markalar aslinda kendilerini ifade

etmenin bir araci olabilir.

Pazarlama calismalarini olumlu etkiler.

Markanin fiziksel Ozellikleri sik sik degisebilirken, marka kisiligini degistirmek
nispeten zordur ve degisime karsi direnglidir. Marka kisiliginin bu 6zelligi, Ureticiler i¢in bir

koruma firsat1 yaratir.

Marka konumlandirma marka Kisiligi iliskisi.

Marka kisiligi, bir markanin kendisini rakiplerinden farklilastirmasima ve insanlarla ayn1
kisilik, duygu ve izlenim 6zelliklerini markaya getirmesine olanak saglayan bir yaklasim olarak
benimsenmistir. Marka kisiligi kavrami, "marka ile iliskilendirilen insani 6zellikler" olarak
aciklanmakta ve yenilik¢i, geng, entelektiicl, muhafazakar gibi 6zelliklerin markaya
yansimasidir (Uztug, 2003). Dort farkli bakis agist olarak marka kisiligi planlamasi
incelenebilir. Aaker'm modelinde bahsedildigi gibi; {iriin olarak, organizasyon olarak, sembol
olarak ve kisi olarak marka. Marka analizi ile birlikte marka kisiligi ve itibar1 icin marka ile
ilgili degerler ele alinmaktadir. Marka kimliginin olusturulmasinda yapilan bu analizlerin ayn1

zamanda markanin konumlandirilmasina yardimci olmayr amagladigr belirtilmektedir
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(Aktuglu, 2004). Ayn1 zamanda marka konumlandirma stratejisinde marka kisilik 6zelliklerini

belirlemenin farklilagsma veya hedeflenen algi ile dogrudan iliskili oldugunu sdyleyebiliriz.

Marka Imaji
Marka imaji kavramu.

Isletmelerin ve markalarin rekabetci pazarda ayakta kalabilmeleri i¢in olumlu itibara
sahip olmalar1 gerekir. Isletmelerin sahip oldugu maddi olmayan varhklar, miisteri iletisim
calismalarma katki saglamaktadir. Isletmelerin sahip oldugu imaj, itibar ve givenilirlik gibi

maddi olmayan varliklarin degeri ve 6nemi her gecen giin artmaktadir.

Isletmede olumlu imajin varligi onun itibarmna da fayda saglayacagindan, rakiplerine
kars1 pazarda medya araciligiyla avantaj saglayabilir. Isletmelerin saygm ve giivenilir alg
olusturmasi1 onlarin, marka degerini artirarak sadik bir miisteri kitlesi olusturmasina yardimei

olur (Diker, & Kogyigit, 2017).

Tiiketicinin satin alma kararini olumlu ve olumsuz yonde etkileyen unsurlardan biriside
marka imajidir. Marka imajinmn 6nemi tuketiciler benzer Ozelliklere sahip Grlnleri

degerlendirdiginde ortaya ¢ikmaktadir (Doganer, 2017).

Markalasma genel anlamiyla tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklaridir. Markanin
tiiketicilerin zihninde goriiniimiinii temsil eden marka imaji, yalnizca maddi degil ayn1 zamanda
duygusal deger yansitan, tiiketicinin goziinde anlam ifade eden ve markay1 pazar ve tuketici

hafizasinda konumlandiran bir unsurdur (Kaya, 2019).

Marka imaju tirleri.

Peter Doyle vasitasiyla literatiire kazandirilan ii¢ marka imaji tiirti vardir. Bu imaj turleri

asagidaki gibidir (Doyle, 2003).

. Ozellikli markalar

Uriiniin fonksiyonel ozelliklerinden dolay1 tiiketicinin gdziinde yarattig1 giivene
dayanmaktadir. Yogun rekabet oldugu zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarmnin objektif
olmadigi durumlarda tiiketiciler satin alma kararlarin1 giiven faktoriinii dikkate alarak
vermektedir. Ozellikli markalarin en biiyiik hedefi tiiketici géziinde giiven olusturmak ve sahip
oldugu imaj1 korumaktur.

o Deneysel markalar

Deneysel markalar, tiiketicileri duygular ve cagrisimlarla kendisine g¢eker. Kisiye
deneyim, bireyselligi ve kisisel gelisim getirerek tlketicinin Urlinle olan bagini olusturur.

. Tutku markalar1
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Marka imajz ile tiiketicinin sahip oldugu imaj iligkilidir. TUketici bir Grlin veya hizmet

satin aldiginda, mal ve hizmetle birlikte Un, sosyal statii, prestij ve begeni iliskisi satin alir.

Marka imaji unsurlari.

Marka imaji, tiiketicilerin tiriinler/hizmetler hakkindaki genel algisidir, marka imajmni
olusturan unsurlar asagida siralanmigtir (Kavas, 2004).

Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler; Urin yapisinda bulunan temel tasarmmindaki
fiziksel/kimyasal 6zellikler renk, tat vb.

Uriine eklenen 6zellikler; markalasma, etiket, ambalaj vb.

Markanin sagladig yararlar; tutundurma, gliven, sadakat, duygusal yararlar vb.

Markaya kars1 genel tutumlar; marka tutumlari, {irin nitelikleri, islevsel ve deneyimsel
faydalar ve algilanan kalite hakkindaki inanclarla iligkilendirilebilir.

Marka tutumu, genel olarak hatirlanan bir marka degerlendirmesi olarak tanimlanabilir.
Marka tutumlari, markalara yonelik tiiketici davranismin temelini olusturur (Kavas, 2004).
Olumlu marka tutumlari, satin alma davranisinda markanin se¢iminde giderek daha 6nemli hale
geliyor.

Marka imaji yaratma streci.

Marka imajinin olusumu, gelisiminden gelisen teknoloji ve tiiketici davranislarindaki
degisimden kaynaklandig1 soylenebilir. Gegmiste tiiketiciler {irtinleri yalnizca mevcut
ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alirlardi. Satin alimlarda tiiketicinin dikkat ettigi ise, sadece
urtinuin fiziksel 6zellikleriydi. Kisacasi satin alinan {iriiniin tiiketicinin mevcut ihtiyacini en iyi
sekilde karsilamas1 yeterlidir. Ancak teknolojinin gelismesi ve pazardaki rekabet, isletmelerin
benzer 6zelliklere sahip iirtinler tiretmesine neden olmustur. Tiiketiciler benzer 6zelliklere sahip

iirlinlerle karsilastiklarinda, tirtiniin sembolik 6zellikleriyle ilgilenmeye basladilar.

Guntmuzde tlketiciler sadece Urtinleri degil tiriinle birlikte gii¢, zenginlik ve sinif gibi
iirlinlerle ilgili imajlar1 da satm alirlar. Marka imaji olusturma siirecini agiklamak i¢cin marka

konumlandirma kavramini iyi analiz etmemiz gerek.

Etkili bir marka imaji1 yaratmak ve onu rakip markalardan ayirmak i¢in izlenmesi

gereken adimlar sunlardir (Tarantini, 2002):
1. Tutarh olarak marka vaadinin olusturmak

Reklamin aktardigi imajdan, ajanslarin ve miisteri hizmetleri temsilcilerinin marka ile

tutarli olacak diizeyde miisteri deneyimi olmalidur.

2. Tim ¢alisanlarin markalama ¢alismalarina dahil edilmesi.
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Tiim ¢alisanlar marka imajimni net bir sekilde anlamali ve ¢alisanlar miisterinin marka ile

her temasmda bunu yansitilmalidir.
3. Marka vaadi ile uyumlu reklam kampanyasinin olmasi.
Marka hakkinda yapilan tiim pazarlamalar ayn1 mesaj1 tutarli bir sekilde iletmelidir.
4. Periyodik olarak geri ¢ekilip marka imaji1 ve marka ¢alismalarini gézden gecirmek.

Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiiliip yiiriitiilmemesi ve beklenmedik
sonuglara ulagilmasi durumunda yanlis yapilan seylerin diizeltilmesi markanin basarisi i¢in

onemlidir.

Marka imajimin 6nemi.

Markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi igin marka imajmin iyi olmasi gerekir. Iyi bir
marka imajma sahip oldugunuzda, tiiketiciler sizin hakkinizda daha fazla konusurlar. Ayrica
pazarlama calismalarinizin etkinligi ve verimliligi marka imajmizi1 gelistirmenize yardimci
olacagindan dogru pazarlama stratejilerini gelistirmeniz ve dogru kanallardan hedef kitlenize

ulagsmaniz gerekir (https://weepay.co/).

Marka konumlandirma marka imajx iliskisi.

Markalasma, marka kimliginde olusturulan unsurlarin algilanma asamasi olarak
tanimlanmaktadir. Olusmus algilar tiiketicilerin markayla yasadiklari tecriibelerden edinilmistir
(Perry, & Wisnom, 2004). Marka imajinin tiiketicinin hedef kimlige iliskin algismdaki anlami1
ise tiiketici ile kurulan marka iletisimi ile saglanmasi ve kontrol edilmesi gerektigi sdylenebilir.
Aaker, marka imajmim o anki markanin algisin1 ortaya koydugunu sdyliiyor ve bu asamada

markanm konumunun iddiali ve yansitici bir gorev tlistlenmesi gerektigine dikkat ¢ekmistir.

Marka Mirasi
Marka mirasinin tanim.

Marka mirasi, irin veya kurum markalarmmimn tiiketici, miisteri veya yatirimcilarin
zihnindeki imajma ve marka degerine katkist olan gegmis degerlerdir (Fidan, 2018). Marka
mirasi, markanin ge¢mis performansinin, dykiisiiniin, kiiltlire katkilarinin, gegmiste iirettigi ve

kullandig1 sembollerin ve gelecekte ilettiklerinin toplamidir.

Stratejik olarak, bir isletmenin miras aldig1 bir marka oldugunda; 6zellikle global
piyasada kaldirag olusturabildigi kanitlanmistir (George, 2004). Isletmeler gegmis baglarmni ne
kadar ¢ok savunurlarsa, onlardan ne kadar ¢ok fayda saglanirsa o kadar fazla giic ve itibar

kazanacaklar1 6ngoriilmektedir.
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Isletmeler gecmisten getirdikleri baglarmni ne kadar ¢ok savunur ve gelecek hedeflerine
ulagmada kullanirlarsa, daha fazla gu¢ kazandiklar1 ve prestijlerini yukselttikleri

Ongorilmistiir.

Marka mirasi bilesenleri.

Genel olarak markada marka mirasin1 vurgulayan 5 bilesen bulunuyor (Urde, Greyser,
& Balmer, 2007).

Gegmis performans Temel degerler

Marka
yonetimi

Tarihi kimlik Uzun omarlalik

Sembollerin kullanimi

Sekil 3: Marka mirasi bilesenleri (Urde vd., 2007, s.9).

e  Gegmis performans
Uzun bir gegmisi olan isletmenin miisteri ve tiiketicilerine deger sunmasi: isletmenin
deger ve vaatlerine uygun kalmasi. Ornek: Volvo markasinin siirekli giivenlik beklentisi.

e Uzun dmdir

Uzun Omiirliiligli marka mirasmin diger bilesenlerine yansir.

e Temel degerler
Uzun sure piyasada bulunan isletmelere yon veren deger ve politikayla ilgili tercihler
saglar. Bir¢ok isletme temel degerler konusunda devamlilik ve tutarlilig1 marka mirasmin bir
bolimi ve kurumsal stratejiyi tanimlamada etmen olarak gortir.

e Sembollerin kullanimi

Bu element iletisim yoluyla agiklanan ve gecmisi yansita bilen sembolleri

icermektedir. Marka mirasinin bir bagka boyutu da iletisimde sembollerin anlamli kullanimidir.
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e  Tarihi kimlik
Birgcok isletmenin kim oldugunu anlatan isletme tarihi onlar icin énem tasir. Miras
markalarinin tarihi su an nasil ¢alistiklarini ve gelecekteki se¢cimlerini etkiler. Miras ge¢misleri
bes bileseni yansitan kuruluslar, kiiltiirleri ve i¢sel hafizalar1 tarafindan taninir. Miras unsurlari,

miisteri ve tiiketicilerin yagamlarini etkiler.

Marka mirasin isletmeler agisindan 6nemi.

Rekabet ortamindaki sirketlerin temel amaglarindan birisi kendi alaninda ilk tercih

olarak tuketicilerin zihninde yer edinmesidir.

Markanin iriiniin tanitimina ve talep yaratmada yardimci oldugunu, isletmenin
konumunu ve iiriin imajin1 korumada, satislar1 ve isletmenin rekabet giiclinli artirmada etkili
oldugu biliniyor. Marka degerini iyilestirmek i¢in; marka yonetimi sirecinde tiketicilere
yonelik hareket etmek, tliketicilerle marka arasinda bag kurmak, verdigi sdzleri tutan bir marka

algis1 olusturmak gerekir (Aktepe, & Bas, 2008).

Isletmeler agisindan marka mirasinin sagladigi faydalar asagidaki gibi siralanabilir

(Urde vd., 2007):

e Miras markanmn misteri ve tiiketici igin 0zgunlik, guvenilirlik gibi beklentilerini
karsilayarak marka degerini artirabilir.

e Marka mirasi, miisteriler disinda ¢ok ¢esitli paydaslarla ayricalikli bir iliski kurulmasina
yardimci olabilir. Marka mirasi, isletmenin sorumlu olmadigi {iriin sorunlarinin aniden ortaya
¢ikmas1 durumunda destek saglar.

e Marka mirasi, yoneticilerin ve ¢alisanlarin ise alinmasini kolaylastirir. Marka mirasi,

isletme i¢i ¢alisan baglilig1 da olusturabilir.

Marka mirasinin tiiketiciler agisindan énemi.

Gunlimuzde tlketiciler piyasada fazla uyariciya maruz kaliyorlar. Marka mirasi olan
tirtinler, tiiketicilere uzun yillardir var olan giiven duygusu vererek onlara karar verme stirecinde
yardimci olabilir. Marka miras1 isletmeleri kaliteli, tiiketici ihtiyaglarma Onem veren, tim
cevresiyle gii¢lii iletisim kuran, isin devamli olmasini saglayacak yeni misyonlar1 belirleyen

kuruluslardir.

Satin alma niyeti iizerinde olumlu etki olusturan marka mirasmin, giiven olusturdugu ve

tiiketicilerin markaya olan bagliligini kolaylastirdig: tespit edilmistir.
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Marka Denkligi
Marka denkligi tanim.

Marka denkligi, markanin gelecek yillardaki nakit akislarinin bugiinkii net degeridir
(Gabrielli, & Baghi, 2016). Buyiik pazar degerine sahip markalara gore guclii marka markanin
yuksek denklige sahip oldugunu gosterir. Marka denkligi esas olarak tiiketici geri
bildirimlerinden etkilenir ve tuketicilere gliven verir. Markanin tiiketiciyi memnun etmesi, onun
algilanan degerini yiikseltir ve dolayli olarak satis yiizdesini artirir. Bu durum igletmenin daha
biiyiik bir pazar pay1 elde etmesine neden olur (Alemdar, & Dirik, 2016).

Marka denkliginin isletmeler agisindan énemi.

Tiiketiciye sunulan hizmet ve iirlinlin yiiksek kalitesi, markaya karsi olumlu duygu
beslemesi ve markaya bagli olmasi marka denkligi ile mimkiin olur. Marka denkligine yonelik
onemli ¢abalar olmasi durumunda, tiiketicilerde giiven duygusu olusacak, algilanan kalite ve
marka cagrisimlar: artacak ve bu da memnuniyetin artmasini saglayacaktir. Bu kazanimlar bir
isletmenin pazardaki etkinligini artirrr mal ve hizmetler hakkinda siirekli farkindalik ve azalan

maliyetler gibi faydalar saglar (Oralhan, & Ozlu, 2019).

Isletmeler daha yiiksek kar saglamak icin daha diisiik maliyetler kullanabilir ve rakibine
gore fiyat avantaji elde edebilir. O zaman marka denkliginin ikinci en 6nemli faydasiin, hizmet
ve tirliniin farkindaligin1 korumaya ve siirdiirmeye yardimci olmasi oldugu sdylenebilir. Marka
denkliginin isletmeler i¢in diger faydalar1 kalitenin bir gdstergesi olarak tiiketicinin zihninde
algi olusturmasi, hizmet ve iirlin gelistirmede tstiinliikk saglayarak pazardaki konumunu
korumasi ve marka baglilig1 yaratmasidir. Marka denkliginin sagladigi avantajlar ile markanin

pazardaki yeri guclenmektedir (Keller, 2019).

Aaker marka denkliginin isletmeler i¢in 6nemini siralarken, yeni miisteriler kazanmaya
ve mevcut miisterileri korumaya vurgu yapiyor. Tiiketici, ihtiya¢ duydugunda daha Once
memnun oldugu mal ve hizmetleri tercih eder. Marka denkligini sagladig1 avantajlardan dolay1

tiiketiciler diger markalar1 degil ayn1 markayi tercih edeceklerdir.
Marka denkliginin miisteriler acisindan 6nemi.

Bir Onceki baglikta belirtildigi gibi, marka degerinin isletmeler ve tiiketiciler i¢in
faydalar1 ve onemi net bir sekilde ayrilmamistir ancak marka denkliginin tlketici temelli
olmasmin avantaji, artilar ve eksiler arasindaki ayrimin tiiketiciler tarafindan diger markalara

gore algilamasmin daha kolay olmasidir (Oralhan, & OzIi, 2019).
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Hizmet veya Uriin satin almay1 diisiinen tuketiciler ayni iiriinii tireten birgcok marka ile
karsilastiklarinda hizli karar verme ve az zaman harcamaya ihtiyag duyarlar. TUketiciler net
mesajlari marka denkligi vasitasiyla almakta, marka denkligi tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkiler ve markalarina olan giivenlerini artirir (Keegan, & Green, 2015).

Marka denkligi olusturma sureci.

Marka denkligi olusturma isletmelerin dikkatle incelemesi ve uygulamasi gereken bir
stirectir. Bu siirecte isletmelerin gegtigi bazi agsamalar vardir (Gordon, Calantone, & Benedetto,
1993).

1. Markanin dogumu

Giiclii marka denkligi olusturmak i¢in isletmelerin yiiksek kaliteli, farklilagtirilmis ve

tiiketicilere onemli deger saglayan bir markaya ihtiyaci vardir.
2. Marka farkindaligi ve marka imajinin olusturulmasi

Tiketicilere onemli deger saglayan bir marka yarattiktan sonraki adim, o markay1
potansiyel tiiketicilere tanitmaktir. Tiiketicilerin farkinda olmadigi bir markanm yiiksek

kalitesinin veya farkliliginin bir anlam1 olmamaktadir.
3. Kalite ve deger algilamalarmin olusturulmasi

Marka farkindaligi ve marka imaji1 asamasmi tamamladiktan sonra, markanin yiiksek
kaliteli oldugu ve hedef kitlenin bir pargasi olarak tiiketiciler i¢in belirli deger 6zelliklerine

sahip oldugu algis1 olusturulmalidir.
4. Marka bagliliginin 6nemi

Bu asama, tiiketicileri pazarlama faaliyetleri yardimiyla isletmenin markalarmi satin

almaya tesvik etmeye calisilmaktadir.
5. Marka genislemeleri

Marka denkligini basariyla kurduktan ve belirlenen tiiketici grubunda marka denkligini
olusturduktan sonra, isletme mevcut avantajmi degerlendirmek icin marka genislemesi

asamasini kullana bilir.

Marka farkindahg.

Markay: isletmenin en degerli varliklarindan biri yapmanin Yyolu, rekabette
farklilasmadir. Marka ismine bir "farklilastirict deger" eklemek markanm giiciinii yiikseltir
(Uztug, 2003). Aaker, 1991 yilinda Marka farkindaligi piramidi gelistirdi:
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Kendini
adamis
tiiketiciler

Markay1 arkadas
olarak gorenler

Degisken maliyetle tatmin
olan tiiketiciler

Markay1 degistirmek i¢in neden
gormeyenler

Marka bagliligi olmayip fiyat
duyarlilig1 gosteren tiiketiciler

Sekil 4. Marka farkindalig1 piramidi (Aaker, 1991, s.40).

Bu piramitteki farkindalik seviyesi, tabandan tepeye yiikselecek sekilde
konumlandirilmistir. Yukari ¢iktikca farkindalik artiyor ve tiiketiciler markanin varligindan ve

Ozelliklerinden daha fazla haberdar oluyorlar.

Marka sadakati (baghhgz).

Sadik miisteriler genellikle aym1 markayr secip baska markalara gegmekten
kacindiklarindan, sadik miisteriler isletmeyi {iriin ve fiyat agisindan rekabetten koruma ve
fiyatlar1 yiiksek tutma gibi 6gelere destek saglar (Kurtuldu, & Sahin, 2006). Tlketicinin marka

memnuniyet 6lclsi marka sadakati olarak bilinir.

Algilanan kalite.

Kalite, tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasi ilkesine dayandirilabilir.
Kaliteden bahsetmek icin 6nce bir mal ve hizmeti kullanacak bir tuketici Kitlesine sahip
olmamiz gerekir. Kalitenin taniminda insan unsurunun yer almasiyla birlikte beklentiler,

istekler ve talepler gorece degisken kavramlar olarak karsimiza ¢ikacaktir (Tek, 1999).

Marka ¢agrisimlari.

Marka cagrigimi, tiiketici hafizasinda marka ile iliskilendirilen her seyi icerebilen
marka degerleri kategorisidir (Ozcan, 2021). Marka ¢agrisimlari, bir marka hakkindaki

bilgilerin hafizada toplanmasidir. Marka ¢agrisimi, miisterilerin bilgiyi islemesine, marka
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genislemesi ve iirlin farklilastirmasi i¢in temel yaratmasina, satin alma nedenleri

olusturmasina ve bdylece marka hakkinda olumlu diisiinceler olusturmasia yardime1 olur.

Olke
/ Urin

Cografi Ozellikleri
Alan

Soyut

Rakipler Ozellikler

Marka
_ Cagnsimlan
Urin Misteri
Sirifi Yararlan

Tarz/ Kullanim/

Kisilik Uygulama

Kullaniay/
M ister

Sekil 5. Aaker’in marka ¢agrisimlar1 semasi ( Aaker, 1991, s.61).

Yukarida belirtildigi gibi marka ¢agrisimlari, tiikketicinin zihninde birbiriyle baglantili
olan ve tiiketici i¢in maddi anlam disinda anlamlar tastyabilecek bilgileri ifade eder. Oncelikle
iirlin 6zellikleri, fiyatlandirma ve faydalarla iliskili olsada, {iriiniin bagimsiz yonleri de marka

cagrisimlar: yaratabilir.
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UCUNCU BOLUM
Marka Yonetiminde Stratejik Marka Konumlandirmanin Onemi ve Bilesenleri: Volvo
Ornegi
Volvo Markasi1 Hakkinda

Volvo markast 1927 yilinda Isve¢’in Goteborg sehrinde Assar Gabrielsson ve Gustaf
Larsson tarafindan kurulmustur. Volvo markasi, uzun zamandir pazarda {iriinlerinin saglam ve
giivenilir olmasiyla kendini tanitmistir. Volvo markasi otomobil iiretiminde rakiplerinden
farklilasma adina ‘‘giiven’” 0zelligini 6n planda tutmus ve biitiin konumlandirma siirecini

““‘giivenli otomobil’” algis1 Uzerine kurmustur. (https://www.volvocars.com/tr/v/discover/heritage).

Volvo markasinin Turkiye temsilcisi olan Volvocars otomobil giivenligi konusunu
temel miraslar1 olarak gérmekte ve bu 6zellik iizerine yaptiklar1 6nemli yenilikleri asagidaki

gibi belirtmektedir (https://www.volvocars.com/tr/v/discover/heritage).
1927 — 11k Volvo otomobilinin fabrikadan ¢ikis
1955 — Volvo markasinin ABD’ye ilk ihracat1
1959 — Ug noktadan baglantili emniyet kemeri
2013 — Cin'deki ilk Gretim tesisi
2018 — ABD'deki ilk Gretim tesisi
2020 — Hiz siirlamasi

Bugiin Volvo, 17.750.000.000 $ degerle diinyanin 100'e yakimn iilkesinde satiglar
gerceklestirerek diinya otomobil pazarimda en {inlii ve prestijli markalardan biri olmay1
basarmustir (https://yavuzmental.com/). Volvo markasmin 100 tlkede 2.300 yerel yetkili

saticis1 ve 43.000 tam zamanli ¢alisan1 bulunmaktadir (https://www. media.volvocars.com/).

2018 senesinde Tirkiye’de otomobil pazart %33 daralirken Volvo markasi %33
biiylime saglamis, 2017 senesinde 0,67 olan pazar paymi 2018 senesinde 1.24’¢ yiikseltmeyi

basarmustir (https://www.otodunya.com/).

Arastirmanin onemi

Arastirmada her gegen gin otomobil sektdriinde marka konumlandirma konusunda

essiz yer edinmis Volvo markasmi incelenmektedir.
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Bunu nasil basardiklarini, konumlandirma kavramini nasil kullandiklarin1 ve marka
bilesenlerinin bu stireci hangi yonlii etkiledigini yapilan ¢alismada arastrmamiz gelecekteki

akademik caligmalara kaynak saglayacaktir.

Arastirma amaci

Insanlarin gesitli ihtiyaglarmi karsilamada mal ve hizmet sunan markalar, teknolojinin,
ekonominin ve yeni trendlerin gelismesiyle her gegen giin daha fazla yenilik yaratmaya ihtiyag
duyuyorlar. Son yillarda pazara bir¢ok yeni markanin girmesi ortak noktalar1 tiikketiciler olan
markalarin daha fazla rekabete girmesine zemin yarattigi goriilmektedir. Bu slrecte her marka
varhigini siirdiirmek, rekabette 6ne c¢ikmak ve kendini bilinir kilmak i¢in daha farkli neler

yapilabilir sorusuna yanit aramaya baslar.

Literatiirde yapilan ¢alismalar markalarin pazarda rakiplerinden {istiin olabilmeleri i¢in
farkli modeller ve stratejiler gelistirdiklerini géstermektedir. Arastirmanim amaci: guvenli, aile
markas1 gibi algilanan otomobil sektoriinde ilk sirada bulunan Volvo markasmin marka
yOnetimi, marka konumlandirma ve marka bilesenleri gibi markaya tiiketici goziinde deger

katan kavramlarin planlama ve uygulama siirecinde nasil bir yol izledigini gérmektir.

Arastirma yontemi

[k olarak arastirma sorular1 i¢in ¢alismaya yonelik nitel arastirma ydntemi belirlenmis
ve niteliksel arastirma yontemlerinden biri olan kesfedici arastirma yontemi tercih edilmistir.
Aragtirmanm verileri, 10 sorudan olusan bir forum vasitasiyla ¢ kisiden toplanmistir.
Calismada elde edilen veriler incelenerek marka konumlandirma konusunda katilimecilarin

goriislerine bagvurularak arastirma sorularimiza cevap olusturabilecek bulgular toplanmustir.

Veri toplama yéntemi.

Milakat formu olusturularak Volvo markasinin TUlrkiye temsilcisi olan Volvocars
yoneticileriyle iletisime gegilerek formun doldurulmasi istenmistir. Yoneticilerin doldurdugu

bilgiler veri olarak kullanilmustir.

Arastirmada kullamilan ifadeler.

Arastirmada kullanilan formun sorular1 6rnek tezler ve uzmanlara danisilarak
olusturulmustur. Volvo markasinin Tiirkiye temsilcisinin pek ¢ok calisani oldugundan ve
arastirma konusunu tiim ¢alisanlar tizerinde uygulamanin pratik olmayacagindan, tiim

caliganlar ayr1 ayr1 degerlendirilmemistir. Arastirma sinirini, TUrkiye’de Volvo markasmin
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yetkili saticisinin pazarlama departmaninda c¢aligsan ve en az 2 yil deneyimi bulunan kisiler
olusturmaktadir.
Nitel Arastirma Bulgulan

Betimleyici bilgiler.

Katilimeilarin betimleyici 6zellikleri agagidaki gibidir, caligma siireleri 2 ve 5 sene

arasindadir.

Tablo 7. Gériigme yapilan Kigilerin demografik bilgileri.

Katihmcimin Ada Cinsiyeti Volvo’da Calisma Siresi
Soyadi Departmani
K.P Erkek Pazarlama 5
EBY Kadin Pazarlama 2
M.P.E Kadin Pazarlama 5

Arastirmaya ait bulgular.

Bu baslik altinda uygulanan formda yoneticilerin sorulara verdigi cevaplar
aktarilmakta ve yorumlanmaktadir.

Soru 1. Volvo olarak favori pazarlama kampanyalariniz hangileridir?
Pazarlama kampanyalarimizi asagidaki unsulara aywriniz.

- Kampanya Hedefi

- Medya Kanallar

- Ajans

- Servis Deneyimi

- Kampanya sonrasi performansi

Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Yaptigimiz kampanyalar 3 konuya hizmet ediyor; marka, iiriin ve satis. Hepsi i¢in
yilin farkli donemlerinde, global tarafindan da hazirlanan kampanyalara gore ve bizim lokal
ihtiyaglarimiza gore bir plan hazirlaniyor. Kisisel olarak tabii marka kampanyalarimizin
birgogu favorim. Volvo Cars’in marka amacini, vizyonunu ve dnemsedigi degerlerin hepsini
yansitan ¢ok keyif aldigim kampanyalarimiz var. E.V.A (Equal vehicles for all) inisiyatifi, Bir

Milyon Daha, Gergek Giivenlik Testi kampanyalarimiz bunlardan bazilar1”.
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- Kampanya Hedefi: “Yukarida bahsettigim marka kampanyalarimiz i¢in genel olarak

amacimiz farkindalik yaratmak”

- Medya Kanallar: “Hedefleme yapabilecegimiz, bizimle ayn1 kaygilar1 tasiyan
insanlara dokunabilecegimiz dijital kanallar, sosyal mecralar ve ayrica kampanyanin
biiyiikliigiine gore daha genis kitlelere ulasabilecegimiz yaratict OOH (Out of home)

kampanyalar1 ana kullandigimiz kanallar oluyor”.

- Ajans: “Kreatif, Dijital ve Medya satin alma ajanslarimiz ana rolii oynuyor. PR

ajansimiz da destek verecek sekilde planlamalarda yer aliyor”.
- Servis Deneyimi: “N/A”

- Kampanya sonrasi performansi: “Kampanya basinda koydugumuz hedefleri
mutlaka kampanya sonunda degerlendiriyoruz ancak siireye bagl olarak 10-15 gunlik zaman

dilimlerinde ara degerlendirmeler yapip, optimizasyonlar gerceklestiriyoruz”.
Kubilay Polat’in cevabi:

Pazarlama iletisimimizi 3 ayr1 baslik altinda inceliyoruz. Marka, iiriin ve taktiksel
kampanyalar olarak. Marka kampanyalarinda markanim vizyonlari ile ilgili iletisim yaparken,
tiriin iletisimimizde tirtinden konusuyoruz. Taktiksel kampanyalarimiz ise tamamen indirim,
kredi vs iletisimimizi igeriyor. Bu sebeplerle asagida belirtildigi gibi bir ayrimdan ziyade,
yukarida belirttigim gibi bir ayrim bizim i¢in daha manali. Elbette kampanya tiiriine bagl

olarak farkli kanallar, hedefler ve kitleler kapsaminda ilerliyoruz”.

- Kampanya Hedefi: “Farkindalik yaratmak”.

- Medya Kanallar: “Dergi, Tv, Sosyal medya”

- Ajans: “Mindshare — Kreatif Ajansimiz, 4129GREY”

- Servis Deneyimi: “Satig Sonrasi kampanyalarimiz igin servis ofisleri mevcut”.

- Kampanya sonrasi performansi: “Ara degerlendirmeler yapip, optimizasyonlar

gerceklestiriyoruz”.
Elif Besir Yiicel’in cevabu:
“Markamiza ait kampanyalarimizi 3’e ayiriyoruz. Bunlari su sekilde tanimlayabilirim;

. Brand: Marka vizyonumuzu, hedeflerimizi, gelecekte atacagimiz adimlari, insanlara
ve teknolojilere olan yaklasimlarimizi duyurdugumuzu kampanyalar. Youtube’da Bir Milyon

Hayat Daha, Gergek Giivenlik Testi kampanyalarimizi inceleyebilirsiniz bunlara 6rnektir.
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. Product: Sadece iirlinlerimizi 6n plana ¢ikarttigimizi model lansmanlari, iletisimleri

diyebiliriz. The Smarter XC60, City Safety XC40, XC40 Recharge

. Tactical: Tamamen yeni lead (potansiyel miisteri) yakalamak odakli satis
kampanyalarimiz. Burada model 6zelinde offerlarimizi yer alir. On 6deme, avantajli &

indirimli fiyat sunmak vs”.

- Kampanya Hedefi: “Her kampanyada farkli bir hedefleme yapariz. Bu yas, cinsiyet
gibi demografik olarak, cografi hedeflemelere, gelir gruplarina, meslek gruplarina gore
degisir. Marka kampanyalarinda daha genel bir hedefleme yaparken model bazli iletisimlerde

o0 modele 0zel hedef kitleleri baz aliriz”.

- Medya Kanallar: “Geleneksel (konvansiyonel)- TV, -Outdoor, -Dergi, -Radyo ve

Online mecralar — Dijital platformlar, -sosyal medya, - Web siteler olarak ikiye ayiririz”.

- Ajans: “Medya planlama ajansimiz // Mindshare — Kreatif Ajansimiz // 4129GREY

her iki ajansta WPP grubuna ait diinyaca {inlii markalara sahip biiyiik 6l¢ekli ajanslar”.

- Servis Deneyimi: “Satis Sonrasi kampanyalarimiz i¢in servis ofisleri mevcut. Bu
bakim kampanyasi olabilir, yedek parca kampanyasi olabilir. Bu kampanyalar ¢eyreklik
olarak giincellenir ve websitemizde duyurulur. https://www.volvocars.com/tr/hizmetler/volvo-

sahipligi’/kampanyalar”

- Kampanya sonrasi performansi: “Offline mecralar i¢cin bu miimkiin degildir fakat
Google Analytics ve Salesforce iizerinde dijital mecralardaki iletisimlerin tiimiiniin
performansi izlenebilir, alinan leadlerin nereden geldigi ne kadar website ziyareti aldigimizi
vs. hepsine erisebiliriz. Her kampanya sonras1 mutlaka performans raporunu ajansimizdan alir

birlikte degerlendiririz”.
Genel degerlendirme:

Turkiye’de Volvo markasi konumu dolaysiyla kampanyalarini 3 baglik altinda
marka,iiriin, taktiksel olarak incelendigi gériilmekte. Markanin yaptigi kampanyalar1 gelir
gruplari,meslek ve demografik unsurlara gore belirledigi ve uygulanan bu kampanyalarin

genel amacmin farkindalik yaratmak oldugu goriilmektedir.
Soru 2. Trend olan pazarlama tekniklerinde Volvo markasini nasil kullanirsiniz?
Melike Peksel Erderen’in cevabu:

“Dogru kanallari, dogru strateji ve dogru mesajlarla kullanmak iletisimin en 6nemli
kurali. O yiizden trend olan tekniklerde de markanin durusunu, ses tonunu ve vermek istedigi

mesajlar1 ana noktada tutarak kullanmak en akillica ¢6ztim olur”.
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Kubilay Polat’in cevabi:

“Cok aceleci olmadan, etkili oldugu zamani da kagirmadan kullanmaya calisiriz.
Volvo markasi olarak sahip oldugumuz pozisyon itibariyle de teknikleri degerlendiririz.

Ayrica bu tekniklerin ulagtigi kitleler ile bizim hedef kitlelerimizi de karsilastiririz”.
Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Kampanya ve marka iletisimlerimizde tabi ki en yeni medya platformlarini ve dijital

araclar1 kullanmaya gayret ediyoruz”.
Genel degerlendirme:

Volvo markasi pazarlama teknikleri uygulama stirecini asagidaki gibi kullanmaya

0zen gostermektedir.

-Dogru kanallar1 dogru zamanda kullanmak

-Tiiketicilere dogru mesa;j iletmek

-Tekniklerin ulastig1 kitle ve hedef kitle karsilastirilmasi yapmak.
Soru 3. Volvo markasi olarak hedef pazart se¢im stratejiniz nedir?
- Hedef pazar secim stratejinizi asagidaki unsurlara ayiriniz.
- Miisterileriniz kim?

- Sunumlariniz (iirtinleriniz) neler?

- Hangi dagitim kanallarini kullantyorsunuz?

Melike Peksel Erderen’in cevabi:

- Miisterileriniz kim?

“Biz hedeflemelerimizi iirlinlerimize gore ayr1 ayr1 yapiyoruz. Portfoyiimiizde yer
alan ayr1 ihtiyaglara yanit veren ve farkli hedef kitlelere dokunan tiriinlerimiz var. Ancak ¢ok
kabaca genellemek gerekirse {ist segment/lilks otomobil satin alabilecek giice sahip, ¢evreye
duyarly, yenilikleri ve teknolojiyi takip eden, 25-50 yas araliginda, hobilerine vakit ayiran,

farkli olmay1/ayrigmay1 seven ve tercih eden, kariyer/is sahibi insanlar”.
- Sunumlarimz (iiriinleriniz) neler?

“Liiks segment binek C/D/E segment otomobil & SUV araglar”.

- Hangi dagitim kanallarim kullaniyorsunuz?

“Yetkili saticilarimiz aracilifiyla son kullanicilara {iriinlerimizi ulastiriyoruz”.
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Kubilay Polat’in cevabi:
- Miisterileriniz kim?

“18-65 yas araliginda kendisi ile birlikte etrafindakilerin de giivenini, konforunu
onemseyen, ¢ogunlukla ¢ocuklu bir aileye sahip, insan ve hayvanlar kadar, gezegenimizin de

gelecegini diisiinen ve bunun i¢in aksiyon almaktan ¢cekinmeyen kisiler”.
- Sunumlariiz (iiriinleriniz) neler?

“Biitiin otomobil, aksesuar, servis paketleri ve servis igeriklerimizi iriin olarak

degerlendiririz”.
- Hangi dagitim kanallarim kullaniyorsunuz?

“Yetkili satic1 ve servislerimizi”.
Elif Besir Yiicel’in cevabi:
- Miisterileriniz kim?

“Premium marka otomobil sahibi olmak isteyen potansiyel kisiler”.
- Sunumlarimiz (iiriinleriniz) neler?

“Web sitemizde — otomobillerimiz kismindaki modellerin hepsi”.
- Hangi dagitim kanallarimi kullaniyorsunuz?

“Satiglarimiz sadece Yetkili Saticilarimiz iizerinden yapiliyor™.
Genel degerlendirme:

Marka hedef Pazar stratejilerini belirlerken asagidaki unsurlara dikkat etmektedir.
- Urtinler hedeflere gére ayri-ayr1 yapilir.

-25-30 yas aras1 gelisen teknolojiyi yakindan takip eden, degisime agik olan, premium marka

otomobil marka sahibi olmay1 isteyen tiketicilere daha fazla 6zen gostermek.
- Uriinleri Yetkili saticilar iizerinden satmak.
Soru 4. Kendinize en yakin gordiigiiniiz rakipleriniz kimler?
- Neden rakip gordiigiiniizii ve rakiplerinizin ozelliklerini belirtiniz.
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“BMW, Mercedes, Audi, Land Rover”

- Neden rakip gordiigiiniizii ve rakiplerinizin ozelliklerini belirtiniz.
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“ayn1 fiyat arali§1 ve ayn1 segmentte {irlin sunuyoruz”.
Kubilay Polat’in cevabi:

” Yakin gormekten ziyade piyasa ve pazar dinamiklerine bagl olarak hem satis
adetleri hem de segment paylar1 1s1¢inda Premium segmentin oyunculari, 3 Alman markay1
sayabiliriz. Ancak otomotiv tarafimiz kadar teknoloij tarafimiz da 6n plana ¢iktikca, yeni

global markalardan bu kapsama dahil olacak farkli markalar ¢ikacaktir”.

- Neden rakip gordiigiiniizii ve rakiplerinizin 6zelliklerini belirtiniz.
“Ayn1 segmentte lirlin sunuyoruz”.

Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Diger Premium otomobil markalari: BMW, Audi, Mercedes, Lexus, Tesla, Jaguar,

Land Rover vs”.
- Neden rakip gordiigiiniizii ve rakiplerinizin 6zelliklerini belirtiniz,

“Benzer {iriin kalitesi, standartlari, fiyat seviyeleri ve 6zelliklerine sahip olduklar igin.
Model ve gdvde bazli rakiplerimiz degismekte. SUV, SEDAN, ESTATE modeller marka
degismekte”.

- Neden rakip gordiigiiniizii ve rakiplerinizin 6zelliklerini belirtiniz.
“Ayn1 segmentte ayn1 hedef kitleye {iriin sunuyoruz”.
Genel degerlendirme:

Pazarda markaya rakip olarak gorilen Audi, Bmw ve Mersedes gibi alman otomobil
tireticileri bulunmaktadir. Pazarda ismi gecen markalarla rekabette olmasinin temel nedeni
ayni segmentte ve ayni fiyat araliginda {iriin sunmasidir. Volvo markasi kendisini glivenlik
olarak pazarda tanitmistir ancak prestij markasi olarak da rakiplerin karsisinda 6nemli yer

edinmektedir.

Soru 5. Volvo markasi hakkinda sosyal medyada ¢ikan olumsuz haberlerde miisterilerinizi

nasil yonlendirirsiniz?
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Sosyal medya kanallarinda ¢ikan olumsuz haberleri dijital ve PR ajansimiz ile
titizlikle degerlendirip, gerceklik pay1 varsa dogrular1 yansitacak seffaf bir sekilde yaklasip,
dogruluk pay1 yok ise yaymi yapan kanaldan haberi diizeltmesini isteyerek ilerliyoruz

genelde”.
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Kubilay Polat’in cevabi:

“Sosyal medya ya da benzer mecralarin dinamiklerine bagli olarak, bu siiregleri
yOneten proseslere ve insan kaynagina sahibiz. Gelen konunun igerigine bagl olarak gerekli
bilgilendirmeleri yine o konu kapsaminda biitiin samimiyetimizle yapabilir ve varsa ¢oziim
yollarimiz1 sunabiliriz. Bu noktada welcome center ekibimiz de bizle bir iletisim ig¢inde

sorunun ¢oziim siirecini yonetebilir”.
Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Her durum i¢in cevaplarimizi 6nden hazirlamaya calisiriz. Yorumlar siddet, kiifiir,
tahrik gibi olumsuz bir 68e icermiyorsa gizlemeyiz. Haberin i¢erigi, kimin yazdigi, nasil
aksiyon alacagimiz bunlara PR (Halkla iliskiler) ajansimizla degerlendirip kriz yonetimini

yapariz. Yorumlarimiza bakabilirsiniz.
Genel degerlendirme:

Sosyal medya kanallarinda ¢ikan olumsuz haberleri halkla iligkiler ajans1 dikkatle
inceler ve olusan olumsuz duruma zemin hazirlayan gelismeleri ¢6zmeye 6zen gosterir.
Medyada marka hakkinda ¢ikan olumsuz haberler gergegi yansitmiyorsa, markanin halkla
iligkiler departman1 haberi sunan kurumun yetkileriyle iletisime gecerek durumun

dizeltilmesini ister.

Soru 6. Volvo markasinin konumlandirmasi ve pazarlama iletigimi hususunda yasadigi en

blyuk zorluklar nelerdir?
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Tiirkiye’de giincel konular1 ¢ok siki takip etmek ve hassas davranmak gerekiyor.
Ornegin iilkenin ormanlar1 yanarken ve cevreye/gezegenimizin gelecegine duyarli bir marka
oldugumuzu her alanda vurgularken {iriin satmaya yonelik bir iletisim yapmamak gerekiyor.
Biz nis ve iist segment bir kitleye dokunacak iletisim yaptigimiz i¢in biiyiik zorluklar
cekmiyoruz. Sadece son donemde pandemi sebebiyle otomotiv sektdriiniin yasadigi 6zellikle

¢ip krizi yliziinden meydana gelen tiretim aksamalar1 sebebiyle aksamalar yasadik™.
Kubilay Polat’in cevabi:

“Sahip oldugumuz marka vizyonu, gelecek hedefleri, ve bu hedeflere dogru giderken
aldigimiz aksiyonlar sayesinde biiyiik zorluklar yasadigimizi soyleyemem. Pazarlama
iletisiminde amag ve KPI” lar1 dogru tanimladiktan sonra ve dogru igerikleri ve kaynaklar1

kullandik¢a karsimiza ¢ikabilecek zorluklar en bastan elimine ya da minimize edilmektedir”.

41



Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Her giin daralan bir Premium pazarda yeni hedef kitle yakalamak zorunda olmasi.
Artan fiyatlar ve doviz dengesizligi iligkisi. Bunlar ticari operasyonel zorluklar. Pazarlama
iletisimi konusunda yine tiiketicilerden her kampanyada yliksek fiyat elestirisi almak, alinan

bazi radikal kararlarin elestirilmesi (180 km hiz) gibi”.
Genel degerlendirme:

Marka konumlandirma yaparken iist segment kitleye odaklandigi i¢in markanin
pazarlama hususunda fazla zorluk yasamadigi gorilmektedir, olusabilecek zorluklar 6nceden
minimize edilmektedir. Tiirkiye pazarinda olusan fiyat dengesizligi ve orman yanginlari
markay1 negatif yonlii etkilerken, son yillarda kiiresel pazari etkileyen pandemi markanin

Turkiye pazarinda’da zorluklar yasamasina zemin yaratmustir.

Soru 7. Volvo marka konumlandirmasinda kullanilan metrikler (temel konumlandirma

olcatleri) nelerdir?

- Bilindigi tizere Volvo markast tiriin ozellikleri ile konumlandirma yapmaktadir.
Uriiniin giivenligi bilinen en énemli ézelligi ve temel iletisim mesajidir. Bu konuda son
zamanlarda degisiklik var mi? Yoksa bu konuyu daha somut géstergelerle ifade edebilir
misiniz?

Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Guivenlik, stirdiiriilebilirlik ve kisisel bizim 3 odak noktamiz. Bir tek otomobillerimizi
kullanan insanlar1 degil, onlarin etrafindaki herkesi 6nemsiyoruz; diger otomobillerin
kullanicilarini, yayalari, bisikletlileri, hayvanlari. Bu yiizden herkes icin esit glivenligi
savunuyoruz. Ayni zamanda gezegenimizin giivenligini de insan giivenligi kadar esit derecede
onemsiyoruz. iklim krizinde problemin bir pargastysak, ¢dziimiin de bir par¢as: olmamiz
gerektigini diisiiniiyoruz ve 2030’da tamamen elektrikli bir marka olup, 2040 yilina
geldigimizdeyse tamamen iklim nétr bir marka olmay1 amagliyoruz. Bunlar1 hedef olarak

kendimize koyarken bir yandan da herkese kisisel ve zahmetsiz hizmet vermeyi amagliyoruz”.
Kubilay Polat’in cevabi:

“Yaptigimiz arastirmalar, sosyal medya ve dijital diinya dinlemeleri ve

tilketici/miisteri geri bildirimleridir”.

- Bilindigi iizere Volvo markasi iiriin 6zellikleri ile konumlandirma yapmaktadir.

Uriiniin giivenligi bilinen en 6nemli 6zelligi ve temel iletisim mesajidir. Bu konuda son
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zamanlarda degisiklik var m1? Yoksa bu konuyu daha somut gostergelerle ifade edebilir
misiniz?

“Insan ve hayvan hayatinin énemini gozeten, sadece arag i¢inde degil, ayn1 zamanda
aracin etrafindaki hayatlar1 da dikkate alarak gelisim gdsteren Volvo, bunlarin hepsinin direk
bagli oldugu gezegenimizin de giivenligini gdzetmekte ve sorumlu bir marka ve sirket olarak

bu yonde kendine hedefler koymakta ve hayata gegirmektedir”.
Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“2023 modellerle beraber otomobillerimiz 180 km hizdan yiiksek bir hiz yapamayacak
bu bizim giivenlik i¢in hayata gegirecegimiz, aldigimiz en 6nemli aksiyonlardan biri.
Giivenlik hem arag i¢i hem yayalar ve diger siiriiciiler i¢in hala bizler i¢cin en 6nemli husus.
Ayni zamanda gezegenin giivenligi icin de elektrikli gelecegi 6nemsiyor ve iiriinlerimiz
arasma karbon salinimi 0’°a indirecek yeni %100 elektrikli modellerimizi hayata gegiriyoruz.
Bunun yaninda 2030 ve 2045 hedeflerimize dogru iklim notr bir marka olmak hedefini

tagiyoruz.
Genel degerlendirme:

Volvo markasi giivenlikle birlikte insanlara ve gezegene duyarl olmay1 hedefliyor, hiz
smirmin 180 km olmasi markanin insanlara ve gezegene duyarliligini artirmaktadir. Glvenlik
konusunda kendisine belirlemis oldugu hedef iklim krizi ile ilgilidir, iklim Krizinin
probleminin ¢6ziimiine destek saglayacak elektrikli arag iiretimini 2030 yilia kadar tiim

markaya uygulanmasi diistiniiliiyor.
Soru 8. Volvo markasinin basarisiz oldugu marka stratejisi bulunmakta midir?
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Gergekten bir amaca sahip olup tiim stratejiyi onun etrafinda belirledikten sonra

basarisiz olmak genel anlamda ¢ok miimkiin degil sanirim”.
Kubilay Polat’in cevabi:

“Hayir”.
Elif Besir Yiicel’in cevabu:

“Bagsaris1z oldugu degil fakat elestirildigi bir karar1 var. O da bahsetmis oldugum 180

km hiz”.

Genel degerlendirme:
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Markanin almis oldugu kararlardan basarisiz olan1 yoktur, ancak kendisine hedef
olarak belirledigi 180 km hiz karari elestirilmistir. Markanin karar1 6zellikle gen¢ miisterileri

etkilemistir, bunun temel nedeni genglerin hizli araba satin almaya daha yatkin olmasidir.

Soru 9. Volvo markasini kullanan belirgin bir miisteri segmenti bulunmakta nmidr? Farkl bir

miisteri segmentine yonelmeyi diistintiyor musunuz?
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“Uriinlerimiz degisip yenilendikce farkli segmentlerdeki miisterilere de dokunmamiz

¢ok olasi tabii”.
Kubilay Polat’in cevabi:

“Ortalama bir miisteri tanimindan bahsedilebilir ancak bu miisteri sectigimiz seklinde
yorumlanamaz. Tiiketiciler kendi ideal ve diinya goriis ve degerlerine bagli olarak markalar
ile bag kurmaktadirlar. Biz de hem marka degerlerimiz, hem de {iriin 6zelliklerimiz ile dogal
olarak diger markalardan ayrigmaktayiz. Aile, giivenlik ve ¢evre kaygisi ve 6zeni bizim
ayristigimiz noktalardir. Bu asamada bu degerlere yakin olan tiiketiciler ile ayn1 diizlemde
birlesiriz”.

Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Mevcut model bazli miisteri segmentimiz bulunuyor. Yeni iirlinlerimizle beraber

miisteri segmentlerimizi de giincelliyoruz”.
Genel degerlendirme:

Marka miisteri segmentini degistirirken buna bagli olarak pazara sundugu yeni
Urlinide devamli olarak giincellemektedir. Genel olarak markanin miisteri segmenti aile ve

giivenlik konulari tizerine kuruludur.
Soru 10. Volvo markasinin bir yoneticisi olarak markaniz hakkindaki izlenimleriniz nelerdir?
Melike Peksel Erderen’in cevabi:

“lyi amaglara sahip ve iirettigi, yaptig1 her seyi bu gergevede belirleyen bir markada

calistyor olmak gercekten gurur verici”.
Kubilay Polat’in cevabi:

“Markanin degerlerini anlayan, ayni noktadan bulusan ve bir marka ¢alisan1 olmanin
yaninda bir marka temsilcisi oldugumu sdyleyebilirim. Bunlarin yegane sebebi de marka

degerleri ile benim degerlerimin kesisim noktasinin biiyiik olmasidir”.
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Elif Besir Yiicel’in cevabi:

“Mutlaka Marketing & CX Direktoriimiiz Kubilay Polat’in diistincelerini dinlemeni ve

paylagsmani 6neririm”.
Genel degerlendirme:

Katilimcilarin marka hakkinda pozitif diisiincelere sahip oldugu gortlmektedir. Bu
diisiincelerin olugsmasina katki saglayan temel kaynak marka degeri ve ¢alisan degerlerinin
ayn1 noktada kesismesidir. Isveg kiiltiiriiniin markaya sagladig1 bircok fayda var dzellikle,
Volvo Turkiye’de hiyerarsinin dikey degil yatay olmasi ¢alisanlarin hiyerarsiye gore degilde
markada caligsma siiresi, tecriibe, bilgi seviyesine gore aralarinda farklilik bulunmasi bunun bir

ornegidir.
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SONUC ve ONERI

Marka adlar1 ve markalasmanin giindeme gelmesinin en temel sebeplerinden birisi,
iiretici ve tiiketicilerin {izerinde kontrol ve verimliligin saglanmasmna olan ihtiyactir. Ureticilerin
isyanina yon veren en biiylik gelisme, teknolojinin hizli gelismesi ve tiiketici talebinin
artmasidir. Ureticiler, miisterileriyle dogrudan iletisime gegmek i¢in reklami kullanmislar ve
hem farklilasma hem de koruma igin patent almislardir. Ureticilerin izledikleri bu siire¢, marka

yaratmanin baslangici olarak goriilebilir.

Marka yoOnetimi, markalagsmaya yatrim yaptiktan sonra markayr koruma ve
guclendirme yonindeki streci kontrol eder. Marka yonetimi konusunda basarili olmak isteyen
isletmeler bu siiregte profesyonel bir kadro kurarak isin uzmanlari ile ¢aligmalidirlar. Gugli bir
marka olusturmak ve bunu basariyla stirdiirmek isteyen isletmeler bazi noktalar1 iyi analiz

etmelidirler.

Marka kimligi, markanin olusturmasi gereken en temel marka bilesenlerinden birisidir.
Olusturulan marka kimlikleri, markay1r on yillar boyunca tasiyacagi i¢in yaratilmasi gergek

uzmanlik gerektirir.

Marka kimliginin bir pargasi olan marka kisiliginin olusturulmasi ve etkin bir sekilde
yOnetilmesi i¢in pazarda bulunan hedef tiiketici kitlesinin detayli analiz yapilmasi ve yasam

tarzlarna ait bilgiler edinilmesi gerekmektedir.

Marka imajmi planlarken ilk yapilmasi gereken tiiketicilerin markalar ve iirlinler
hakkinda bilgi toplama aliskanliklarini analiz etmektir. Uriinlerin mevcut imajmi1 daha net ag13a
cikarmak isteyen isletmeler, tiiketicilerin tirlinlere inang ve yargiyla yansittigi degeri arastirma
yontemleri vasitasiyla analiz etmektedirler. Uriiniin marka stratejisi, triintin fiziksel 6zellikleri
ve lirliniin kalite diizeyi birbiriyle uyumlu olmalidir. Aksi takdirde olusturulan imaj kot bir

strateji ile iliskilendirilebilir ve markaya olan giiveni azaltabilir.

Marka mirasi olan ve bu miras1 markaya yansitmay1 basaran isletmeler, markalarini bir
yasam bicimi haline getirebilir ve calisanlar ile giiclii bag olusturabilirler. Isletmeler marka
mirasi vasitasiyla markalarini yiizyillar boyunca korurken ayni zamanda bu mirasin ¢alisan ve

miisteriler lizerinde pozitif yonlii etkisi goriilmiistiir.

Konumlandirma tiiketici zihninde marka ile ilgili algilar1 olusturma sirecidir.
Konumlandirma, kisa vadeli bir taktik operasyondan ziyade, bir sirketin tiiketiciler ve rekabet

ettigi sektor nezdinde yaratmak istedigi marka imajinimn tam olarak anlagilmasini gerektiren bir

46



stirectir. Gliniimiizde isletmelerin en Onemli hedeflerinden biri markalarmin tiiketicilerin

zihninde nasil konumlandigini ve algilandigini belirlemektir.

Giliniimiizde hemen hemen herkesin artik otomobili bulunmaktadir. Otomobil piyasast,
artan istek ve ihtiyacin siirekli olarak degismesi hizina bagli olarak kendini gelistirmektedir.
Tuketiciler, kullandiklar1 otomobilleri daha yeni modellerle degistirmek istemektedirler.
Tuketicilerin sonraki otomobil aliminda ayn1 markayi tercih edip etmeyecekleri tiiketicinin o
markaya baglihigmnin gostergesi olabilir. TUketicinin markaya olan baghligini yiikseltmenin
temel asamalarindan birisi, markanin tiiketici zihninde vazgeg¢ilemez algisini olusturmasidir.

Bu algiy1 olusturmak en temelde iyi bir marka konumlandirma siireci ile miimkiin olmaktadir.

Bu ¢aligmada marka konumlandirma Volvo 6rnegi iizerinde incelenmistir. Calismada
nitel yontem kullanilmistir. Calisma verileri katilimcilardan mail adresleri {izerinden
toplanmistir. Calismanin basinda marka yonetimi, konumlandirma ve marka bilesenleri
konular1 ele alinarak daha sonra Volvo markasi tizerinde uygulanmistir. Buradan hareketle
Volvo markasinin Tirkiye temsilcisinin iilkemizdeki durumunu, markanin pazarlama
departmani yoneticilerinin bakis agisi ile ortaya koymak ve bir genel degerlendirme yapabilmek
icin nitel bir veri toplama yontemi olan kesfedici yontemi ile veri toplanmistir. Nitel bir
arastirma yontemi kullanilmasi ve sinirli sayida yonetici ile goriisiilmesi ¢calismada 6nemli bir

kasittir.

Sonug olarak, tezin 3 marka ¢alisani iizerinde uygulanmasi 6nemli bir kisittir. Markanin
elektrikli arag tiretimini 6n planda tutmasi olumlu karsilanirken, giivenlik tizerine odaklanarak
hiz smirin1 diisiirmesi 6zellikle geng tiiketici kitlesini olumsuz etkilemektedir. Her gegen gin
zorlasan konumlandirma ¢alismalarmin basarili olabilmesi igin tuketicilerin ne istediginin ve

ne hissettiginin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Tiiketicilere ve is insanlarina Onerim bir sonraki arastirmalarda sonucun dogruluk
yiizdesini artirmak i¢in, tiiketicilerle iletisime gecilerek anket uygulanmasi ve verilerin analiz

edilmesi arastirmay1 daha ileriye tasiyabilir.
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EKLER LIiSTESI

Ek 1. Arastirmada kullanilan form.
Volvo olarak favori pazarlama kampanyalariniz hangileridir?
Pazarlama kampanyalarinizi asagidaki unsulara ayiriniz.
Kampanya Hedefi
Medya Kanallar1
Ajans
Servis Deneyimi
Kampanya sonrasi performansi
Trend olan pazarlama tekniklerinde Volvo markasini nasil kullanirsiiz?
Volvo markasi olarak hedef pazar1 se¢im stratejiniz nedir?
Hedef pazar se¢im stratejinizi asagidaki unsurlara ayiriniz.
Miisterileriniz kim?
Sunumlariniz (liriinleriniz) neler?
Hangi dagitim kanallarini kullaniyorsunuz?
Kendinize en yakin gordiigiiniiz rakipleriniz kimler?
Neden rakip gordiigliniizii ve rakiplerinizin 6zelliklerini belirtiniz.

Volvo markasi hakkinda sosyal medyada ¢ikan olumsuz haberlerde miisterilerinizi

nasil yonlendirirsiniz?

Volvo markasinin konumlandirmasi ve pazarlama iletisimi hususunda yasadigi en

blyuk zorluklar nelerdir?

Volvo marka konumlandirmasinda kullanilan metrikler (temel konumlandirma

Olcutleri) nelerdir?

Bilindigi izere Volvo markasi iiriin 6zellikleri ile konumlandirma yapmaktadir.
Uriiniin giivenligi bilinen en énemli 6zelligi ve temel iletisim mesajidir. Bu konuda
son zamanlarda degisiklik var m1? Yoksa bu konuyu daha somut gostergelerle ifade

edebilir misiniz?
Volvo markasinin basarisiz oldugu marka stratejisi bulunmakta midir?
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9. Volvo markasini kullanan belirgin bir miigteri segmenti bulunmakta midir? Farkl bir

miisteri segmentine yonelmeyi diisiiniiyor musunuz?

10.  Volvo markasinin bir yoneticisi olarak markaniz hakkindaki izlenimleriniz nelerdir?
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0Z GECMIS

.J..[... tarihinde ............ dogdu. ik ve orta 6grenimini ............ tamamlamustir. ...... yilinda

.................. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiinde lisans egitimini

tamamlamistir. .......... yilinda

Dalina kayit yaptirmastir.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
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