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Konumlandirma, isletmelere rekabet avantaji kazandiran ©nemli bir pazarlama
unsurudur. Artan iletisim olanaklar1 ve iletisim mecralarindaki ¢esitlilik sebebiyle
tiiketicinin zihninde olusan giiriiltii kirliligi ancak o zihinde bir konum elde edilerek
asilabilmektedir. Satin alma siirecini kolaylastirmak isteyen tiiketici, Uriinleri zihninde
konumlandirir ve zihninde olusturdugu konuma gore bazi iiriinlere digerlerinden daha
cok ilgi duyar. Bu nedenle konumlandirma siireci gliniimiiz isletmeleri i¢in basarinin
anahtar1 olmaktadir.

Konumlandirma stratejileri literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu
calismada ise tiim bu cesitlilik igerisindeki benzer olgular iizerinden hareket eden
konumlandirma stratejileri ¢esitlerinin ortak yonleri ele alinarak on bir farkli
konumlandirma stratejisi se¢ilmistir.

Soguk ¢ay markalari, son yillarda soguk icecekler sektoriinde gittikge artan pazar paylari
ile dikkat ¢ekmektedirler. Ozellikle gazli igeceklerin sagliga zararli oldugu yoniinde
toplumda olusmaya baslayan ortak biling sebebiyle gazli igecek sektoriinden de pazar
payr almaktadirlar. Tiirkiye Soguk Cay Pazari son yillarda pazara siirekli yeni
oyuncularin katildigi ve ozellikle CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin pazara
girmesinden sonra gittikge biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. Bu sebeple biiyiimekte
olan bu sektérdeki oyuncularin konumlandirma stratejileri incelenmeye deger
bulunmustur. Daha 6nce de ifade edildigi gibi pazarin biiyiimesine biiyiik katkis1 olan
Didi Soguk Cay markas1 hem 6zel sektorde rekabet eden bir kamu isletmesi olmasi
sebebiyle hem de pazara girdikten sonra pazar payi agisindan pazar liderinden sonraki
siraya yerlesme basarisint gostermis olmasi sebebiyle incelenecek vaka olarak
secilmistir.

Bu baglamda segilen soguk ¢ay markasinin pazarlama yoneticileri ile derinlemesine
miilakatlar gergeklestirilmis, markanin tim reklamlar1 analiz edilmis ve soguk cay
markasinin tiiketicileri ile odak grup gorligmeleri yapilmistir. Elde edilen veriler igerik
analizine tabi tutulmustur. Miilakatlar neticesinde markanin konumlandirma stratejileri
belirlenmeye, reklam analizleri ile bu stratejilerin nasil uygulandigi gosterilmeye ve
odak grup goriismeleri ile markanin tiliketici zihnindeki konumu ortaya ¢ikarilmaya
caligilmistir.

Analiz neticesinde elde edilen sonuglara gore CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin
belirledigi konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin zihnindeki konumu ¢ogunlukla
ortiismektedir. Bunun yani sira tiiketicinin marka tarafindan karsilanamayan bazi
beklentileri agiga cikarilmis ve g¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.
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Positioning is an important marketing element that gives businesses a competitive
advantage. Noise pollution occurs in consumers' minds due to the increased
communication possibilities and the diversity of communication channels. The way to
overcome this pollution creates a position in the consumer's mind. Consumers who want
to facilitate the purchasing process positions products in their minds and are more
interested in some products than others, depending on the position they create in their
minds. For this reason, the positioning process is the key to success for today's
businesses.

Positioning strategies are classified in different ways in the literature. In this study,
positioning strategies, which act on similar phenomena, were chosen from this diversity.
Eleven different positioning strategies have been selected by considering the common
aspects of positioning strategy types.

Ice tea brands have attracted attention with their increasing market shares in the cold
drinks sector in recent years. There is a general awareness in the society that carbonated
drinks are harmful to health. Therefore, the ice tea sector takes a share from the
carbonated beverage market. In recent years, new companies are participating in the
Turkey ice tea market. Especially after the CAYKUR Didi Ice Tea brand entered the
market, the sector started to grow gradually.

For this reason, we wanted to examine the positioning strategies of the players in this
growing sector. As we said before, Didi ice tea contributed to the growth of the market.
It is also a public enterprise competing in the private sector. Besides, after entering the
market, it ranked second in market share. That is why it was chosen as the case study
for this study.

In this context, in-depth interviews were performed with the marketing managers of the
selected ice tea brand. All the brand advertisements were analyzed, and focus group
interviews were conducted with the consumers of the ice tea brand. The gathered data
were analyzed by the content analysis method. As a result of the interviews, the brand's
positioning strategies have been defined, the implementation of these strategies has been
demonstrated through advertising analysis, and the position of the brand in the consumer
mind has been tried to be revealed by focus group interviews. According to the findings
obtained as a result of the analysis, the positioning strategies determined by the
CAYKUR Didi ice tea brand mostly coincide with the position in the mind of the
consumer. Also, some consumers' expectations that could not be met by the brand were
revealed, and various recommendations were made.

Keywords: Positioning, Positioning Strategies, Ice Tea, Didi, Caykur

Xi



GIRIiS

Konumlandirma rekabet avantaji kazanmanin baslangi¢ noktasidir. Ayni zamanda
konumlandirma stratejilerinin se¢imi ve uygulanmasi isletmeler agisindan maliyetli bir
siirectir. Bu sebeple konumlandirma stratejileri ile elde edilmek istenen konumun,
tiiketicinin zihninde olusan konumla arasindaki uyum olduk¢a énemlidir. Bu ger¢evede
yapilan arastirma bu uyumu 6l¢meye calismaktadir. Bunun yani sira tiiketicinin zihninde
olusan konumun tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmma cevap verir nitelikte olmasi da
onemlidir. Bu baglamda ¢alisma tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen konum ile

tilketicinin istek ve ihtiyaglar1 arasindaki uyumu da incelemeye ¢aligmaktadir.

Literatiirde ¢ok sayida konumlandirma stratejisi tipolojisi bulunmaktadir. Cok fazla
cesitlilik bulunmasina ragmen genel olarak bakildiginda ortak belirli noktalar iizerinde
yogunlasildigi fakat bunlarin farkli sekillerde isimlendirildigi goriilmektedir. Bu
caligmada benzer olgular {izerinden hareket eden konumlandirma stratejileri
tipolojilerinin ortak yonleri ele alinarak konumlandirma stratejileri tipleri segilmistir.
Burada amag ¢ok spesifik bazi strateji tipleri onerilerinin de bulunmasi sebebiyle asiri
sayida konumlandirma stratejisi tipi ortaya ¢ikarmamak ve kafa karigikligi yaratmaktan
kacinmaktir. Bu amagcla ¢ok sayidaki konumlandirma stratejisi tipolojileri arasindan en
cok kullanilan ve birden fazla konumlandirma stratejisi tipini igerisine alan strateji tipleri

calismada kullanilmak {izere secilmistir.

Bu ¢alismada konumlandirma stratejilerinin ¢esitliligine odaklanmak yerine stratejileri
uygulayanlarin hangi stratejileri ne sekilde uyguladiklarina ve uygulanan bu stratejilerin
nasil algilandigima odaklanilmaya calisilmistir. Calismada uygulayicilarin stratejileri

kendilerine adapte ederek uygulayip uygulamadiklar1 gériilmeye ¢alisilmustir.

Ayrica isletmenin uyguladigi konumlandirma stratejilerinin tiiketicinin algis1 ile olan
uyumunun yani sira pazarin beklentisi ile olan uyumuna da bakilmaya caligilmstir.
Uygulanan konumlandirma stratejisinin basarisi tiikketicinin zihninde elde edilen
konumun ne kadar net bir sekilde olustugu ve olusan konum ile olusturulmak istenen
konumun uyumlu olmasi ile gézlemlenmektedir. Fakat ayni zamanda iiriiniin ya da
markanin konumu tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap verir nitelikte olmalidir. Bu
baglamda uygulanan konumlandirma stratejisi ile elde edilen basarmin uzun vadeli

olabilmesi agisindan stratejinin pazarin beklentisi ile olan uyumu da sorgulanmalidir.



Bu ¢ercevede bu amagla yapilan bir calisma olup olmadiginin arastirilmasi igin literatiir
taramasit yapilmustir. Literatiir taramas1 sonucunda konumlandirma stratejileri alaninda
yapilan ¢alismalarin biliyiik ¢ogunlugunun markanin/iiriiniin tiiketicinin zihnindeki yerini
sorgulayan ¢alismalar oldugu fark edilmistir (bkz. Ustaahmetoglu, 2005; Dikmen, 2006;
Baysan, 2012; Atila, 2014). Konumlandirma stratejilerini isletme tarafindan ele alan
birkag arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar da isletmelerin konumlandirma stratejisi
uygulamalarini yalnizca reklam incelemesi neticesinde elde etmeye calismislardir (bkz.
Batu, 2010). Sonug olarak, bu ¢alismada oldugu gibi oncelikle isletmenin uyguladig
konumlandirma stratejilerini, daha sonra bu belirlenen stratejileri reklam araciligt ile
nasil uyguladiklarini, uygulanan konumlandirma stratejileri neticesinde tiiketicinin
zihninde olugan konumu ve son olarak olusan bu konum ile pazarin beklentisi arasindaki
uyumu dort agamali bir sekilde inceleyen bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu baglamda
boyle bir caligmanin literatiirde bir boslugu doldurabilecegine inanildigi igin bir hareket
noktasi olusturulmus ve arastirmanin amaci ve sorunsalini olusturmak amactyla okumalar

yapilmistir. Calismanin amaci ve sorusuna daha sonra genis bir sekilde deginilecektir.

Bu amagla aragtirmanin analiz birimi Ve vakasi olarak bu sorulara cevap bulabilecegimize
inandigimiz Soguk Cay Sektorii ve CAYKUR Didi Soguk Cay markasi secilmistir.
CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin 6zel sektoriin ve ¢ogunlukla yabanci menseli
isletmelerin domine ettigi sektorde rekabet etmeye ¢alisan bir kamu igletmesi olmasi1 ona
biriciklik (unique) 6zelligi kazandirmaktadir. Calismanin vakasi olarak secilmesi de bu
biriciklik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Literatiir incelendiginde de 06zel sektdrde
rekabet eden ve 6zel sektér mantigi ile is goren bir kamu kurumu hakkinda yapilmis bu

tiir bir calismaya rastlanmamaistir.

Yine ¢alismaya baslamadan Once soguk cay sektoriinde faaliyet gdsteren bes marka
tizerinde konumlandirma stratejilerine dair bir 6n arastirma yapilmistir. Bu 6n aragtirma
cer¢evesinde Didi’nin konumlandirma stratejilerinin se¢imi agisindan diger markalardan
farklilastig1 goriilmiistiir. Bu durum da arastirma vakasi olarak CAYKUR Didi Soguk

Cay markasinin secilmesini daha da belirginlestirmistir.

Arastirmada amaglanana baglh olarak aragtirmanin ydntemi nitel veri analizi olarak
belirlenmistir. Bunun sebebi, literatiir incelemesi sonucunda arastirmada cevap aranan
“nasil” ve “neden” sorularina cevap verebilecek arastirma yOnteminin nitel veri analizi
yontemi oldugu sonucuna varilmasidir. Nitel veri analizi neticesinde ortaya ¢ikarilacak

bulgular ayn1 zamanda biriciklik 6zelliginden dolay1 segilen vakanin tekli vaka analizine
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izin vermesinden de kaynakli olarak genellestirme yapmay1 miimkiin kilmamaktadir. Bu
baglamda gecerlik ve giivenilirligin saglanmasi amaciyla veri toplama kaynaklarinin
birden fazla se¢ilmesi yoluna gidilmistir. Reklam analizi, miilakat ve odak grup
goriismeleri ile veri toplamada licleme (trianqulation) yapilmasina karar verilmistir. Ayni
zamanda arastirmanin tiim siireci detayli bir bicimde anlatilarak ve yeri geldikge orijinal

metinlere atif yapilarak da gegerlik ve giivenilirligin saglanmasina ¢alisilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu tezin amaci, “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi arasinda bir fark var
midir? Tiirkiye soguk ¢ay markasi &rnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna

cevap bulabilmektir.

Bu aragtirma ile ilk olarak CAYKUR Didi Soguk ¢ay markasimnin uyguladigi
konumlandirma stratejilerinin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir. Bu konumlandirma
stratejileri ortaya ¢ikarilirken konumlandirma stratejilerinin se¢iminde karar verici
konumunda olan kigilerin goziinden konumlandirma stratejilerinin neler oldugunun

ortaya cikarimasi arastirmanin amaglarindan birisidir.

Bunun yani sira CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin se¢mis oldugu konumlandirma
stratejilerinin  reklamlar araciligr ile tiiketiciye dogru bir bicimde aktarilip

aktartlmadiginin ortaya ¢ikarilmasi da arastirmanin amaglarindan birisidir.

Reklamlar araciligr ile tiiketiciye aktarilan bu konumlandirma stratejilerinin soguk cay
tiiketicisinin zihninde ne sekilde konumlandigi, uygulanan konumlandirma stratejileri ile
ulagilmak istenen konum ve tiiketicinin zihninde olusan konum arasindaki uyumun ne

derecede oldugu da bu arastirmanin amacinin tiglincii basamagini olusturmaktadir.

Son olarak CAYKUR Didi Soguk ¢ay markasinin olusturmak istedigi konumun soguk ¢ay
tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte olup olmadiginin,
olusturulmak istenen konum ile pazarin beklentisi arasindaki uyumun ne derece

oldugunun arastirilmasi da bu arastirmanin amacinin son basamagini olusturmaktadir.

Bu incelemenin yapilma sebebi ise; CAYKUR Didi Soguk Cay vakasi o6zelinde
hedeflenen konumlandirma stratejilerinin, tutundurma faaliyetleri uygulayicilar
tarafindan dogru anlasilmamasi ve tiiketiciye dogru aktarilamamasi neticesinde
tiiketicinin zihninde elde edilmek istenen konumun saglanamayacagi diisiincesidir. Ayni

zamanda isletmenin tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi konum tiiketici zihninde ne



kadar net olusursa olugsun tiiketicinin beklentileri ile uyumlu olmadig siirece elde edilen
basarinin uzun vadeli siirdiiriilebilir bir konumlandirma basaris1 olamayacagi da
diistiniilmektedir. Bu durumun literatiire hem karar vericiler hem de uygulayicilar
noktasinda 6nemli katkilar yapacagi diisiincesi bulunmaktadir. Ozellikle kuramsal
alandaki derin tartigmalarin uygulayicilara yansiylp yansimadiginin goriilmesinin
alandaki uygulamalarin hem daha dogru ve net bir sekilde gergeklestirilmesine hem de

yeni kavramlarin gelistirilmesine yardimci olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma Sorusu ve Alt Sorulari

Bu dogrultuda bu tezin arastirma sorusu “Konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi
arasinda bir fark var midir? Tiirkiye soguk cay markasi 6rnegi olarak DIDI” seklinde

ifade edilebilir. Tezin arastirma sorusuna bagli olarak;

“Soguk ¢ay markasimin pazarlama ydneticileri ne tiir konumlandirma stratejileri

uygulamaktadrlar?”

“Soguk ¢ay markasi pazarlama yoneticileri belirlemis olduklart konumlandirma

stratejilerini tutundurma ¢abalari ile ne sekilde aktarmaktadrlar?

“Soguk ¢ay markasimin tiiketicileri belirlenen konumlandirma stratejilerini uygulanan
tutundurma uygulamalart neticesinde ne sekilde algilamaktadirlar?” sorularina cevap

aranacaktir.

Aragtirma ilerledik¢e sahadan elde edilen tecriibeler neticesinde tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarmin marka algisini etkileyecegi diislincesinden yola ¢ikilarak aragtirmaya bir alt

soru daha eklenmistir. Bu soru,

“Soguk ¢ay markasimin uyguladigr konumlandirma stratejileri tiiketicilerin beklentileri

ile ne kadar uyumludur? ” seklindedir.

Calisma neticesinde ortaya ¢ikarilacak sonuglar ile igletmenin ne tiir konumlandirma
stratejileri uyguladigi, bu stratejilerin tutundurma faaliyetleri uygulayicilari tarafindan
dogru bir bicimde anlasilip anlasilmadigi, segilen stratejiler 1s1¢inda uygulanan
tutundurma faaliyetlerinin tiiketici zihninde markay1 istenen konuma yerlestirmeye
yardimct olup olmadigr ve isletmenin dogru konumlandirma stratejisi se¢imi yapip

yapmadig tartisilacaktir.



Arastirmanin Literatiire ve Uygulamaya Katkilar1 A¢isindan Onemi

Literatiirde daha Once yapilan tiim konumlandirma caligmalari yalnizca tiiketici
zihnindeki algiya odaklanmis ve markanin/markalarin ya da isletmenin/isletmelerin
tiikketici zihninde birbirlerine gore olan konumlarimi belirlemistir. Bu arastirmada ise
sektor detayli bi¢cimde incelenerek sektordeki tiim markalarin tiiketici zihnindeki
durumlan ortaya c¢ikarildiktan sonra segilen bir markanin derinlemesine bir bigimde
incelenmesi amaglanmaktadir. Ve sadece Ne? sorusuna degil Nasil? ve Ni¢in? sorularina

da cevap aranmaktadir.

Ayrica yapilacak olan c¢aligma, durumu yalnizca tiiketicinin goziinden degil hem
yoneticilerin hem tiiketicilerin hem de konunun uzmani akademisyenlerin goziinden
incelemektedir. Boylece konumlandirma siirecinin yalnizca sonucu degil tiim asamalari
acisindan Ornek olay detayli bir bicimde arastirilacaktir. Tiim bunlar neticesinde literatiire

degerli katkilar yapilacag: diisiiniilmektedir.

Didi Soguk Cay vakasi 6zelinde sektorde secilen konumlandirma stratejilerinin ortaya
cikarilmasi ve bu stratejilerin reklamlar araciligiyla tiiketiciye ne sekilde aktarildiginin
ortaya cikarilmasi yoneticilere kavramsal agidan farkli ve yeni araglar saglamasi
bakimindan Onemlidir. Bu c¢ercevede yoneticilerin kavramsal anlamda gelisimi ve

genislemesi kuramsal alana da kuskusuz katkilarda bulunacaktir.

Ortaya ¢ikarilan konumlandirma stratejilerinin tliketicinin zihninde ne sekilde karsilik
buldugunun belirlenmesi konumlandirma siirecinde bulunan geri besleme adiminin

Onemini ortaya ¢ikararak konumlandirma literatiiriine katkida bulunacaktir.

Siirdiiriilebilir bir basari elde etme gergevesinde yoneticilere tiiketiciler tizerinden ipuglari
vermenin c¢alismanin en onemli katkilarindan birisi olacagi diigiiniilmektedir. Ayni
zamanda segilen konumlandirma stratejilerinin tiiketicinin istek ve ihtiyaglari ile olan
uyumu ya da uyumsuzlugunun literatiirde konumlandirma stratejilerini kullananlara ve

inceleyenlere yeni kavramsal araglar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Ortaya cikarilacak bu sonuglar pazarlama uygulayicilarina da yol gosterici nitelikte

olacaktir.
Arastirmamin Organizasyonu

Tezin vakasi olarak CAYKUR Didi Soguk Cay markasi se¢ilmistir. Calismanin giris

kisminda arastirma problemi belirtilerek arastirma sorusu, calismanin literatiire ve



uygulamaya katkis1 agisindan 6nemi agiklanmistir. Tez iki boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde oncelikle konumlandirma kavramu ile ilgili literatiir genel olarak ele
alinacaktir. Daha sonra tarihsel siire¢ igerisinde konumlandirma stratejileri tipolojileri
hakkinda bilgilere deginilerek ¢alismanin ana sorusunun da temelini olusturan
konumlandirma stratejileri aciklanacaktir. ikinci boliimde arastirmanin analiz birimi olan
Tiirkiye soguk cay sektorii ve vakasi olan CAYKUR Didi Soguk Cay ile ilgili genel
bilgilere deginildikten sonra arastirmaya konu olan sorunsalin nasil test edilecegine
iliskin arastirma yontemi ele alinacak ve yapilan arastirma neticesinde ortaya ¢ikacak

sonugclar literatiire ve uygulamaya katkis1 tizerinden degerlendirilmeye calisilacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirma stratejisi olarak vaka caligmasi, analiz yontemi olarak ise nitel

icerik analizi yontemi kullanilmistir.

Calismada “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algist arasinda bir fark var midwr?
Tiirkive soguk ¢ay markasit drnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna cevap
aranmaktadir. Arastirmanin ana sorusuna bagli olarak nasil ve/veya neden sorulari
irdelenmek istendigi i¢in vaka calismasi arastirmanin aragtirma stratejisi olarak
belirlenmistir. Cesitli iliskileri ve mekanizmalar1 ¢oziimlemek ve ampirik gozlemleri

temellendirmek i¢in ise nitel veri analizi teknigi kullanilmaktadir.

Aragtirma sorusu neticesinde sekillenen yonteme bagli olarak ve sektoriin incelenmesi
sonucunda farkli konumlandirma stratejileri ile dne c¢ikan DIDI markasi ¢alismanin
vakasi olarak belirlenmis ve bu igletmenin pazarlama ydneticileri ile yar1 yapilandirilmis
miilakatlar gergeklestirilmistir. Ayrica DIDI {iriiniinii kullanan tiiketicilerle odak grup
caligmalar1 yapilmistir. Toplanan nitel veriler, nitel icerik analizi yontemi ile analiz

edilmis ve sonuglar konumlandirma stratejileri ve tiiketici algis1 lizerinden tartisilmstir.

Calismanin  ilk boliimiinde konumlandirma kavrami aciklanmaya caligilmas,
konumlandirma stratejileri tipolojileri tarihsel siire¢ icerisinde ele alinmis ve

konumlandirma stratejileri hakkinda detayl bilgiler verilmeye c¢aligilmistir.

Ikinci béliimde ise, calismanin ydntemi hakkinda literatiir bilgisine yer verildikten sonra
caligmanin analiz birimi olan Tiirkiye Soguk Cay Sektdrii ve vakasi olan CAYKUR Didi
Soguk Cay hakkinda kisa birer agiklama yapilmistir. Son olarak saha c¢alismasinin

detaylar1 anlatilmis, sonrasinda bulgular, sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BOLUM 1: KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Bu boéliimde konumlandirma kavrami agiklandiktan sonra ¢esitli konumlandirma
stratejileri tipolojilerine tarihsel gelisimi i¢inde deginilecektir. Daha sonra bu ¢alismada
kullanilmak {tizere seg¢ilen konumlandirma stratejisi tipleri agiklanarak boliime son

verilecektir.

1.1. Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma kavrami 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan ortaya atilmis ve
daha sonra teorik alanda ve is diinyasinda ¢ok genis bir uygulama alani bulmustur. Ries
ve Trout (1972)’ a gbre, yaraticilifin, artik basarinin anahtar1 olmadig1 bir ¢aga girilmistir.
Asir1 derecede iletisim igerisinde olan modern toplumda basarili olabilmek i¢in igletmeler
potansiyel miisterinin zihninde bir “konum” yaratmak zorundadirlar. Yaratilacak bu
konum yalnizca isletmenin giiglii ve zayif yonlerini degil ayn1 zamanda rakiplerininkini
de goz oniline almalidir. Clinkii, artik reklam, stratejinin kral oldugu bir ¢aga yalnizca giris
anahtar1 olmaktan Oteye gidememektedir. Reklamcilik; iirlin, imaj ve konumlandirma
olmak {iizere ii¢ asamadan olusmaktadir ve gilinlimiiz itibariyle konumlandirma

asamasinda bulunmaktadir.

1950°1i yallar “Uriin Cagi” olarak adlandiriimaktadir. Bu dénemde pazarda az bir rekabet
vardir, reklamcilar iirlin 6zellikleri ve tiiketici faydalar1 iizerine yogunlasmaktadirlar.
Uretilen {iriinlerin hepsi yenilik olarak benimsenmektedir. 1960’lara gelindiginde “Imaj
Cagr” baglamaktadir. “Imaj Cagi” nda bir iiriinii satabilmek igin iiriine ait herhangi bir
ozellikten ¢ok daha 6nemli olan sey isletmenin imajidir. Ancak, imaja 6nem veren
isletmeler basarili olmaktadirlar. “Konumlandirma Cagi” ise 1970’lerde rekabetin
gittikce artmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Artik iirlinlerin benzestigi ve
imaj ¢aligmalarinin da yogunlastig1 pazarda isletmeler potansiyel tiiketicinin iirlin ya da
markay1 rakiplerinden farkli bir konumda algilamalarimi saglamak zorunda
kalmaktadirlar. Bu amagla konumlandirma stratejileri uygulanmaya baslanmistir (Ries ve

Trout, 1972:35-38).

Achenbaum bir yorumlama sonucunda konumlandirmanin bir strateji olarak kullanilip
kullanilmamasindan ziyade, hangi durumlarda ve ne sekilde kullanilmasi gerektigi
lizerine yogunlagsmistir. Achenbaum (1974)’ e gore, reklam hazirlanmadan once bir

markanin stratejik olarak konumlandirilmasi ve bu stratejinin olusturulmasina yardimci



olacak arastirmalar yapilmasi gerektiginden siiphe yoktur. Ancak asil mesele bunun nasil
yapilmasi gerektigidir. Temel olarak, pazar evreninin temsili 6rneklerinden yapilan
arastirmalara dayanan rijit veriler; rakip ortami, isletmenin kaynaklari, pazar hedefi ve
satin alma motivasyonlar1 ¢ibi sorulari agik ve kesin olarak cevaplamak igin
kullanilmalidir. Konumlandirma diizgiin yapildiginda, daha etkili reklam olusturma

olasiligr artmaktadir (Achenbaum, 1974:21).

Doyle (1975) konumlandirma kavramina yeni iriin ve yeni marka {izerinden
deginmektedir. Doyle (1975)’e goére, yeni markalarin ¢ogu koklii pazarlarda rekabet
etmektedir. Yeni markalarin gelistirilmesinde, mevcut markalarin nasil konumlandigini
belirlemek genellikle yararlidir. Bununla tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin, hangi
ozelliklerin en ¢ok istendiginin ve hangi markalarin birbirleriyle en ¢ok rekabet ettiginin
belirlenmesi kastedilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin homojen olmamasi ve farkli
pazar boliimleri biiyiikligii ve bu boliimlerin nasil farkli oldugunun tahmin edilmesi gibi
kilit sorunlar bulunmaktadir. Doyle, bu ¢alismasinda, ¢ok boyutlu 6l¢eklemenin marka
konumlandirma sorununa faydali bir yaklasim sundugunu 6ne siirmeyi amaglamistir.
Bununla birlikte, bu ve benzeri istatistiksel tekniklerin asir1 kullanilmamasi gerektigini
ve sonuglarin tekligi ve yorumlanmasi ile ilgili birgok teknik sorunun devam ettigini de

belirtmektedir (Doyle, 1975:33).

Pazarlamacilar erken donem konumlandirma kavraminin yerlesik iiriin farklilagtirmadan
bagka bir sey oldugunu hizli bir sekilde kesfetmeye baglamislardir. Bununla birlikte,
baslangicta iki farkli konumlandirma kavrami bulunmaktadir. Bu konumlandirma
kavramlart “Firma (imaj) Konumlandirma” ve “Potansiyel Miisterinin Zihninde
Konumlandirma” seklinde dissal konumlandirma kavramlariydi. Maggard (1976)’ a gore
Ries ve Trout tigiincii bir konumlandirma kavrami ortaya koymustur. Bu kavram bir igsel
konumlandirma kavrami olarak diisiiniilebilecek olan “Ana Plan Konumlandirma” dir.
“Ana plan konumlandirma” igletmenin tiim {Uriin hatt1 igerisinden secilmis olan bir iiriin
icin firma konumlandirma stratejisi olusturulmasidir. Yani her 6zel tiiketici ihtiyacina
cevap verecek ayri bir liriin liretmek i¢in plan yapmak gerekmektedir. Maggard (1976)
konumlandirma  kavraminin  pazarlama  diislincesinin  gelisimindeki  roliinii
sorgulamaktadir. Konumlandirmanin pazarlama yonetimine yeni bir yaklasim ya da
onceden bilinen birgok kavramin yeniden gelistirilmis bir hali olup olmamas1 sorularina

cevap aramaktadir (Maggard, 1976:63).



Houston ve Hanieski (1976)’e gore; konumlandirma ayni jenerik sinifta bulunan diger
markalarla iligkili olan bir ya da daha fazla boyut iizerinden yer edinmek amaciyla
promosyonal stratejiler olusturmak seklinde ifade edilebilir. Bu boyutlar otomatik
makineler i¢in az kopiiren deterjan gibi direk fiziksel iirtin 6zellikleri ile ilgili olabilecegi
gibi, kadin sigarasi gibi daha az somut boyutlar da olabilir. Hangi boyutun g6z oniine
alindigr onemli degildir, konumlandirma aslinda pazarlamacilar tarafindan kendi
markalar1 i¢in bir “nig” bulmak amaciyla kullanilan stratejilerdir (Houston ve Hanieski,
1976:38).

Huber ve Holbrook (1979)’a gore; {iriin konumlandirma kararlarinin igletmenin rekabet
stratejisinin merkezi haline geldigi bir ¢agda, bir markanin rekabetiyle ilgili istenen
imajini1 tanimlamak i¢in uygun bir yontem se¢imi giderek daha sorunlu hale gelmektedir.
Cift marka benzerlikleri verilerinin ¢ok boyutlu 6l¢eklendirilmesine dayanan iyi
yapilandirilmis ayristirma yontemleri bazen yorumlanmasi zor {irlin alanlar1 ortaya
cikarabilmektedirler. Bazi durumlarda, {iriin alanlariin tutum verilerinden tiiretilmesi bu
soruna bir ¢oziim olarak sunulsa da bu tiir bilesimsel ¢oziimleme yaklasimlar1 hakkindaki
literatiirin  kisa bir incelemesi, tercih edilen yaklasimla ilgili ¢eliskileri ortaya

koymaktadir (Huber ve Holbrook, 1979:507).

Aaker ve Shanshy (1982)’ e gore, bir {irlin veya firma hakkinda toplam bir izlenim
olusturmak icin bir araya gelen bircok iliski bulunmaktadir. Konumlandirma karari
genellikle kurulacak ve vurgulanacak olan iligkiler ile; kaldirilacak veya
vurgulanmayacak olan iligkileri segmek demektir. Konum terimi, bir referans ¢ergevesi
icerdigi i¢in kendisinden daha eski bir terim olan imajdan farklidir ve referans noktasi
genellikle rekabettir. Boylece soguk ¢ay markalart kendisini gazsiz ve sagliga zararsiz
olarak konumlandirdiginda, agik¢a ya da belki de ortiik olarak, Coca-Cola’ya gore
konumlandirmakta ve temelinde rekabet bulunmaktadir. Konum bir miisterinin algisi ve
secim kararinin merkezi olabilecegi i¢in, konumlandirma karar1 genellikle bir isletme
veya marka icin Onemli bir stratejik karardir. Ayrica, pazarlama programinin tiim
unsurlar1 konumu potansiyel olarak etkileyebileceginden dolay1, pazarlama programinin
gelistirilmesi i¢in konumlandirma stratejisinin genellikle bir odaklanma stratejisi olarak
kullanilmasi gerekmektedir. Ac¢ik bir konumlandirma stratejisi, pazarlama programinin

unsurlarmin tutarli ve destekleyici olmasini saglar (Aaker ve Shansby, 1982:56).

Trout ve Ries (1986)’a gore; reklam mesajlarinin hacmi bireylerin zihinsel islem

kapasitesini agmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketicinin zihnine nasil gireceklerine
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odaklanmak zorundadirlar. Bunu yapmak ise, bir markanin rakiplerine gore nasil 6n plana
cikabilecegi ve tiiketici tercihi boyutunda nasil tistiin olabilecegi konusunda zorlu kararlar

vermeyi gerektirmektedir (Trout ve Ries, 1986:7-8).

Dibb ve Simkin (1991) ise, konumlandirmanin bir iiriin, isletme, kurum ya da kisi ile
basladigin1 ifade etmektedir. Konumlandirma, iiriine veya markaya yapilan bir sey
degildir, hedef miisterilerin zihninde yaratilmis olandir. Uriin, bu miisterilerin zihnine
yerlestirilir ve bir imaj verilir. Uriin / marka i¢in birka¢ kozmetik degisiklik (adini,
fiyatini, ambalajini, stilini veya yerini degistirmek gibi) yapilabilir ancak bunlar hedef
miisteriler tarafindan arzu edilen imajin olusumunu kolaylastirmak i¢indir. Uriin, segilen
hedef miisteriler tarafindan, rakiplerine goére farkli bir imaj ve konuma sahip olacak
sekilde algilanmalidir. Uriin ya da marka farklilasmasi, basarili bir pazarlamanin anahtari
olarak yaygin bir sekilde goriilmektedir; marka 6ne ¢cikmali ve net bir sekilde tanimlanmis

bir konuma sahip olmalidir (Dibb ve Simkin, 1991:8).

Dubois ve Nicholson (1992) konumlandirmanin amacini iriinler ve hizmetler igin
belirlenmis bir alan ve kisilik yaratmak olarak agiklamistir. Diger bir ifade ile direkt ya
da dolayli olarak rakiplerin fiiriinleri ile karsilastirildiginda, potansiyel miisterilerin
goziinde kendine 6zgili bir deger olusturmak olarak da diisiiniilebilir. Bir {iriine karsi
pazarin nasil tepki verecegi, yapilan konumlandirmaya baglidir. Eger etkin bir sekilde
uygulanirsa uzun vadede kar getirici ve rekabet avantaji yaratict olacaktir. Ideal bir
konumlandirma, hedef Kitle tarafindan direkt bir bicimde goriilebilecek sekilde olmalidir
(Dubois ve Nicholson, 1992: aktaran, Malaval, Benaroya ve Aflalo, 2014:144).

Armott (1993) konumlandirmayi, pazarlanabilir bir nesnenin tiiketici algilamalarini
tanimlama, 6l¢me, degistirme ve izleme ile ilgili kasitli, proaktif ve tekrarlayan bir siireg

olarak tanimlamistir (Arnott, 1993:24).

Brooksbank (1994)’e gore, bir konumlandirma stratejisi sadece belli bir pazarda faaliyet
gosteren belirli bir iiriin ve / veya hizmet seviyesinde gecerlidir ve "kurumsal” strateji
kavramu ile veya pazarlama karmasinin her bir 6gesi ile iligkili oldugundan "promosyon
veya "fiyatlandirma” stratejisi gibi daha spesifik strateji kavramiyla karigtirilmamalidir.
Bu tanim, ayn1 zamanda, bir konumlandirma stratejisinin birbiriyle iligkili ii¢ alt bilesene
ayrilabilecegini gostermektedir. Bunlar; misteri hedefleri, rakip hedefleri ve rekabet
avantaji seklindedir. Buna ek olarak, konumlandirma stratejisinin formiile edilmesi
slireci, pazarin bir resmini olusturma ve bu ii¢ alt bilesen arasindaki iligkiler hakkinda
yaratici diisiinme yetenegini gerektirir (Brooksbank, 1994:10).
10



Myers (1996)’ e gore konumlandirma, bir isletmenin iiriinlerini pazardaki rakiplerinden

farklilagtirmasi hususuna isaret etmektedir (Myers, 1996:169).

Bir iirlinlin konumu, {iriiniin tiiketicilerin zihninde bulundugu yerdir. Bir iirliniin tam
olarak piyasadaki baska bir iiriin gibi algilanmasi halinde, tiiketicilerin iirlinii satin almak
icin bir nedeni olmaz. Konumlandirma, bir iiriine hedef tiiketicilerin zihinlerinde rakip
tirtinlere kiyasla, agik, farkli ve istenen bir yer vermektedir. Pazarlamacilar, {irinlerini
rakip markalardan ayiran ve hedef pazarlarinda en biiylik stratejik avantaji saglayan
konumlar planlamalidirlar. Isletme, iiriiniinii konumlandirirken, 6ncelikle konumun insa
edilecegi olas1 rekabet avantajlarini belirlemelidir. Rekabet avantaji elde etmek igin
isletme, rakiplerinden daha diistik fiyatlar uygulayarak veya daha yiiksek fiyat i¢in daha
fazla fayda sunarak secilen hedef boliimlere daha fazla deger sunmalidir. Bununla
birlikte, isletme {irlintinii daha biiylik bir deger olarak konumlandirirsa, daha biiyiik bir
deger sunmalidir. Etkili konumlandirma, isletmenin pazarlama teklifini gercekten
farklilastirmakla baslar, boylece tiiketicilere rekabetin sundugundan daha fazla deger

verir (Kotler, Armstrong ve Saunders, 1998:107-108).

Holt (2004), tiiketicinin zihninde bir yer edinmeyi “zihin payr” olarak adlandirmaktadir.
Holt (2004)’e gore; “zihin payr” bakis agisi giincel pazarlama yonetimi kitaplarinin ana
motifi haline gelmistir. Arttk marka konumlandirmanin boliimlendirme, hedef pazar
se¢imi ve iletisim konulariyla olan ilgisi normal olarak tartigilan bir konu haline gelmistir

(Holt, 2004:13-14),

Bir markanin insanlarin zihnindeki konumu, markanin temel anlamidir. Marka uzantilari,
degisen rekabet¢i pazar yeri ve degisen tiiketici aliskanliklari, markanin pazar payini
tehdit edebilir. Marka i¢in kitlelerin nasil ayrildigina bakilmaksizin, konumlandirma
zaman i¢inde degistirilmek zorunda olsa da basit ve a¢ik kalmas1 gerekmektedir. Tiiketici
yapisindaki ve tercihlerindeki karmasikliktan dolayr her pazar boliimiine farkl
konumlandirma yapilmasi1 gerektigini savunanlar olsa da Trout (2005)’a gore; cok
boyutlu bir konumlandirma ¢oklu kisilikler ya da sizofreni gibidir. Bu, insanlar i¢in de
tirtinler icin de karisiklik yaratmaktadir. Bu sebeple eger bir marka, tiiketicinin aklinda
kalmak istiyorsa yalnmizca tek bir sey ile kalmalidir. Yapilmamas: gereken tek sey
konumlandirma fikrini birakmaktir. 1920’lerin basindan bu yana lider kola markas1 olan
Coca-Cola’nin farklilagtirict fikri kola kategorisinin mucidi olmasi ve bu mirasi
stirdiirmesidir. Yillar 6nce Coca- Cola’nin bu kavrami anlamsiz bazi sloganlar i¢in terk

etmesinin ardindan Brand Keys tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda son alt1 yilda
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bu mirasin algilanmasi ve farklilagtirilmis imajinin diistise gectigi goriilmistiir. Cok agik
ve basit olan bu konumlandirma fikrinin terkedilmesi sonucunda derhal basarisizlik

olusmaya baslamistir (Trout, 2005:1-2).

Konumlandirmanin amaci; potansiyel tiiketicinin zihninde karli bir pozisyon saglamak
icin rakip iirlinlerden farklilastiran ve tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilayabilen net bir marka

imaj1 olusturmaktir (Zhang, 2010:1-2).

Isletmelerde konumlandirmanin dnemini artiran ii¢ gelisme bulunmaktadir. Bunlar;
Mevcut liriin ve hizmet sayisindaki artis (iiriin patlamasi), iiriin ve hizmetlerin arkasindaki
kuruluslarin goriiniirligiiniin 6nem kazanmasi (Organizasyon patlamasi), medyanin ve
reklam yayinlarinin muazzam biiyiimesi (medya patlamasi) dir (Riezebos ve Van der
Grinten, 2012:1-6).

Tarihsel siire¢ icerisinde konumlandirma kavraminin tanimlarindan yola ¢ikilarak

asagidaki ¢ikarimlara varilabilmektedir.

e Artik yaraticilik tiiketicinin {iriinii tercih etmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun
yerine stratejinin kral oldugu ve tiiketicilerin zihninde bir konum yaratmanin
basarinin anahtar1 oldugu bir ¢aga girilmistir.

e Reklamlar arzulanan konumu elde etmek igin kullanilan bir aragtan Oteye
gecmemektedir.

e Artan iletisim olanaklar1 ve iletisim araglarinin gesitliligi sebebiyle bir iletisim
kirliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin maruz kaldigi bu kirlilik isletmelerin
iletisim ¢abalarini reddetmelerine yol agmaktadir. Oysa tiiketiciler zihinlerinde
tuttuklart konuma gore bazi markalara digerlerine gore daha ilgili
davranmaktadirlar.

e Konumlandirma yapabilmek i¢in dncelikle tiiketicileri ¢esitli 6zellikler agisindan
boliimlendirmeye ihtiya¢ vardir. Konumlandirmanin basaris1 bu farkli pazar
boliimlerine hitap eden kiigiik ama marjinal farklar yaratmaktan ge¢gmektedir.

e Konumlandirmanm basarili olabilmesi bir konsept olarak tiim pazarlama
cabalarina uygulanmasi sayesinde olabilir.

e Konumlandirma stratejileri  belirlenirken rakiplerin ~ analiz  edilmesi
gerekmektedir.

e Konumlandirma iiriine ya da markaya degil tiiketiciye uygulanan bir yontemdir.
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e Tiiketici zihninde yalin bir konum olusturulmali ve bir kez olusturulan konum

korunmalidir.

1.2. Konumlandirma Siireci

Ferrell ve Hartline (2010)’ a gore; isletme i¢in temel gorev, iirlin i¢in hedef pazarin
zihninde goreceli bir konum gelistirmek ve siirdiirmektir. Olumlu bir goreceli konum

yaratma siireci birkag adimui igerir. Bunlar;

1. Hedef pazarin istedigi ozellikleri, ihtiyaclari, istekleri, tercihleri ve faydalari
tanimlamak.

2. Piyasadaki tim mevcut ve potansiyel rakiplerin ayirt edici 6zelliklerini ve goreceli
konumunu incelemek.

3. Uriin teklifinin konumunu, hedef pazarin istedigi her dnemli ihtiyag, istek, tercih
veya fayda i¢in rakiplerin pozisyonlariyla karsilastirmak.

4. Rekabetin 0 esnada sunmadig1 ve miisteri yararlarina odaklanan benzersiz bir
pozisyon tanimlamak.

5. Isletmenin konumunu giiclendirmek ve miisteriyi isletmenin iiriin teklifinin
ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacagi konusunda ikna etmek i¢in bir pazarlama
programi gelistirmek.

6. Pazarlama programinin yolunda ilerlemesini ve ayn1 zamanda ortaya c¢ikan
konumlandirma firsatlarin1 belirlemesini saglamak ic¢in hedef pazari, isletmenin
pozisyonunu ve rakip tekliflerin konumunu siirekli olarak yeniden

degerlendirmek (Ferrell ve Hartline, 2010:209).

Satin alma siirecini kolaylagtirmak icin miisteriler isletme ve {iriinleri zihinlerinde
konumlandirir. Bir konum, karmasik bir algi, izlenim ve duygu kiimesidir. Miisteriler
isletmelerin  deger tekliflerini, isletmenin yardimiyla veya yardimi olmadan
konumlandirmaktadirlar.  Bu  sebeple  isletmeler  konumlandirmay1r  sansa
birakmamalidirlar. Isletme mevcut konumunu gii¢lendirebilir, miisteriler tarafindan deger
verilen yeni bir bos konum arayabilir ve bu konumu yonetmeye odaklanabilir veya rakip
markalar1 kendi avantajina goére konumlandirmaya calisabilir. Konumlandirma, miisteri
satin alma kriterlerini anlamak ve belirlenen her bir degerlendirme kriterinin her bir
rakibinin performansini tanimak anlamina gelir. Bir {iriiniin miisteri ihtiyaclarma ve
isteklerine gore konumlandirilmasinda, piyasada tespit edilen bosluklari doldurmak i¢in

iriin ve hizmetlerin sunulmasi, halihazirda piyasada bulunan iriin ve hizmet
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konumlarinin degistirilmesi ve aranan faydalarin alict algilarmin degistirilmesi gibi
secenekler bulunmaktadir. Bu, miisterilerin faydalara uygunlugunun Onemini
degistirmeye ve Onceden taninmayan faydalar1 tamimlamaya veya vurgulamaya
odaklanmak anlamina gelir. Konumlandirma, hizmet edilecek hedef boliimiin, rakiplerle
karsilastirildiginda fark noktalarinin ve miisterilerin referans ¢ergevesinin net bir se¢imini
gerektirmektedir. Her basarili iiriin, tek bir faydadan fazlasini sunmakta ve pazarin birden
fazla bolimiine hitap etmektedir. Bu nedenle, kilit fayday1 dikkatlice segmek ve kimin
icin en fazla ¢ekicilikte oldugunu tespit etmek Onemlidir. Konumlandirma ayrica
isletmenin kiminle rekabet edecegini se¢mesine de izin verir. Hedef pazardaki
degisikliklere uyum saglamak i¢in zaman zaman pazar konumlarinin degistirilmesi
gerekebilir. Mevcut segeneklerin miisteri algilar1 degisebilir ve kurulus konumlandirma
stratejisini uyarlamak zorunda kalabilir. Sik sik, miisterilerin istekleri degismektedir.
Rakipler de siirekli degismektedir ve isletme rakiplerinin stratejilerinde ortaya koydugu
degisiklikleri hesaba katmalidir. Genel olarak, isletme miisteri degerlendirmelerini

degistirmek i¢in asagidaki sekilde de goriilebilecegi iizere ¢esitli yollar kullanabilir.

Uriin hakkindaki
inanglari
degistirmek

Uriinii
degistirmek

Miisteri
degerlendirmesi

ihmal edilen
ozellikleri tanitmak

Rakip tirtin hakkindaki
inanglari degistirmek

Onem derecesini
degistirmek

Sekil 1: Degisen miisteri degerlendirmeleri

Kaynak: Bradley, F. (2003). Strategic marketing: in the customer driven organization: Wiley. (ss-61).
Konumlandirma stratejisi ayrica rakiplerin ne yaptigin1 da hesaba katmalidir. Isletmenin

mevcut rakiplerinin kim oldugunu ve pazara yeni girenlerin kim oldugunu bilmesi
onemlidir. Bu nedenle, konumlandirma siireci birbiriyle iliskili iki faaliyet grubunu icerir.
Birincisi, isletmenin piyasay1r analiz etmesi, bolimlere ayirmasi ve hizmet edecegi
boliimleri segmesidir. Ikincisi, isletmenin rakiplerinin bir analizini yapmasini, iiriin ve
hizmetlerini ayirt etmesini, tesvik etmek i¢in bir miisteri degeri paketi se¢mesini

gerektirir. Bu iki etkinlik grubu, kurulusun pazarlama karmasi dahil olmak iizere
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pazarlama stratejisine etkisi olan tiriinlerini konumlandirmak igin bir araya gelir (Bradley,

2003:57-61).

Miisteri analizi _— Béliimlendirme —> Hedef pazar
Tiiketici degerine odaklanmak l
/ e Degeri tammlamak /
Sirket analizi Segmek Pazar
. Degeri saglamak < konumlandirma
\ e Degeriiletmek
. Degeri sunmak T
Rekabet analizi Farklilagtirma Yarar paketi
—— L .
segin

Sekil 2: Konumlandirma siireci

Kaynak: Bradley, F. (2003). Strategic marketing: in the customer driven organization: Wiley. (ss-61).

Konumlandirma, fiyatlandirma, iiriin, dagitim ve iletisim politikalar1 agisindan miimkiin

oldugunca somut olarak yapilmalidir.

Konumlandirma
Uriin Politikas Flyatl.agdlrma Da'g?tlm [1e.ﬁ§lm
Politikas1 Politikast Politikasi

Sekil 3: Pazarlama karmasinin temeli olarak konumlandirma

Kaynak: Malaval, P., ve Bénaroya, C. (2002). Aerospace Marketing Management: Springer. (ss-139)

Konumlandirma stratejisi tiim bu politikalara dikkatle uygulanmalidir. Cogu basarisizlik,
zay1f konumlandirmadan degil, secilen kriterler ve gerceklestirilen eylemler arasindaki

koordinasyon eksikliginden kaynaklanmaktadir. Konumlandirma siireci su sekildedir;

1. Konumlandirma secimi: Isletme yeni bir {iriin veya hizmet baslattiginda,
konumlandirma i¢in maksimum bosluga sahiptir. Degistirilmis veya Tiriin
yelpazesini tamamlayan bir {iriiniin piyasaya siiriilmesi gibi diger durumlarda,
mevcut konumlandirma dikkate alinmalidir. Miisteri beklentilerini analiz ederek
ve miisterileri her beklentinin goreceli 6nemi konusunda sorgulayarak gorsel bir

harita olusturulabilir. Bunu yapmak i¢in, her miisteri farkli tedarikgileri her kriter
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icin derecelendirmelidir. Boylece rakiplerin mevcut konumlarini belirlemek
miimkiindiir. Bundan sonra isletme, yeni bir konumlandirma firsatini
gorsellestirmek i¢in haritayr kullanabilir. Nitel caligmalar, liriin veya hizmetin
miisteri tarafindan algilanan giiclii ve zayif yanlarin1 gdsterir. Isletme, {iriiniiniin
hangi beklentilere karsilik gelmesi gerektigini ve bu beklentilerin 6neminin ne
oldugunu tanimlayabilir. Daha sonra rakiplerine kiyasla iriiniin giivenilirligini
dogrulamalidir. Miisteriler i¢in olaganiistii 6zelliklerin se¢imi nitel ¢alismalar1 ve
veri analizini takip eder. En ¢ok kullanilan konumlandirma kriterleri hedef pazarin
beklentileri, rakiplerin konumlar1 ve ek tiriin varliklar1 seklindedir.
2. Temel farklilagma stratejileri: Bunlar, iirliin 6zelliklerine, belirli bir beklenti ile
uyumuna (nis stratejisi) veya triiniin sembolik boyutuna baglidir.
e Belirli iirlin 6zellikleri: performans, tasarim, fonksiyonlar.
e  Uriin tarafindan saglanan ¢oziimler: verimlilik, pratiklik, kolay bakim ve
onarim.
e Uriin kullanim1: siklikla, ara sira
e Hedeflenen kullanici kategorileri: is adamlari, turistler, ¢cocuklar
e Uriiniin digerlerine gore konumu: en c¢ok bilinen, piyasada en ¢ok
kullanilan, en pahali
e Yeni bir kategoriyi tanitan bir yenilik: meyveli soda, soguk ¢ay, proteinli
icecekler
3. Stratejik konumlandirma: Stratejik agidan ti¢ farklilagsma olasiligi bulunmaktadir.
Bunlar; ¢ekirdek iiriin diizeyinde, asil {irin diizeyinde ve genisletilmis iriin

diizeyindedir.

T—a

3.Genisletilmis Uriin

1.Cekirdek Uriin

2.Asil Uriin

(Cekirdek fayda ya da (Kurulum, satig sonrasi

(Paketleme, dizayn,

hizmet) hizmet, garanti, kredi)

marka ad, kalite)

Sekil 4: Uriin farklilastirmanin ii¢ seviyesi

Kaynak: Malaval, P., ve Bénaroya, C. (2002). Aerospace Marketing Management: Springer. (ss-142)
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Ideal olarak, konumlandirma, ¢ekirdek iiriin seviyesinde farklilasmaya dayanmalidir.
Rakipler bu seviyeye gelmeden Once, asil {iriin seviyesinde yeni bir rekabet avantaji
bulmus olmak gerekmektedir. Bu avantaj nétrlestirildikten sonra, genisletilmis {iriin
seviyesinde yeni farklilasma olasiligi kalir. Bu farklilasmanin ilk seviyeden iigiincii
seviyeye dogru evrildigi yillar, yeni nesil bir {irlin hazirlamak ve kurmak igin
kullanilabilir. Bu farklilagsma diizeyleri ardi ardina stratejik olarak ilerlemektedir.
Markanin konumlandirilmasi, i¢erdigi farkl tirtinlerin konumlandirilmasinin sonucudur.
Bu nedenle, iiriin portfoyiiniin sadece yasam dongiisii acisindan degil, ayn1 zamanda
tirlinlerin her birinin konumlandirilmasi agisindan tutarliligi da dikkatle izlenmelidir

(Malaval ve Bénaroya, 2002:139-144).

1.3. Konumlandirmada Farkhlastirmanin Saglanmasi

Isletme, pazarin hangi béliimlerini hedefleyecegine karar vermenin &tesinde, bir deger
teklifine, hedeflenen bolimler igin nasil farklilastirilmis deger yaratacagina ve bu
boliimlerde hangi konumlarda yer almak istedigine karar vermelidir. Bir {irliniin konumu,
0 {lirliniin tiiketiciler tarafindan onemli 6zelliklere gore tanimlanmasinin bir yoludur ve
rakip iiriinlere gore tiiketicilerin zihninde bulundugu yerdir. Uriinler fabrikalarda iiretilir,
ancak markalar tiiketicilerin zihninde olusturulur. Baz1 isletmeler igin bir farklilasma ve
konumlandirma stratejisi segmek kolay gériinmektedir. Ornegin, belirli béliimlerde kalite
ile taninan bir isletme, kalite arayan yeterli alict varsa, yeni bir boliimde de bu konuma
gidecektir. Ancak bir¢ok durumda, iki veya daha fazla igsletme ayni konumdan rekabet
etmeye basladiginda her biri kendini ayirmanin bagka yollarin1 bulmak zorunda
kalacaktir. Her isletme, boliim i¢indeki onemli bir gruba hitap eden benzersiz bir avantaj
paketi olusturarak teklifini farklilastirmalidir (Kotler vd., 2017:209-210).

Literatiire bakildiginda konumlandirma ve farklilasma arasinda bir baglanti
bulunmaktadir. Farklilasma, bir saticinin {irlinlerini bir digerinin iirlinlerinden ayirmay1
amaclamaktadir. Boyle bir temel, alicilar i¢in ne olursa olsun herhangi bir 6neme sahip
oldugu ve bir iriiniin digerine gore tercih edilmesine neden oldugu siirece gergek bir

farklilagsma saglanmis olmaktadir (Ellson, 2004:40).

Algi hem {iriin farklilagmasinin hem de konumlandirmanin altinda yatan ortak kavramdir.
Algilama bir smiflandirma eylemi igeriyorsa ve hem iirlin farklilagtirmas: hem de
konumlandirmanin ortak temel kavram tiiketici algis1 ise, kaginilmaz sonug, herhangi bir

farklilagtirma veya konumlandirma siirecinin nihai sonucunun siniflandirma olmasidir.
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Pazarlamacilar algisal siniflandirma siirecini kolaylastirmaya calismaktadirlar. Uriin
konumlandirma; iirlin siniflandirmasi ve iirtin tekligi veya tirlin siniflandirmasi ve tiriin
benzesimi segeneklerinden birini saglama girisimidir. Ancak bu algisal konum diger
tirtinlerle paylasilabilir ve sonug olarak tiiketiciler bir siniftaki tiriinlere kayitsiz kalabilir.
Hem iiriin farklilastirma hem de konumlandirma kavramlari, tiiketicilerin {iriinlerin
algisal olarak smiflandirmasini tanimlamaya calisir. Uriin konumlandirma kapsamli bir
terimdir ve triinlerin hem algisal olarak ayrilmasini hem de benzesmesini tanimlamak
i¢in kullanilabilir. Ote yandan, iiriin farklilastirma kavrami kisitlayici bir kavramdir ve
yalnizca tiiketicilerin {iriin teklifleri i¢in rekabet etme arasindaki algilanan farkliliklari

tanimlamak i¢in kullanilabilir (Borna ve Chapman, 1993:53-55).

Ucg cesit farklilastirma bulunmaktadir. Ilk olarak, iiriinler farkli gériinebilir. Farkli
boyutlarda, sekillerde, renklerde, tatlarda ve farkli fiyatlarda olabilirler, buna fiziksel
farklilasma denilmektedir. Ikincisi, iiriinler farkli marka isimleri tastyabilir, buna marka
farklilasmas1 denilmektedir. Ugiinciisii, miisteri tedarikgilerden biriyle tatmin edici bir
iliski gelistirmis olabilir, buna iliskisel farklilasma denilmektedir. Ornegin, markalar iyi
bilinmesine ragmen, bir isletme miisterinin sorularina daha iyi ve daha hizli yanitlar
vermis olabilir. Farklilasma bir¢ok sekilde saglanabilir. Bunlar; {iriin (6zellikler,
performans, uyumluluk, dayaniklilik, giivenilirlik, onarilabilirlik, stil, tasarim), Servis
(teslimat, kurulum, miisteri egitimi, danigmanlik, onarim), personel (yeterlilik, nezaket,
giivenilirlik, giivenilirlik, duyarlilik, iletisim becerisi) ve goriintii (semboller, yazili ve

isitsel / video medya, atmosfer, olaylar) seklinde 6zetlenebilir (Kotler, 2003:50-51).
1.4. Konumlandirmada Yapilan Hatalar

1.4.1. Eksik (Yetersiz) Konumlandirma

Bu konumlandirma hatas tiiketiciler marka hakkinda ¢ok az fikre sahip oldugunda ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketicinin markay1 satin almasi igin higbir sebebi yoktur ¢linkii marka
konumlandirmasi tiiketicilere satin alma sebebi vermeyecek sekilde eksik ya da yetersiz

olarak yapilmustir.

1.4.2. Asir1 Konumlandirma

Asir1 konumlandirmada marka tiiketicilerin kafasinda ¢ok dar bir imaj olusturmaktadir.

Asir1 konumlandirma tiiketicilerin iirliniin tam kapsamini ve degerini gérmemeleri
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sebebiyle iriiniin fiyatin1 yiiksek olarak algilamalar1 ile sonuglanabilecek bir

konumlandirma hatasidir.

1.4.3. Karmasik Konumlandirma

Tiiketiciler tirliniin ya da markanin ne anlama geldigi ve fiyat politikalar1 gibi konularda
net bir fikre sahip olmamaktadirlar. Tiiketiciler {iriin ya da marka ile ilgili karmasik
imajlara sahiptirler. Bu durum isletmenin ¢ok fazla iddiada bulunmasi ve konumlandirma

stratejisini siirekli degistirmesinden kaynaklanmaktadir.

1.4.4. Siipheli Konumlandirma

Tiiketiciler iiriinliin ya da markanin iddialarin1 gergeklestirecegine inanmamaktadirlar.
Konumlandirma stratejisi iizerinden verilen mesajlar tiikketicide inanilmasi gii¢ bir etki
biraktig1 i¢in {iriin ya da marka ile ilgili siipheye dismektedirler. Sonug¢ olarak bu
konumlandirma hatas1 sebebiyle iddia edilen konumlandirma inandirici olmayacaktir

(Demirpolat, 2015:27).

1.5. Konumlandirmada Karsilasilan Tuzaklar

Trout ve Rivkin (1999)’a gbre, konumlandirma stratejileri uygulanirken

karsilagilabilecek tuzaklar asagidaki gibidir;

1.5.1. Bilinirlik Faktorii

Konumlandirma stratejisi bilindik kavramlar iizerinden olusturulmalidir. Bunun sebebi
isletme agisindan bilindik olanin tiiketicinin zihninde de bilindik olacagidir. Herkes igin
bilindik olana giivenmek konumlandirmada basariya gotiiriir. Pazarlamacilarin bu

sagduyuyu ekarte etmeleri konumlandirmada karsilasilabilecek tuzaklardan bir tanesidir.

15.2. Gelecek Faktorii

Konumlandirma yapilirken gelecekten once bugiin de basari kazanmak ve bugiin de
tiikketicinin zihninde iyi bir konum elde etmek dnemsenmelidir. Ayni anda hem bugiinii
hem de gelecegi diisiinerek bir strateji olusturmaya calismak bugiinii de kaybetmeye
sebep olacaktir. Ayrica bugiin de 1yi bir konumlandirma stratejisi uygulanmadig: taktirde

gelecekte yapilabilecekler ile ilgili secenekler de azalacaktir.
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1.5.3. Sirinlik Faktorii

Eger konumlandirma mesaji giicli bir fikirse bunun oldugu gibi sOylenmesi
gerekmektedir. Bu giiclii mesaj sirinlik katilarak verilmeye calisildiginda giiclinii
kaybedecek ve yaratabilecegi etki tamamen ortadan kalkacaktir. Konumlandirmada gii¢lii
ve ne demek istedigini dogrudan anlatan mesajlar tiiketicinin zihninde daha kalic1 ve net

olmaktadir.

1.5.4. Sozde Kahraman Faktori

Bazi calisanlar yonetimin dikkatini ¢ekmek amaciyla konumlandirma stratejisine zarar
verebilmektedirler. On plana ¢ikmak amaciyla siirekli yeni fikirler pesinde kosan bir
calisan konumlandirma stratejisinin istikrarli bir sekilde kalmasini engelleyebilir. Kendi
cikarina degerlendirmeler yaparak konumlandirma stratejisini riske atmasi da

karsilasilabilecek tuzaklardan bir tanesidir.

1.5.5. Rakamlar Faktorii

Kisa siirede kar etmeye odaklanan isletmeler uzun vadede tiiketicinin zihninde yer edecek
konumlandirma stratejilerine zarar verebilirler. Yalnizca biiylime rakamlarini géz oniine
alan isletmeler siirekli biiyiimeyi saglamak amaciyla gereksiz derecede {iriin
cesitlendirmesi yaparak tiiketicinin zihnindeki konum algisini bozabilirler. Rakamlara
odaklanmak yerine rekabet sartlarini goz oniine alarak siirekli biiylimektense bulundugu
konumu korumanin da bir anlam ifade ettigini anlayan isletmeler ise bu tuzaga

diismeyeceklerdir.

1.5.6. Anlamsiz Cabalar Faktorii

Uygulanan konumlandirma stratejisi zihinde olusmus algilarla uyum iginde olmalidir.
Siirekli iyilestirme ve gelistirme adi altinda yapilan degisiklikler tiiketicinin zihnindeki
algiyr1 bozabilir ve tiiketicinin zihnini karistirabilirler. Konumlandirma stratejisini
uygulayan kisilerin ilerleme olarak algiladiklar1 tiiketici tarafindan bu sekilde
anlasilmayabilir. Bu sebeple eger bir marka bir kez iyi bir alg1 olusturduysa bu alg gittigi
yere kadar terkedilmemelidir (Trout ve Rivkin,1999: aktaran, Ozaslan, 2007:43-44).

1.6. Basarih Konumlandirmanin Ozellikleri

Bagarili bir konumlandirma yapmak i¢in asagidaki durumlara 6zen gosterilmesi

gerekmektedir:
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1. Segilen konum tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeli ve onlar i¢in anlamli olmalidir.
Uriiniin hedef pazarinda bulunan tiiketici igin anlamli ve dikkat ¢ekici olmayan
unsurlarin konumlandirmada kullanilmas1 faydali olmayacaktir.

2. Markanin konumuna marka kisiliginin ne sekilde etki edecegi dikkatle
sec¢ilmelidir.

3. Yapilan konumlandirma tiiketici tarafindan net bir sekilde anlasilmali ve
tiikketiciyi o iirlinii tiiketmek icin motive etmelidir. Eger karisik ya da asir
konumlandirma yapilmigsa tiiketicinin kafas1 karisacak ve verilmek istenen
mesaj1 anlayamayacaktir.

4. Yapilan konumlandirmada verilen mesajlar gerceklestirilebilir olmalidir. Marka
ya da iirlin gerceklestiremeyecegi bir sey vadederse tiiketicinin satin alma ihtimali
diisecektir.

5. Basarili bir konumlandirma rakiplerden farkli ve avantajli olunan noktalara
odaklanmalidir. Rakiplerle ayni mesaji vermek ve tliketicinin zihninde onlarla
ayni konumda olmak bir rekabet avantaj1 saglamayacaktir.

6. Konumlandirmanin gii¢lii olabilmesi i¢in isletmenin belirlenen giiclii ve zayif
yonlerinin ve karsisina ¢ikan firsat ve tehditlerin markanin yapisinin bilesenleri

ile uyumlu bir sekilde biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Bir, 1998:37).

1.7. Konumlandirmanin Stratejik Rolii

Strateji, bir deger yaratma sanati, bir igletmenin isini tanimlama ve iki 6nemli kaynagi
(bilgi ve iligkiler veya bir kurulusun yetkinlikleri ve miisterileri) isletmenin kendini deger
zincirinde dogru yerde (dogru is, dogru iirlin ve pazar boliimii, dogru deger katan
aktiviteler) konumlandirmasi ile birbirine baglama big¢imidir (Normann ve Ramirez,
1993:65). Kaynaklar, bazi pazar boliimleri i¢in degeri olan bir piyasa teklifini verimli
ve/veya etkili bir sekilde iiretmesini saglayan, isletmede mevcut olan somut ve somut
olmayan varliklardir. Bir sirketin kaynaklarini algilama sekli bu nedenle deger yaratmada

onemlidir (Hunt ve Morgan, 1995:6).

Stratejinin temeli, miisterilerin ve rakiplerin ve hedef pazar bdliimlerinde rekabet

edebilecek kaynaklarin ve becerilerin ayrintili bir sekilde analizidir (Day ve Wensley,

1988:8). Isletmeler ister teknoloji ister siyaset veya toplumda olsun, siirekli degisen ve

higbir seyin sabit olmadig1 bir diinyada faaliyet gostermek zorundadir. Bu siirekli degisim

yeni stratejik zorluklar sunar ve is stratejisini planlamay1 ve uygulamay1 zorlastirir

(Maljers, 1990). Uzun vadeli bir kisilik ve stratejik bir perspektiften ziyade operasyonel
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planlara ve tanitim desteklerine bagimli olmak, bir marka i¢in kisa bir mre yol acacaktir

(De Chernatony, 2011:18).

Stratejik eylem plani: (1) isletmenin yeteneklerinin rakiplere karsi en iyi savunmayi
saglayacak sekilde konumlandirilmas: ve/veya (2) stratejik hareketlerle giiglerin
dengesini etkilemek, boylece sirketin konumunu iyilestirmek ve/veya (3) rakipler farkina
varmadan Once yeni rekabet dengesine uygun bir strateji secerek degisimden
faydalanmak umuduyla, kuvvetlerin altinda yatan faktorlerde ve bunlara tepki veren
faktorlerde kaymalar1 ongérmektir (Porter, 1979:143).

Giigli bir rekabetgi konum, yalnizca segilen hedef kitlenin ihtiyaglarini Gistiin bir deger
yaratarak karsilamayi planlamanin bir sonucu degildir, ayni zamanda isletmenin bunu
yapma yetenegini de dikkate almasi1 gerekir. Pazarlama ydneticileri, isletmenin varliklar
ve sektoriin Ozellikleri arasindaki iliskiyi daha iyi anladiginda stratejilerinin zaman
icerisinde nasil gelisip degismesi gerektigini ongorebilirler. Fakat bu yeterli degildir ayni
zamanda yoneticiler sektorlerinin de nasil degisecegini tahmin edebilmelidirler (Dawar

ve Frost, 1999:129).

Herhangi bir planlama siirecinin temel sonuglari, pazar bolimlendirme, pazar hedefleme
ve hedef boliimlerde konumlandirmadir ve bu da isletmenin segilen islerinde nasil rekabet

edilecegine dair kilit stratejik soru ile sonuglanir (Webster Jr, 1992:11).

Stratejik acidan konumlandirma karari, isletmenin rekabet edebilecegi ve rekabetci
tekliflerden ayirt edecegi kesin deger temelini segcen karardir. Pazar arastirmacisi igin
pazar boliimlendirme tiiketicilerin farkli boliimlerine tiretmek i¢in tasarlanmis bir dizi
tiretim teknigi anlamina gelirken pazarlama yoneticileri i¢in bu driinleri belirli hedef

kitlelere yonlendirme anlamina gelmektedir (Ellson, 2004:31).

Konumlandirma stratejisi, yalnizca bir iletisim islevi olarak kullanildiginda siirdiirtilebilir
degildir. Bir iriiniin rekabete gore konumu, marka sadakatini ve markanin karakterini
giiclendirmek i¢in daha fazla eylemin planlanmasim1 ve uygulanmasini gerektirir
(Bergstrom ve Bresnahan, 1996). Strateji, faaliyetleri birlestirmekle ilgilidir ve
operasyonel etkinlik, bireysel faaliyetlerde veya islevlerde miikemmellige ulagsmayi
saglamaktadir (Porter, 1996:70). Fiyat, iiriin 6zellikleri, dagitim ve promosyonlar gibi
kritik pazarlama boyutlari, pazar kabuliiniin temel belirleyicisidir ve kesin bir
konumlandirma stratejisi olmalarindan ziyade stratejileri miimkiin kilmak i¢in temel

olusturmaktadirlar (Hill, 1997:15).
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Stratejik konumlarin ortaya ¢iktig1 ti¢ farkli kaynak bulunmaktadir. Bunlar,

-Cesitlilik tabanli konumlandirma (miisteri boliimlerinden ziyade iiriin veya hizmet

cesitlerinin se¢imine dayanmaktadir),

-Bir miisteri segmentini hedefleme hakkinda geleneksel diisiinceye yaklasan ihtiyag

temelli konumlandirma,

-Miisteri cografyasinin veya miisteri 6lgeginin bir fonksiyonu olabilen erisim tabanli

konumlandirma (Porter, 1996:65-66).

Stratejik konumlandirma ile operasyonel konumlandirma arasinda bazi ayrimlar vardir.
Stratejik perspektif, operasyonel planlara ve tutundurma elemanlarina daha uzun vadeli
bir yaklasimdir. Eger konumlandirma siireci, yalnizca tiiketicinin gerceklik algilarimi
maniplile etmek igin iletisimin bir pargasi olarak yiiriitiiliirse ve bu siirekli bu sekilde
devam ederse pazarlamacilar tirtinlerin inovasyonu ve faydasindan ziyade, salt kozmetik
degisime dayanan bir biiyiime trendi riskine girebilirler. Imaj ve algmin bir satis araci
olarak kullanilmas: siiphesiz yararli bir yoldur. Bununla birlikte, ayirt ediciligin eksikligi
ve bunun esasen iletisim becerilerinin kullanimi yoluyla imkansiz oldugu gercegi, rekabet
avantajina katki konusunda sinirlamalar getirmektedir. Tiiketici, bunu manipiilatif bir
oyun olarak goriirse, bir iirtiniin giivenilirligini bile tehdit edebilir. Bu nedenle stratejik
konumlandirma, nasil algilanmak istedigine kisaca gbz atmak yerine gercek sirketi
yansitmalidir (Ellson, 2004:34). Operasyonel ve stratejik konumlandirma arasindaki
ayrim, rekabette avantajin reklam ve kelimelerden daha fazlasi oldugu, bunun daha
ziyade tliim isletmenin saglayabilecegi, vizyondan, sirket kiiltlirlinden ve imajdan
etkilenen bir kombinasyon oldugu seklinde karakterize edilebilir (Hatch ve Schultz,
2001:4).

1.8. Konumlandirma Stratejilerine Tarihsel Bir Bakis

Literatiir incelendiginde konumlandirma stratejileri ile ilgili yapilmis bircok caligsma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin her biri konumlandirma stratejileri ile ilgili farkl
tipolojiler ortaya koymaktadirlar. Konumlandirma kavraminin tarihsel gelisimi boyunca
ortaya konulmus ¢aligmalardan derlenen konumlandirma stratejileri tipolojileri asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1: Konumlandirma stratejilerinin tarihsel gelisimi

Kaynak Calisma

Konumlandirma Stratejileri icin Kriterler

Burskirk (1966)’ e gore

Ozellik

Fiyata

Reklam

Dagitim (Buskirk, 1966)

Brown ve Sims (1976)’ e
gore

Problem ¢6zme

Kullanim durumu

Kullanict

Rakip (Brown ve Sims, 1976)

Berry (1982)’ e gore

Deger

Zaman verimliligi

Yiiksek temas

Duyulara hitap etme (Berry, 1982)

Wind (1982)’ e gore

Uriin 6zellikleri

Fayda

Problem ¢6zme ya da ihtiyag
Kullanim nedeni

Kullanici

Rakip iriin

Uriin smifi (Wind, 1982)

Aaker ve
(1982)’e gore

Shansby

Uriin 6zellikleri

Fiyat/kaliteye

Kullanim ya da uygulama

Uriin ya da kullanict

Uriin siifi

Rakip (Aaker ve Shansby, 1982)

Crawford (1985)’ a gore

Ozellikler

Faydalar: direkt / indirekt
Vekil kullanici

Benzersizlik

Nesil (marka, isletme,kisi)
Uretim (proses, igerik, dizayn)

Hedef (nihai kullanim, demografik, psikografik,

davranigsal)

e Tabaka

e Onaylama (uzman, taklit¢i)

e Tecriibe (diger pazar, ¢ogunluk, yil/zaman)

o Selef

e Rakip (Crawford, 1985)
Trout ve Ries (1986)° a e Pazar lideri
gore e Takipci

e Rakibe gore yeniden konumlanma

e Isim kullanma

e Uriin grubu genisletme (Trout ve Ries, 1986)
Easingwood ve Mahajan e Isletmenin itibari/kabiliyeti: uzmanlik,

(1989)’a gore

giivenilirlik, yenilik¢ilik, performans
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Kaynak Calisma

Konumlandirma Stratejileri icin Kriterler

Uriin sunusunun biiyiimesi: iiriin biiyiimesi,
ekstra hizmet

Kisi avantaji

Daha ¢ekici paket sunumu

Teknolojik agidan en iistiin iiriin

Ulagilabilirlik

Kisisel ihtiyaglara yonelmis asir1 dikkat

Ozel olarak uyarlama

Mikemmel driin hattt sunumu sayesinde
sektordeki kullanict ihtiyaglarinin daha ¢ok
tatmin edilmesi (Easingwood ve Mahajan, 1989)

Crask, Fox ve Stout
(1995)’e gore

Uriin 6zellikleri

Uriin faydast

Kullanicr tipi

Diger iiriine kars1

Uriin sinifi

Fiyat

Karma (Crask, Fox ve Stout, 1995)

Kotler ve Andreasen

(1996)’e gore

Uriin 6zellikleri

Uriin sinifi

Uriin yararlar

Kullanim durumlari

Kullanicilar

Etkinlikler

Kisilik

Mense

Rakipler

Sembol (Kotler ve Andreasen, 1996)

Kotler, Armstrong ve
Saunders (1998)’ e gore

Uriin farklilastirma
Hizmet farklilagtirma
Personel farklilagtirma

Imaj farklilastirma
Saunders 1998)

(Kotler, Armstrong ve

Hooley, Broderick ve
Moller (1998)’e gore

Fiyat

Kalite

Yenilikgilik

Hizmet

Fayda

Ismarlama  (Birebir  pazarlama)
Broderick ve Moller, 1998)

(Hooley,

Blankson ve Kalafatis

(1999)’a gore

Ozellik
Fiyat/Kalite
Rekabet
Uygulama
Kullanici
Uriin smifi
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Kaynak Calisma Konumlandirma Stratejileri Icin Kriterler
e imaj (Blankson ve Kalafatis, 1999)

Kalafatis, Tsogas ve o Arz siirekliligi
Blankson (2000)’e gore e Uriin
e Fiyat
o Iliskiler (Kalafatis, Tsogas ve Blankson, 2000)
Lovelock ve Wright e Uriin 6zellikleri
(2001)’e gore e Fiyat

e Rakipler
e Kullanim gerekgeleri
e Kullanici karakteristikleri
e Uriin simfi (Lovelock ve Wright, 2001)
Malaval ve Bénaroya e Belli diriin ozellikleri: performans, dizayn,
(2002)’a gore fonksiyon
e Uriiniin sagladig1 ¢oziimler: verimlilik, pratiklik,
kolay bakim ve tamir
e Uriin kullanim1: sik sik, nadiren
e Hedef kullanici kategorisi: is adamu, turist, cocuk
e Uriiniin baskalarma gére bulundugu pozisyon: en
bilinen, pazarda en ¢ok kullanilan, en ucuz
e Yeni bir kategori ortaya ¢ikaran bir yenilik
(Malaval ve Bénaroya, 2002)
Uriin 6zellikleri
Sunulan faydalar
Kullanim durumlar1
Kullanicilar
Kisilik,
Mense lilke

Toplumsal veya c¢evresel kaygilar (Bradley,
2003)

Bradley (2003)’e gore

1.9. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejileri tipleri temel olarak asagidaki bagliklar altinda
toplanabilmektedir (Aydin, 2009:58-61; Torlak ve Altunisik, 2009:180-183; Tek ve
Ozgiil, 2005:265-267).

1.9.1. Uriin Ozelligine Gére Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde {iriinler bir iiriin 6zelligi ile iliskilendirilir. Isletme
iriiniine ait tim ozellikleri ortaya ¢ikarmakta ve tiim bu 6zellikler igerisinden hedef
kitlenin ihtiyaglarina en iyi uyum saglayacak ve hedef kitlenin {iriinii satin almasini

saglayacak bir veya birkag 6zelligi belirlemektedir (Kocabas ve Elden, 1997:69).
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Mubhtemelen en sik kullanilan konumlandirma stratejisi bir tiriinii bir 6zellik veya miisteri
yarartyla iliskilendirmektir. Uriin nitelik veya ozelliklerinin gdz oniine cikarildigi bu

yaklasim, eger iirliniin nitelikleri tiiketiciler i¢in anlamli ise faydali bir strateji olmaktadir
(Fill, 1999:511).

Bazen bir iiriin iki veya daha fazla 6zellikle konumlandirilmaya ¢alisilmaktadir. Cesitli
nitelikler arasinda durmaya calismak her zaman caziptir. Bununla birlikte, ¢ok fazla
nitelik iceren konumlandirma stratejilerinin uygulanmasi ¢ok zor olabilir. Cilinkii sonug
itibariyle tiiketicilerde genellikle bulanik, kafasi karigmis bir goriintii ortaya
cikabilmektedir (Aaker ve Shansby, 1982).

Marka ya da triiniin 6zellikleri onu rakiplerinden farklilagtirmak i¢in kullanilmaktadir.
Eger iirliniin belli bir 6zelligi bir faydaya isaret ediyorsa bu hedef kitle i¢in 6nemlidir ve
boylece konumlandirma igin bir temel olusturur. Ornegin, Listerine ag1z yikama suyunun
hos olmayan tadi onun mikrop Oldiiriicii giiciiniin kaniti olarak konumlandirmada

kullanilabilir (Crask, Fox ve Stout, 1995).
Uriin 6zellikleri, iiriinle ilgili veya iiriinle ilgili olmayan olarak ayirt edilebilir.

Uriinle ilgili 6zellikler: Daha zarif iiriin tasarimu, iistiin malzemeler ve daha fazla renk
secenegi, bir markanin konumlandirilmasi icin temel saglayabilen neredeyse sonsuz
ozelliklerden sadece birkagidir. Markanin bir iirlin avantaji varsa, Ozellikle avantaj,
tilketicilerin iirtin kategorisinde gercekten istedikleri ve harekete ge¢melerini saglayacak

bir sey ise isletme bunu gostermelidir.

Uriinle ilgili olmayan 6zellikler: Uriinler genellikle iiriiniin nasil kullamldig1 ve diger
markalara gore benzersiz olan kullanim bigimleri ile ilgili ¢esitli goriintiilerle
konumlandirilirlar. Burada konumlandirma {irtiniin kullanim sekli, kullanim goriintiileri

ile iligkili gesitli gortintiiler izerinden olusturulmaktadir. (Shimp, 2007:137).

1.9.2. Uriin Smifina Gore Konumlandirma

Uriin smifina gdre konumlandirma bir iiriinii tiiketicinin zihninde ait oldugu iiriin sinifina
gore konumlandirmaktir (Aaker ve Shansby, 1982:58). Bu stratejide tiiketicilerin segim
yaparken cagrisima dayali olarak karar vermesi iizerine durulmaktadir. Bunun yaninda
irtin smifi stratejisi daha sonraki tiiketim kararlarinda marka ayirimi asamasinda da
kullanilabilmektedir. Tiiketiciler belirli bir {iriin kategorisindeki markalarin alt

kategorilerini goz ardi etmektedir ve iirlin sinifi stratejisi yerine daha ince hatirlaticilar
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kullanildiginda bu yoOntem tiiketicileri geri ¢agirilmalart miimkiin olmayan alt

kategorilere yonlendirir (Nedungadi, Chattopadhyay ve Muthukrishnan, 2001:192-201).

Uriin sinifina gére konumlandirma stratejisi bir {iriiniin ne oldugu ya da ne olmadigini
sOyleyen bir tanitim kampanyasi araciligiyla hedef kitle ile iletisimde olma cabasidir.
Ornegin, 7-UP markas1 kendisini “kola degil” seklinde konumlandirmistir ve bdylece

kola markalarina kars1 biiyiik bir alternatif olmustur (Crask, Fox ve Stout, 1995:335).

Bazi pazarlar ilgi ¢gekmez veya ¢ogu konum rakipler tarafindan benimsenmistir. Margarin
tireticileri tarafindan kullanilan bir strateji, kendilerini diger margarinlerden ayirmak igin
yaygin olarak {istlin bir {iriin olarak kabul edilen tereyag ile iliskilendirmektir. Dove
kendini sabun degil nemlendirici bar olarak konumlandirmistir (Fill ve Turnbull,

2016:204).

1.9.3. Rakibe Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde isletme daha ¢ok rakiplerinden farkli olan yonlerini
ortaya c¢ikarmaya calismaktadir. Bazen isletmeler iiriinlerini konumlandirmak igin
rekabetgi markalar1 kullamirlar. Ornegin, Savin kendisini fotokopi makinasina statii
kazandirabilmek igin rakibi Xerox’ a kars1 konumlandirmistir. Isletme en iyi bilinen rakip

isletmeye karsi iiriinlerini daha iyi oldugu seklinde konumlandirmstir.

Markalar yillarca konumlandirmalarin1 ‘biz en 1yiyiz’ slogam {iizerine insa etmislerdir
fakat bu stratejinin marka agisindan tehlikeli ve engelleyici bir takim olumsuz sonuglar
dogurabilecegi ortaya konmustur (Fill, 1999:518). Bu sebeple Auvis tiiketicilere ‘ben en
iyiyim’ seklinde klise ve inandiriciliktan uzak bir konumlandirma yapmaktansa ‘daha
zoru deniyoruz’ seklinde bir kampanya yiirlitmiistiir. Bu kampanya Avis’ 1 ikinci en
biiyiik araba kiralama sirketi olarak konumlamistir. Burada Avis kendisini pazarin en iyisi
olarak konumlandirmak yerine en biiylik rakibi Hertz’e gore en ¢ok g¢abalayan olarak
konumlandirmaya ¢alismigtir. Sonug olarak, isletme, pazarin en biiyiik araba kiralama
sirketi olan Hertz’e gdére miisteri memnuniyeti agisindan daha c¢ok endiseye sahip
olduklar1 ve bunu saglamak i¢in daha ¢ok ugrastiklari mesajin1 vermeye caligmistir

(Crask, Fox ve Stout, 1995:335).

1.9.4. Faydaya Gore Konumlandirma

Faydaya gore konumlandirma, hedef kitlenin ihtiyag¢larini gidermek amaciyla sunulan

faydalara gore gergeklestirilen bir konumlandirma stratejisidir. Bu strateji, temel tiiketici
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ihtiyaclarmin ti¢ kategorisine hitap ederek gergeklestirilebilir: islevsel, sembolik veya
deneyimsel. Tiiketici tabanli marka esitligi cergevesinde bu ii¢ kategorinin belirli bir iligki
tiirli olarak adlandirilan faydalar olarak gosterildigi goriilmektedir. Faydalar ve ihtiyaglar
arasindaki ayrim yalnizca perspektiften kaynaklanmaktadir. Yani, tiiketicilerin ihtiyaglari
vardir; markalar ise bu ihtiyaglari karsilayan ozelliklere sahiptir. Boylelikle, faydalar
markalar tarafindan saglanan tatmin edici 6zelliklerdir. Kisacasi, ihtiyaglar ve faydalar
ayn1 madalyonun iki yiizii olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerin fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla sunulan faydalara gore gercgeklestirilen

konumlandirma tiirleri agagidaki gibidir (Shimp, 2007);

e Fonksiyonel (islevsel) faydaya gore konumlandirma: islevsel ihtiyaglar agisindan
konumlandirilan bir marka, tiiketicinin mevcut ya da potansiyel sorunlarina,
markanin bu problemleri ¢ozebilecek 6zel bir faydaya sahip oldugunu bildirerek
¢Oziimler sunmaya calisir. Fonksiyonel ihtiyaclara hitap etmek, en yaygin marka
garantisi konumudur. Ornegin, deterjan sektdriindeki markalar genellikle
tiriinlerini “daha ¢ok beyazlatma” ya da “renkleri koruma” gibi fonksiyonel
faydalar tizerinden konumlandirmaktadirlar.

e Sembolik faydaya gore konumlandirma: Bazi markalar ise, islevsel olmayan veya
sembolik ihtiyaclar1 karsilama yetenekleri acisindan konumlandirilmaktadir.
Sembolik ihtiyaglar bakimimdan konumlandirma, marka sahipligini arzu edilen bir
grup, rol veya benlik algisi ile iliskilendirmeye ¢alisir. Sembolik faydalar,
tiiketicilerin kendini gelistirme, grup tliyeligi, mensubiyet, 6zgecilik ve pratik liriin
faydalari ile ¢6ziilmeyen soyut ihtiyaclarini karsilayan faydalardir.

e Deneyimsel faydaya gore konumlandirma: Tiiketicilerin deneyimsel ihtiyaglari,
duyusal zevk, ¢esitlilik ve biligsel uyarim saglayan tiriinler i¢in arzularini temsil
eder. Markalar, duyusal degerler (zarif goriinmek, harika hissetmek, tatmak,
koklamak, ilahi, canlandirici olmak, vb.) veya bilissel uyarma potansiyeli
bakimindan zengin (heyecan verici, zorlu, zihinsel, eglenceli vb.) deneyimsel

ihtiyaglara yonelik olarak konumlandirilirlar (Shimp, 2007:134-136).

1.9.5. Fiyata / Kaliteye Gore Konumlandirma

Fiyat ve kalite birer iiriin 6zelligi olarak goriilebilmektedir. Fakat bu iki kavramin farkli
davraniglara sebep olmalari agisindan ayri bir konumlandirma stratejisi olarak ele

alinmalar1 gerekmektedir (James, Martin ve Thomas, 1991:231).
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Nispeten diigiik fiyat1 vurgulayan bir konumlandirma stratejisi, uygun bir fayda, yani
maliyet tasarrufuyla konumlandirma olarak goriilebilir. Fiyata gore konumlandirma,
konumlandirma stratejileri icinde oldukga fazla kullanilan stratejilerden birisidir. Wall —
Mart magaza zinciri, fiyata gére konumlandirma stratejisine ornek olarak verilebilir.
Magaza zinciri genel olarak disiik fiyatlar saglayarak bu konumu korumaya
calismaktadir. Ote yandan, baska bir marka kendisini yiiksek fiyatli olarak
konumlandirabilir. Diisiik fiyat stratejisi tiiketiciye maliyet tasarrufu faydasi saglarken,
yiiksek fiyat stratejisi ise, yiiksek kalite sagladigi yoniinde bir iddiada bulunabilir (Crask,
Fox ve Stout, 1995).

Bu strateji diger konumlama stratejilerine kiyasla daha etkin bir bi¢imde
uygulanabilmektedir. Ciinkii fiyat kalitenin gii¢clii bir gostergesi olma 06zelligi
tasimaktadir (Fill, 1999:515). Fiyat1 yiiksek olan firiinler tiiketiciler tarafindan daha
kaliteli algilanirken, diisiik fiyath drlinler ise daha disiikk kaliteli {iriin algisi
olusturmaktadir. Fiyat tesviki konusunda yapilan c¢aligmalar tiiketicilerin kaliteli ve
olumlu marka ¢agrisimlar1 yapan markalara daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklarini

gostermistir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002:2).

BIM market zinciri kendisini diisiik fiyatli olarak konumlandirirken, Migros’ un kendisini
yiiksek fiyatl fakat kaliteli olarak konumlandirdigi goriilmektedir. Bu konumlandirma
stratejisine gore olusturulan fiziki market alanlari, tutundurma calismalar1 vb. bizim
Migros’ u daha pahal fakat kaliteli bir sekilde algilamamizi saglarken BIM’i daha ucuz

ve daha diisiik kaliteli olarak algilamamiza sebep olmaktadir.

1.9.6. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Hedef pazara gore konumlandirmada, iiriin bir pazar segmenti ile 6zdeslestirilir. Eger
isletme boliimlendirme stratejisi uyguluyorsa bu konumlandirma stratejisi bagarili
olacaktir. Ornegin, Pinar Siit laktoz intolerans: sebebiyle siit tiikketemeyen insanlarin da
siit icebilmesi ve sigkinlik yasamamalari icin Pinar Denge ile laktozsuz siitii piyasaya ilk

stiren isletmedir (Aaker ve Orfanli, 2009:145).

Elitok (2003)’e gore iiriiniin hangi tiiketici grubuna sunulacagi énemli oldugu gibi diger
tiiketici gruplarina {iriin sunumu yapilip yapilmayacagi da 6nemlidir. Renault, Concorde
modelini liiks iiriin arayan tiiketici gruplarina yonelik olarak piyasaya siirerken bu modele
ulasamayan fakat markanin ve modelin yaratmis oldugu saygin algidan ve bazi

avantajlardan yararlanmak isteyen tiiketici gruplari i¢in de Manager modelini; daha alt
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segment tiiketici grubu i¢in de Optima modelini piyasaya siirmiis ve boylelikle her pazar

segmentine gore farkli bir iiriin sunumu ortaya ¢ikarmistir (Elitok, 2003:65).

Porter (1996) ise farkli boliimlerdeki tiiketicilerin farkli olan ihtiya¢larina odaklanarak
stratejiyi agiklamaya c¢alismustir. Porter (1996)° a gére stratejinin ana amaci farkli hedef
pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamaktir. Porter (1996) ayni1 zamanda hedef
kitleye gére konumlandirmanin {iriin niteliklerine gére konumlandirma ve kullanima gore
konumlandirma stratejilerine gére anlasilmasi gii¢ ve genellikle daha az kabul géren bir

strateji oldugu vurgusunu yapmaktadir (Porter, 1996).

1.9.7. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma

Bu tiir konumlandirmada, kiiltiirel mirasa, gelenek ve goreneklere, yasa gonderme yapan
belirli kalite, deneyim ve bilgiyi 6n plana ¢ikaran bir strateji tercih edilir. Coca Cola’nin
Ramazan’da yayinlanan reklamlar1 bu konumlandirma stratejisine Ornek olarak
gosterilebilir. Tiirk insaninin kiiltiiriinde bulunan Ramazan ay1 ritiiellerini reklamlarinda
gostererek ve bunu yillardir yaparak tiiketicinin zihninde Ramazan igecegi olarak bir

konum elde etmistir (Torlak ve Altunisik, 2012:220).

Bu yaklasimda markay1 rakiplerinden ayirmak igin hedef kitlenin benimsemis oldugu
kiiltiirel simgeleri kullanilir. Genellikle uzun yillar boyunca ayni1 sektérde hizmet vermis
olan isletmeler gelenekselligi konumlandirma stratejisi olarak kullanirlar. Kiiltiir, tirtini
on plana c¢ikaracak giice sahiptir. Giiglii bir farklilastiric1 fikir olabilir, ¢linkii uzun bir
tarine sahip olmanin, insanlar se¢im yaparken onlara giivende hissettiren dogal bir
psikolojik 6nemi bulunmaktadir (Trout ve Rivkin, 2008:133). Bir Isvigre ¢ikolata markasi
olan Toblerone logosunu ve ¢ikolata barinin seklini Isvigre Alplerine benzeterek kiiltiirel

bir génderme yapmaktadir.

Isletmelerin ikonik, liderlik markalar1 insa edebilmek icin kiiltiirel bilgileri bir araya
getirmeleri, kiiltiirel marka ilkelerine gore strateji gelistirmeleri, kiiltiirel uzmanlar ise
almalar1 ve egitmeleri gerekmektedir. Bu perspektife gore, markalar sosyo-kiiltiirel
sablonlardir (Kotler ve Keller, 2007:136).

Kiiltiirel miras ve gelenekselligin ¢ekiciligi, markay1 uzun yillarin markasi olarak ifade
etme, Ozel geleneksel semboller kullanma ve gorsel ipuglar ile saglanmaktadir. Bu,
birgok kurulus tarafindan kalite, deneyim ve bilgi aktarimi igin kullanilmaktadir (Fill,

2009:347).
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1.9.8. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma

Duygusal / psikolojik konumlandirmada, markaya duygusal ve psikolojik anlamlar
yiiklenmekte ve boylece tiiketicilerin zihninde bir konum olusturulmaya calisilmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2005:284).

Birgok pazarlama uzmani, marka konumlandirmanin hem rasyonel hem de duygusal
bilesenlere sahip olmasi gerektigine inanmaktadir. Baska bir deyisle hem zihne hem de
kalbe hitap eden farklilik ve benzerlik noktalar1 igermelidir. Bir kisinin bir markaya ve
pazarlamasina duygusal tepkisi birgok faktore bagli olmaktadir. Markanin 6zgiinligi
gittikce Onem kazanmaktadir. Ve 6zgiinliigiin islevsel bir degeri de bulunmaktadir (Kotler
ve Keller, 2007:135).

Tiiketiciler satin almalarim1 duygusal olarak yapmakta ve bu eylemlerini rasyonel
anlamda hakli ¢ikarmaktadirlar. Duygular insanlarin kim oldugunu gdsteren
bilesenlerdir. Kendinden emin, rahat, giivenli, baskalar1 tarafindan takdir edilen, akill,
iyi goriiniimlii veya basarili olarak goriinmek isteyen tiiketiciler bunu sahip olduklar
tirtinler ile gergeklestirmek istemektedirler. Biitiin bunlar duygusal faydalara dayanan
giclic  bir konumlandirma stratejisi igin milkemmel Dbilesenlerdir. Duygusal

konumlandirma stratejisi asagidaki durumlar igin uygun olacaktir;

e Satin alma kararina yiiksek diizeyde katilim gerektiren kategorilerde rekabet eden
markalar: Ornegin, kiirdan satan bir sirket, marka ile duygusal baglantilar
kurmakta zorlanacaktir. Mercedes-Benz gibi bir otomobil iireticisi ise bu
konumlandirmay1 ¢ok basarili bir sekilde kullanabilir.

e Uriin 6zelliklerinden ayirt edilmesi zor kategorilerdeki markalar: Cogunlukla,
suyun ¢ok az farklilagma firsati sunan veya hi¢ bulunmayan bir meta oldugu
diistintilebilir. Ancak Evian, her ebeveynin yeni dogan bebeklerinin sagligi
konusundaki endiselerinden faydalanarak markasin1 ~ “premium  Swnifta”
konumlandirmay1 basarmistir. Safligin1 belirtmek ic¢in sularinin kaynagi olan
Alpleri kullanan Evian markasi, yeni dogan bebekler i¢in tek su olarak
algilanmaktadir.

e Uzun bir gelenege ve mirasa sahip markalar: Hemen hemen her marka bir {iriin
yeniligi sonucunda piyasaya siiriilmiistiir. Bununla birlikte, zaman gegtikce ve
marka tanmip deneyimlendikce, tiiketiciler buna duygusal ozellikler

eklemektedirler. Coca Cola, bir yenilik olan benzersiz bir {riin sunarak
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baglamistir. Bugiin ise, “Mutluluga Kapak A¢” slogani ve liriin 6zellikleri yerine
insanlara odaklanan iletisim ile yansitilan imaj iizerinde ¢ok daha genis bir
konuma tasinmastir.

e Son derece kisisellestirilmis triinler sunan markalar: Rolls Royce sahipleri
markay1 otomobilin teknik 6zellikleri i¢in degil, her bir bireysel ihtiyag i¢in el
yapimi olmasi ve sahibinin kisiligini yansitmasi igin tercih etmektedir.

e Benzersiz veya smirli sayida iiriin sunan markalar: Bir tabloyu degerli kilan sey,
boyanin veya tuvalin kalitesi degil, benzersizligi ve kopyalanmasinin
imkansizligidir. Liiks giyim ve aksesuar markalar1 bu kategoriye miikemmel

uyum saglamaktadirlar (Branduniqg.com, 2012).

1.9.9. imaj Odakh Konumlandirma

Konumlandirmada imaj perspektifi, 6zellikle tiiketici tirtinleri i¢in uygundur ve biligsel
psikolojinin bilimsel gelenegi lizerine kurulur. Markanin imaji markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigidir. Marka imajiyla stratejik olarak calismanin amaci,
tilkketicilerin markanin gii¢lii ve olumlu iligkilerini akillarinda tutmasini saglamaktir.
Marka imaju tipik olarak birden fazla kavramdan olusmaktadir. Bunlar; algi (¢iinkii marka
algilanir), bilis (¢linkii bu marka bilissel olarak degerlendirilir) ve son olarak tutumdur
(clinkii tiiketiciler algiladiklart seyi algilayip degerlendirdikten sonra marka hakkinda
tutum olustururlar) (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009:13).

Bu nedenle bir markanin gercek giicii, tliketicilerin veya miisterilerin zihinlerinde ve
zaman i¢inde marka hakkinda deneyimledikleri ve 6grendiklerinde yatmaktadir. Ortaya
cikan tliketici bilgisi, marka degeri ve dolayisiyla pazar sonuglariyla kendini gosteren
tilketici tepkilerindeki farkliliklar1 yonlendirir. Bu yiizden bu perspektife gore

konumlandirma esasen tiiketici bilgisi ile ilgilenir (Keller ve Lehmann, 2009:9).

Imaj konumlandirmada cevre dostu, sokak cocuklarina duyarl, egitime destek saglayan,
kiz ¢cocuklarinin okumasina yardim eden, maddi imkansizlig1 olan insanlara yardim eden,
az gelismis lilke insanlarina destek saglayan, kiiltiir, sanat, spor gibi etkinliklere sponsor
olan, ekolojik dengeyi koruyucu faaliyetleri destekleyen isletmeler tiiketiciler tarafindan
sosyal duyarlilik sahibi isletmeler olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler sosyal sorumluluk
sahibi isletmelerin iiriinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler. Ornegin, sosyal sorumluluk
projelerini en iyi kullanan markalardan birisi olan Adidas markasi okyanuslardaki plastik

kirliligine son vermek i¢in bir kampanya baslatmistir. Deniz ve okyanuslardaki plastik
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atiklardan ayakkabi iireterek hem cevre kirliligine duyarlilik gdsteren hem de geri
dontistiirme ve tekrar kullanmaya 6nem veren bir marka imaj1 ¢izmektedir (Blankson ve
Kalafatis, 1999:57).

1.9.10. Yasam Bi¢imine Odakhh Konumlandirma

Tiiketicilerin yasam bi¢imi, hayat goriisii gibi 6zellikleri ile bagdasan c¢esitli faydalara
odaklanarak hedef pazarin marka ile kendini ifade etmesini saglayan bu yaklagimda
markalarin sembolik degerleri kullanilmaktadir (Atcilar, 2006:76).

Tiketiciler bulunduklar1 toplumun tiiketim kaliplarini benimserler ve bu kaliplara uyacak
bigimde tiiketirler. Tiiketim davraniglarint da belli bir yasam tarzina uyarak
gerceklestirirler (Erdal, 2012:104).

Yasam bi¢imine odakli konumlandirma belli bir hedef pazar i¢in {iriin/markanin uygun
oldugunu vurgular. Boylelikle hedef pazar ile marka arasinda bir iliski olusturulmaya
caligilir. Eger hedef pazarin istedigi bir fayda ile marka kisiligi olusturmak zor ise yasam

bi¢imine odakli konumlandirma stratejisine bagvurulur (Aydin, 2009:60).

Ornegin, Marlboro 1960’11 yillarda Amerika’da kent insanlarinda baslayan kirsal yasam
tarzina duyulan 6zlemi Marlboro Kovboyu ile ileterek yasam tarzina odakli bir
konumlandirma yapmistir. Daha Onceleri kadin sigarasi olarak piyasaya siiriilmiis ve
istenen satis trendi yakalanamamistir. Boylece yasam tarzina odakli bir sekilde yeniden
konumlandirilmistir. Red Bull enerji igecegi ise maceraci yasam tarzina sahip tiiketicileri

hedeflemekte ve yasam tarzina odakli bir konumlandirma stratejisi ylriitmektedir.

1.9.11. Uriin Kullanimina Gore Konumlandirma

Tiiketicinin bir {irlinii ne zaman veya nasil kullanilabilecegi konusunda bilgilendirme
yapilarak tiiketicinin zihninde bir konum olusturulabilir. Ornegin, kahvaltilik tahil
tireticisi Kellogg’s, atistirmalik yiyecek olarak kendini yeniden konumlandirmstir. Yeni
pazarlara yoOnelme stratejisi ise, kahvalti aligkanligina asir1 bagimlilik iizerine
kurulmustur. Tirkiye pazarina atistirmalik yiyecek olarak girmek yerine kahvalti
aligkanligina bagliligi kullanarak kahvaltilik misir gevregi olarak konumlandirilmistir. Bu

konumlandirma stratejisi basarili olmus ve misir gevregi Tiirk insaninin kahvalti sofrasina

girmeyi basarabilmistir (Fill, 2006:125).

Bir markanin belirli bir gériintiisiinii veya konumunu bildirmenin baska bir yolu, onu

belirli bir kullanim veya uygulama ile iliskilendirmektir. Bu strateji genellikle belirli bir
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kullanim veya uygulama temelinde bir pazara girmek i¢in kullanilirken, ayn1 zamanda bir
{iriiniin kullanimin1 genisletmenin de etkili bir yoludur. Ornegin, Arm & Hammer
kabartma tozu, pisirmekten mide eksimesini gidermeye, hali ve buzdolaplarindaki
kokular1 gidermeye kadar bir¢ok yeni kullamim alani gelistirmistir (Belch ve Belch,
2003:52-53).

Baska bir 6rnek vermek gerekirse Nescafe kisin igilen bir igcecek seklinde kendini
konumlandirmistir. Daha sonra soguk kahve kiiltliriiniin gelismesiyle beraber soguk
kahve c¢esitlerini de piyasaya silirerek yaz-kis igilebilen bir {iriin olarak yeniden

konumlandirma yapmis ve hitap ettigi pazari genisletmistir.

1.10. Yeniden Konumlandirma Kavrami

Pazarlamacilar zaman zaman mevcut lriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanma seklini
degistirmek i¢in yeniden konumlandirmay: kullanmaktadirlar. Isletmeler potansiyel
pazarlarini genisletmek istediklerinde, bir tirinii yeniden konumlandirmak genellikle iyi
bir strateji olmaktadir (Bovee, Houston ve Thill, 1995:227).

Yasam dongiisiinde, marka yoneticilerinin rekabet giiclinii artirmak i¢in markanin neyi
temsil ettigi ile ilgili degisiklik yapmasi gereken noktalar vardir (Shimp, 2007:137-139).
Operasyonel ortam, tiiketici davranisindaki degisiklikler gibi rekabet ortaminda da ciddi
degisikliklere yol agtiinda markalarin kendisini yeniden konumlandirmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin yeniden konumlandirilan bir markaya kars1 6nceden bazi
tutumlari var oldugu i¢in, yeniden konumlandirma kolay bir sekilde alinabilecek bir karar
degildir. Bu sebeple etkin bir yeniden konumlandirma yapilabilmesi i¢in tiiketicilerin
algilarinin eski konumlandirmanin zayiflatildigindan ve yeni konumlandirmanin
ogrenildiginden emin olunacak sekilde bilingli, proaktif ve yinelenen bir sekilde
yonetilmesi  gerekmektedir. Degisen {iriin teklifleri ile miisteri algisinda ve
memnuniyetinde meydana gelen degisikliklerin stirekli izlenmesi ve 6l¢iilmesi, kurumsal
yeniden konumlandirma stratejilerinin etkinliginin iyi bir gostergesidir (Zhang, Lin ve

Newman, 2016:1-2).

Yeniden konumlandirma markanin pazar performansini etkileyebilecek Kkalite,
fonksiyonellik, 6zellikler, dagitim ve pazarlama stratejileri gibi konularin teshis edilmesi,
tanimlanmast ve diizeltilmesi siirecini ifade etmektedir. Cogu kez, yeniden
konumlandirma, bir iirliniin gézden gecirilmesini ve degistirilmesini, uygun pazar

boliimlerini hedeflemek i¢in dagitim, tanitim ve fiyatlandirma gibi yeni pazarlama
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stratejilerinin gézden gegcirilmesini ve benimsenmesini gerektirmektedir. Ayrica, markay1
yeniden degerlendirmeyi ve yeniden tasarlamayi, marka kimligini yeniden kesfetmeyi,
yenilik¢i reklam yapmayi, markanin gorsel yOniinii yenilemeyi ve markanin iiriin
portfoyiinii genisletmeyi de gerektirmektedir. Bununla birlikte, markay: yeniden
konumlandirmaya iligkin geleneksel teoriler, genel olarak markanin olgunluk analiz
sonuglarina bagli olarak, bu stratejilerin uygulanmasinin gerekli olup olmadigina karar

verilmesini isaret etmektedir (Okanga, 2018:3-4).

Marka olgunlugu en iyi bigimde marka, fiyat, satis, teknoloji ve yatirim boyutlarini
degerlendirerek teshis edilebilmektedir. Marka boyutunun analizi, marka bilinirligi
seviyesinin, farklilasma noktalarinin, uzun siireli mirasin ve hedef pazarla marka

iliskisinin daralmasinin anlasilmasini saglar (Kolbl, Kone¢nik Ruzzier ve Kolar, 2015:7).

Gupta (2010)’ a gore daralan marka boyutu, markanin pazardaki gecerliligini yitirdigini
gostermektedir. Bununla birlikte, genellikle satis boyutunun degerlendirilmesiyle
baglantili olarak analiz etmek daha dogru bir sonuca gotiirmektedir. Satis boyutunun
analizi, satislarin  durgunlasmaya veya azalmaya baglaylp baslamadiginin
degerlendirilmesine; ayrica, markanin dagitim aglarinin etkinliginin, bir markanin kar
tiretme kabiliyetinin ve sadik miisterilerinin ¢ogunu kaybetme ya da kaybetmeme
durumunun degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Cogu zaman, bu analiz, bir
markanin diisiik performansinin, uygun pazarlama stratejilerindeki diisiik fiyat veya
diisiik yatirnmlardan kaynaklanip kaynaklanmadigini degerlendirmek i¢in fiyat boyutu
degerlendirmesini de kapsayabilir. Teknoloji ve yatirim boyutu, bir markanin azalan
pazar performansinin, kullanilmakta olan teknolojinin siirekliliginden kaynaklanip
kaynaklanmadigin, iiriin kalitesini yiikseltip ylikseltmedigini, zayif yonetimin odaginin
ne oldugunu ve gerekli satis ve pazarlama faaliyetlerinde sinirli yatirimlar olusturup
olusturmadigini tespit etmek i¢in analiz edilmelidir (Gupta, 2010: aktaran, Okanga,
2018:3-4).

1.10.1. Yeniden Konumlandirma Cesitleri

Malaval ve Bénaroya (2002)’ye gore konumlandirmayi degistirmek i¢in uygulanan gesitli

stratejiler bulunmaktadir. Bunlar;

e Uriiniin ya da hizmetin degistirilmesi: bu maliyetli strateji isletmeye tiiketici

beklentilerini daha iyi karsilamak i¢in firsat verir.
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Farkli oOzelliklere verilen agirliklandirmanin degistirilmesi: bunun anlami
tiikketicinin gozilinde farkli se¢im kriterlerinin gorece 6nemini degistirmektir.
Markayla ilgili inanglarin degistirilmesi: tedarik¢i markanin tiiketici algisini
etkilemek icin tasarlanmig etkili iletisim kampanyalarinin yiiriitilmesini
gerektirir.

Miisteriler tarafindan heniiz bilinmeyen onemli bir 6zelligin vurgulanmasi

(Malaval ve Benaroya, 2002:143-144)

Jain (2011)’ e gore temel olarak, bir iriinii yeniden konumlandirmanin i¢ yolu

bulunmaktadir. Bunlar; mevcut kullanicilar arasinda, yeni kullanicilar arasinda ve yeni

kullanimlar i¢in seklinde asagida tanimlanmaktadirlar.

Mevcut miisteriler arasinda yeniden konumlandirma: Bir iirlinii mevcut miisteriler
arasinda yeniden konumlandirmak, bunun icin alternatif kullanimlari tesvik
ederek gergeklestirilebilir. Ornegin Penti Kadin corabi pazarmi genisletmek
amaciyla, ¢oraplar i¢in yeni bir moda imaji yaratmayi1 hedeflemistir, ¢oraplar
sadece tarafsiz bir aksesuar olmaktan cikarilip uygun bir renk ve desen ile her
giysiyi tamamlayan bir aksesuar haline getirilmislerdir. Mevcut kullanicilar
arasinda yeniden konumlandirmanin amaci, bir triini yeni bir karakter olarak
sadece temel bir lriin olarak degil, yeni trendlere ve yeni fikirlere ayak
uydurabilen bir iirlin olarak sunarak yeniden canlandirmaktir. Kullanicilar
arasinda yeniden konumlandirma, markanin satiglarinin  ve karliliginin
artinlmasina yardimer olmalidir.

Yeni kullanicilar arasinda yeniden konumlandirma: Yeni kullanicilar arasinda
yeniden konumlandirma, iiriine o ana kadar uygun bir sekilde egilimli olmayan
kisilere farkli bir teklif sunulmasini gerektirir. Bunu yaparken, yeni miisterileri
cezbetme siirecinde mevcut miisterilere yabancilagilmamasi igin de Gzen
gosterilmelidir. Yeni kullanicilarin bir Giriinlin miisteri tabanina eklenmesi, genel
pazarin biiylimesine yardimci olur ve bdylece iirlinii bir biiylime rotasina
yerlestirir. Yeni kullanicilar arasinda yeniden konumlandirma, karliligin
artmasina da yardimer olur, ¢linkii promosyon maliyetleri haricinde ¢ok az yeni
yatirim yapilmasi gerekmektedir.

Yeni kullanimlar i¢in yeniden konumlandirma: Yeni kullanimlar i¢in yeniden
konumlandirma, iiriiniin gizli kullanimlarmin arastirilmasini gerektirmektedir.

Arm ve Hammer kabartma tozu kullanimi, bir {riiniin kesfedilmemis bir

37



kullaniminin klasik bir 6rnegidir. Bugiin bu iiriin bir koku giderici olarak oldukca
poplilerdir, ancak koku giderme oOzelligi, {rlin igin orijinal olarak
tasarlanmamustir. Bir tirtiniin yeni kullanimlari ¢esitli sekillerde kesfedilebilse de
bunlar1 kesfetmenin en iyi yolu, miisterinin tiriinii kullanma bi¢imine dair bilgi
edinmektir. Cok sayida miisterinin {irlinii orijinal olarak amaglanandan baska bir
amag ic¢in kullandigi tespit edilirse, bu tespit yeni kullamimlar gelistirmeye
yardimer olabilir. Yeni kullanim stratejisi, bir iirliniin orijinal kullanimina
dayanan biiylimesi yavasladiginda satisinin yenilenmesine yoneliktir. Bu

stratejinin satig biiylimesini, pazar paymni ve karliligini artirma potansiyeli

bulunmaktadir (Jain, 2011: 365-368).

Gilligan ve Wilson (2009)’ a gére bir marka i¢in bir konum gelistirdikten sonra, pazar

gelistikce, rakipler girerken veya c¢iktikga ve miisterilerin beklentileri ve ihtiyaglari

degistikce yeniden konumlandirma ihtiyact vardir. Yeniden konumlandirmay1

diisiiniirken, pazarlama planlayicisinin dort stratejik segenegi vardir:

Degisen pazar ortamina planl ve siirekli bir adaptasyon iceren kademeli yeniden
konumlandirma. Bunun bir 6rnegi, Skoda’nin esasen faydaci bir tekliften
piyasaya ¢ok daha siki bir sekilde tasinmasidir.

Radikal yeniden konumlandirma, markanin sunduklar1 ile pazarin ne istedigi
arasindaki ugurumun giderek artmasi, yonetim ekibinin 6nemli bir stratejik
degisim hakkinda diistinmesine yol agar.

Planlayicinin, rakipler tarafindan simdiye kadar belirlenmemis olan pazar
firsatlar1 sunan yeni bir stratejik konum buldugu yenilik¢i yeniden
konumlandirma.

Isletmenin uzun bir siire boyunca piyasada degismeyen bir yoniinii korudugu ve /
veya hedef pazarla ¢ok zayif iletisim kurdugu sifir konumlandirma, potansiyel
miisterilerin kurulusun neyi ifade ettigi konusunda ¢ok az fikri vardir (Gilligan ve

Wilson, 2009:377).

Drummund ve dig. (2008)’e gore yeniden konumlandirma dort farkli sekilde

gergeklestirilmektedir;

Imaji Yeniden Konumlandirma: Bu ydntem, iiriin ve hedef pazar degismeden
kaldiginda gergeklesir. Amag, iirlinlin imajimm mevcut hedef pazarinda

degistirmektir. 1990'larin baglarinda Adidas giivenilir ama sikici olarak
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goriiliiyordu. Sirket, markay1 spor ayakkabi pazarinda tiiketiciye hitap edecek
sekilde yeniden konumlandirmaya ¢alisan bir “sokak giivenilirligi” imaj1 yaratti.
Bir mesrubat olan Tango, 19901 yillarda kiiciik bir Ingiltere markasindan
dinamik bir biiylime gésteren bir markaya dontismiistiir. Bu tirtin, 16-24 yas gibi
kritik yas grubundaki tiiketicilere hitap etmeyi amacglayan biiyiik bir tanitim
kampanyasinda liriine yonelik anarsik bir imaj olusturarak basarilmistir.

e Pazar1 Yeniden Konumlandirma: Burada tiriin degismeden kalir ancak yeni pazar
bolimlerini gekmek iizere yeniden konumlandirilir. Karbonath glikozlu bir igecek
markasi olan Lucozade, basta cocuklar olmak tizere hasta hisseden kisiler i¢in bir
tirtin olarak hedeflenmistir. Son yillarda ise spor yapan geng yetigkinler i¢in enerji
icecegi olarak yeniden konumlandirilmstir.

e Uriinii Yeniden Konumlandirma: Bu durumda, iiriin maddi olarak degistirilmistir,
ancak halen mevcut hedef pazara hitap etmeyi amaglamaktadir.

e Toplam Yeniden Konumlandirma: Bu segenek hem hedef pazarda bir degisiklik
hem de iirlin degisikliklerine eslik eder. Skoda Volkswagen’ in sahipliginde
kendini tamamen yeniden konumlandirmistir. Uriin kalitesi ve tasarrmi dnemli
Olciide degismistir ve marka artik daha liiks tiiketime hitap etmektedir. Bu aym
zamanda markanin Dogu Avrupa'daki merkezi disindaki satiglarini  da

genisletmesine izin vermistir (Drummond, Ensor ve Ashford, 2008:207-208).

Bu boliimde konumlandirma literatiirii hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmistir. Bir
sonraki boliimde ise arastirmanin yontemi, siireci ve analiz bulgularma deginilecektir.
Arastirma amacina bagl olarak yontem se¢imi de iyice kendisini belirginlestirmistir.
Arastirmada “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi arasinda bir fark var
mudir? Tiirkiye soguk ¢ay markasi 6rnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna
cevap aranmaktadir. Bu arastirma sorusuna bagli olarak ortaya ¢ikarilmak istenenler

’

“nasil” velveya “neden” sorularini sormayi gerektirmektedir. Bu baglamda literatiir
incelendiginde bu sorulart sorabilmenin yolunun nitel veri analizinden gectigi
goriilmiistiir. Cesitli iliskileri ve mekanizmalar1 ¢oziimlemek ve ampirik gozlemleri
temellendirmek i¢in nitel veri analizi teknigi kullanilmaktadir. Ayrica sektorde faaliyet
gosteren bes soguk cay markasi lizerine yapilan 6n odak grup c¢aligmalart neticesinde
ortaya ¢ikarilan bulgular ile ¢alismanin vakasi olarak ni¢in Didi markasinin se¢ildigi net
bir sekilde belirginlestirilmistir. Vaka ¢alismalar1 bir vakaya derinlemesine odaklanmay1

sagladig1 icin nitel veri analizine uygun olarak vaka calismasi yapilmasma Kkarar
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verilmistir. Se¢ilen markanin benzersiz “unique” 6zellige sahip olmasi sebebiyle de tekli
vaka calismasi yapilmistir. Ayni1 zamanda nitel analiz yontemi icin veri toplanmasi
amaciyla miilakat ve odak grup goriismeleri yontemleri kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
Bir sonraki boliimde yontem ile ilgili literatiire yer verildikten sonra arastirmanin analiz
birimi olan Tiirkiye Soguk Cay Sektdrii ve vakast olan CAYKUR Didi Soguk Cay
hakkinda bilgiler sunulacaktir.
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BOLUM 2: VAKA CALISMASI: METODOLOJIi VE BULGULAR

Bu bdliimde arastirmada kullanilan yontemle ilgili literatiir verildikten sonra aragtirmanin
analiz birimi ve vakasi ile ilgili bilgilere yer verilecektir. Daha sonra arastirmanin

analizlerinden elde edilen bulgular verilerek yorumlanacaktir.

2.1. Nitel Arastirma

Baz1 aragtirmalarda sebebi ve sonucu belirlemek, bazi 6zelliklerin bir popiilasyon
arasindaki dagilimmi tahmin etmek veya tanimlamak yerine, ilgili kisiler i¢in bir
fenomenin anlammin ortaya ¢ikarilmasina calisilabilmektedir. Nitel arastirmacilar,
insanlarin deneyimlerini nasil yorumladiklarini, diinyalarin1 nasil insa ettiklerini ve

deneyimlerine ne anlam atfettiklerini anlamakla ilgilenmektedirler (Merriam, 2009:5).

Olaylara ve seylere verilen anlamlar onlarin niteliklerinden gelmektedir. Hayat1 anlamak
icin nitel arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Hayati anlamak i¢in yapilan ¢aligmalarda
olglilemez gibi goriinen fenomenler aslinda dlgiilebilmektedir. Fakat bu 6l¢tim nitelikleri
kesin nesneler olarak degil bir anlamlar toplaminin ya da varolus hallerinin bir spektrumu
olarak gosterebilmektedir. Lune ve Berg (2017), nitelikleri bir duman olarak kabul eder.
Bu dumanlar gergektir, goriilebilirler fakat arastirmacinin yakalamas: igin yerlerinde
durup beklemezler. Kisacasi, nitel arastirma baz1 06zel araglar ve teknikler
gerektirmektedir. Arastirmacilar bireylerin ve/veya gruplarin dogal olarak gelisen
yasamlar1 ile ilgili arastirmalara odaklandiklarinda yasam diinyalarinin, duygularin,
motivasyonlarin ve sembollerin ardinda yatan anlami ve bu anlamlar ile iligkili 6znel
yonleri ortaya ¢ikarmaya caligsmaktadirlar. Bu unsurlar ayn1 zamanda davranis rutinlerini,
deneyimlerini, bu olagan rutinleri veya dogal ortamlar1 etkileyen cesitli kosullar1 temsil
edebilirler. Bu 6gelerin ¢ogu dogrudan gbzlemlenebilir ve bu nedenle objektif olarak
Olciilebilir veriler olarak goriilebilir. Bununla birlikte, sembolizmin, anlamin veya
anlayisin belirli unsurlar1 genellikle bireyin kendi algilarinin ve 6znel kavrayislarinin
dikkate alinmasmi gerektirir. Bu durumda nitel veriler kullanmak dogru bir secenek

olacaktir (Lune ve Berg, 2017:12-20).

2.1.1. Nitel Arastirma Siireci

Her arastirma projesinin tipik olarak baslangi¢ noktas: bir fikirdir. Arastirma girisimi

dogrusal bir ilerleme olarak tanimlanir. Bu siireg, bir fikirle baslayip konuyla ilgili teorik
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bilginin toplanmasi, arastirma planinin tasarlanmasi, veri toplama aracinin tanimlanmast,
verilerin analiz edilmesi ve bulgularin raporlanmasi seklinde devam etmektedir (Berg,
2001:15-16).

Arastirma Oncelikle taslak bir fikirle baslar. Siirecin bir sonraki asamasi fikir hakkinda
diisinmeye ve okumaya baglamaktir. Arastirma devam ettik¢e bu fikir bir arastirma
sorusuna hatta bir dizi arastirilabilir odak haline doniistiiriilmelidir. Spiral yaklasima gore
arastirma fikri arastirma siireci ilerledik¢e degismeye ve sekillenmeye devam edecek bir
arastirma sorusuna doniismelidir. Arastirma silirecinde arastirma sorular1 degisse de

arastirma sorusuna ve aragtirma amacina odaklanmak 6nemlidir (Lune ve Berg, 2017:22-
26).

Veri
Toplama

Fikirler

Tasarim

iz > Yay.mlama>
J W

Sekil 5:Spiral Arastirma Yaklasim

Kaynak: Lune, H. ve Berg, B. L. (2017). Qualitative research methods for the social sciences: Pearson
Higher Ed. (ss-26).

Nitel arastirma siirecinin her asamasi birbiriyle etkilesim halindedir. Bu etkilesim
sebebiyle arastirma esnek bir yaklasimla ele alinmalidir. Olusturulan desen arastirma
stireci boyunca yeni durumlara ve bulgulara gore yeniden sekillenecektir. (Maxell, 1996:

aktaran, Yildirim ve Simsek, 2013:91).
Nitel aragtirma siireci asagidaki sekilde ilerlemektedir;

Arastirma probleminin belirlenmesi

Kavramsal (kuramsal) ¢ercevenin olusturulmasi
Arastirma sorusunun yazilmasi

Aragtirma alaniin ve 6rneklemin belirlenmesi
Aragtirmacinin roliiniin belirlenmesi

Veri toplama yontemlerinin se¢imi

Verilerin analiz edilmesi, bulgularin ortaya konmasi ve yorumlanmasi

© N o 0 B~ w D

Sonuglardan genellemelere ulagilmasi (Yildirim ve Simsek, 2013).
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2.1.2. Nitel Arastirmalarda Giivenilirlik ve Gegerlilik

Genel olarak bir ¢aligmanin kalitesini gostermek i¢in giivenilirlik ve gecerlilik kavramlari
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, giivenilirlik ve gegerlilik, nicel arastirmalardan
(pozitivist paradigmadan) tiiretilen terimlerdir ve genellikle nitel metodolojiler igin
kullanilmamaktadirlar. Nitel arastirmalarda okuyucuya arastirmanin metodolojik
sonuclart hakkinda bir biling saglanmali ve arastirmanin 6zenle tasarlandigi ve
yuritildigi gosterilmelidir. Arastirmaci kalite kriterlerine hangi isimleri verirse versin,
terimlerin kullanilmas1 hususunda tutarl1 olmali ve uygun kriterlerin arastirmaya nasil
uygulandigini gdsterme bigiminde sistematik davranmalidir (Daymon ve Holloway,
2005:88).

2.1.2.1.Guvenilirlik

Nicel arastirmadaki giivenilirlik, anket gibi bir arastirma aracinin birden fazla kez
kullanildiginda ayni sonuglar1 veya yaniti yeniden {iretme 6l¢iisiidiir. Bununla birlikte,
nitel sorgulamada arastirmacinin kendisi ana arastirma aracidir ve bu nedenle arastirma
asla tamamen tutarli olmaz ve tekrarlanamaz. Calisma diger arastirmacilar tarafindan
tekrarlanabilse de benzer kosullar ve durumlarda bile ayni sonuglarin elde edilme olasilig1
diistiktiir. Bunun nedeni, arastirmacinin kendi 6zelliklerinin ve arka planinin gordiiklerini
ve sonuglara nasil ulastigimi etkilemesidir. Diger arastirmacilar, ayni yontemleri
benimseseler ve benzer bir 6rnek ve konu alani segseler bile farkli vurgulara ve odaklara
sahiptirler. Bu nedenle, nitel arastirmada giivenilirligin bir 6l¢iisiinii elde etmenin bir
yolu, bir denetim izi veya bir karar izi olusturmaktir. Bu, proje sirasinda verilen verileri,
yontemleri ve kararlari kaydetmektir. Bir denetim izi, proje sirasinda alinan kararlari ve
atilan adimlar1 belgeler. Denetim izi, diger arastirmacilarin yapilan ayni siireci takip
etmelerine olanak tanir, okuyucularin arastirmaciin verdigi kararlari anlamalarina
yardimc1 olur, c¢alismanin kalitesini belirleme yolu saglar ve tiim c¢alismay1

degerlendirmenin bir yolunu sunar (Daymon ve Holloway, 2005:90).

Giicli bir giivenilirlik duygusu olusturmak giivenilirlik olusturmanin ana yolu olabilir.
Amag, verilerin dogasinda bulunan “dogruluk” iizerine tartismak yerine, verileri tiretmek

icin kullanilan yontemlere giivenilirlik kazandirmaktir (Gibson ve Brown, 2009:59).

Baslangi¢ olarak, calisma, ¢alismanin konusunun, c¢alisma alaninin ve katilimcilarin
se¢iminin yani sira veri toplama yaklagimini da igerecektir. Bu segimlerin nasil yapildigi,

karsilagilan zorluklar ve bu zorluklarin nasil asildiginin agik ve metodolojik bir sekilde
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rapor edilmesi arastirmayla ilgili giivenilirlik duygusu olusturmaya dogru uzun bir yol
kat edecektir. Ayrica ¢alismanin gergekliginin de gosterilmesiyle ilgilenilmelidir. Boyle
bir 6zgiinliik veri kaynaklarinin saglamligina atifta bulunarak saglanabilir (Yin, 2015:86-
87).

2.1.2.2.Gecgerlilik

Nicel arastirmalarda gegerlilik, yontemlerin, yaklagimlarin ve tekniklerin, arastirilan
sorunlarla gercekten ilgili olup olmadig1 veya ol¢tiigli ile ilgilidir. Nitel arastirmada
gegerlilik kavrami giivenilirlik kavramindan daha belirgindir (Daymon ve Holloway,
2005:90).

Nitel arastirmanin temeline iliskin tartismalarda gegerlilik giivenilirlikten daha fazla
onem kazanmaktadir. Gegerlilik sorunu, arastirmacilarin goérdiiklerini diisiindiiklerini
goriip gérmedikleri sorusu olarak 6zetlenebilir. Temel olarak, iic hata meydana gelebilir:
dogru olmayan yerlerde bir iliski, ilke vb. goérmek, gercekten dogru olduklarinda
reddetmek ve son olarak yanlis sorular1 sormak (Kirk ve Miller, 1986:29-30).

Nitel arastirmanin gecerlili§inin degerlendirilmesinde temel bir sorun, arastirilan
iligkilerin aragtirmaci tarafindan saglanan versiyonu arasindaki baglantinin nasil
belirlenecegidir. Baska bir deyisle, o anda ampirik arastirma konusu olmasaydi bu
iliskiler neye benzeyecekti? Ve arastirmacinin versiyonu sahadaki versiyonlara mi

dayaniyor? gibi sorularin nasil cevaplanacagidir (Uwe, 2009:387).

Daymon ve Holloway (2005)’e gore gegerliligin {i¢ yonii bulunmaktadir. Bunlar; i¢

gegerlilik, genellestirilebilirlik ve ilgi diizeyidir.

I¢ gecerlilik, bir calismanin bulgularmin ne kadar dogru oldugu ve arastirmanin amacini
ve arastirmaya katilanlarin sosyal gercekligini dogru bir sekilde yansitip yansitmadigidir.
Bir dereceye kadar, arastirmaci bulgularini katilimcilara gostererek ve goriislerini sorarak
olusturabilir. Bu, arastirmacinin yorumunu ilgili kisilerin algilariyla karsilastirmasini ve

uyumlu olup olmadiklarini gérmeyi saglar.

Di1s gecerlilik veya genellestirilebilirlik, gegerlilikle baglantili en tartismali kavramdir.
Genellestirilebilirlik genellikle, bir aragtirmanin bulgular1 ve sonuglarmin diger benzer
ortamlara ve popiilasyonlara uygulanabildigi zaman var olur. Terim, rastgele istatistiksel
ornekleme prosediirleri ile nicel arastirma kokenine sahiptir. Rasgele ornekleme,

arastirmanin sonuglarinin, numunenin alindig1 grubu temsil etmesini saglar. Bununla
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birlikte, nitel aragtirmada bu tiir bir genellestirilebilirlige ulasmak zordur. Ciinkii kavram,
yasa benzeri genellemelerin kesfinin 6nemli oldugu nicel arastirmalar1 bilgilendiren
gercekei bir diinya goriisiinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, genellestirilebilirlik
kavrami, sadece tek bir vaka veya benzersiz bir fenomen incelendiginde dnemsizdir.
Bununla birlikte, calisma, iligkili olabilecek ve diger daha tipik vakalarla
karsilagtirilabilecek spesifik, tipik olmayan oOzellikleri vurguladiginda hala basarili

olabilmektedir.

Ilgi diizeyi, gecerliligin bir baska yéniidiir. Bu, herhangi bir arastirma ¢alismasinin, onu
istlenen ve okuyanlar i¢in anlamli ve yararli olmasi gerektigi anlamia gelir. Bu 6lg¢iit,
halkla iliskiler ve pazarlama iletisimlerinde nitel arastirmalar1 degerlendirmek i¢in 6nemli
bir aractir, ¢linkii yaptiginiz herhangi bir ¢alismanin, alandaki uygulayicilarin karsilastigi
sorunlara bir tiir ¢6ziim saglamasi1 gerektigini 6nermektedir (Daymon ve Holloway,
2005:90-92).

Nitel aragtirmalar tekrar edilse de ayni sonuglarin alinmasi aragtirmanin dogasindan
kaynaklanan nedenlerle miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple giivenilirligin
saglanabilmesi ancak giivenilirlik duygusunun saglanabilmesi ile gergeklestirilebilir
(Gibson ve Brown, 2009:59). Bu amagla arastirmada gegerlik ve glivenilirligin
saglanmasi icin analizlerde kullanilacak olan veriler {i¢ farkli veri toplama yontemi ile
toplanarak veri kaynaklarinda tigleme (trianqulation) yapilmistir. Ayrica arastirma
siirecinin her bir basamagi ayrintili bir sekilde agiklanmis ve arastirmada kullanilan
veriler kategori ve kodlar iizerinden incelenirken gerekli her adimda orijinal metinlere
atiflar yapilmistir. Yapilan atiflar bilgilerin dogrulugunu kamitlayarak ic gegerliligi
saglamak amaclidir. Nitel arastirmalardan elde edilen sonuclar o6zellikle tek vaka
calismasi yapilmissa ve bu vaka benzersiz (unique) olarak secilmigse genellestirilebilir
olamamaktadir. Bu arastirmada segilen vaka da tek ve benzersiz bir vakadir. Fakat
caligmada iligkili olabilecek ve diger tipik vakalarla karsilastirilabilecek tipik olmayan
ozelliklere ve sonuglara da vurgu yapilmaktadir. Gegerliligin bir baska yonii olan ilgi
diizeyi ise aragtirma calismasinin, onu {iistlenen ve okuyanlar i¢in anlamli ve yararh
olmas: gerektigi anlamma gelmektedir (Daymon ve Holloway, 2005:90-92). Ilgi
diizeyinin saglanabilmesi amaciyla yapilan calismanin alana ve uygulayicilara olan

katkis1 detayli bicimde agiklanmustir.
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2.2. Veri Toplama Yontemleri

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak reklam analizi, derinlemesine goriigme ve
odak grup goriismesi yontemleri kullanilmistir. Veri kaynagi olarak {i¢ farkli yontemin

kullanilmasinin sebebi ¢alismanin gecerlik ve giivenilirligini saglamaya calismaktir.
2.2.1. Reklam Analizi

Gostergebilim, dil, isim, marka vb. gibi gosterge araclarini inceleyen bir bilim dalidir
(Guiraud, 1994:17). Gosterge ise, kendisi disinda ve kendisinin olmadigi bir seyi temsil
eden ve temsil ettigi seylerin yerini alan isaret, ses, simge, imge, nesne, goriintii vb.
seklinde tanimlanabilir (Chandler, 2007:2). Bu gosterge araclari igerisinde gorsel olanlar
goriintiiler yolu ile anlatilmak istenen yan anlamlari veya goriinenin diginda kalan
anlamlar1 ortaya koyar. Genellikle gorsel gosterge ile temsil ettigi yan anlamin
benzesmesi gerekmektedir. Yani gorsel gostergeler temsil ettikleri seyler ile birbirlerine
benzerler (Erkman-Akerson, 2005:114). Gorsel gostergelerin kullanildigi reklamlarin
icerdigi anlamlarin ¢oziimlenmesi gostergebilimsel yaklasim ile saglanabilmektedir
(Bat1, 2005:176). Literatiirden yola ¢ikilarak Didi reklamlarmin anlamsal olarak

¢coziimlenmesi amaciyla gostergebilimsel yaklasim tercih edilmistir.

Gostergebilimsel acidan  ¢esitli  yaklagimlar  bulunmaktadir. Bu  calismada
gostergebilimsel analiz i¢in Pierce’nin {i¢lii yaklasimi kullanilmistir. Pierce bir bagka
nesne ile temsil edilenleri “gosterilen” temsil eden nesneleri “gosteren” olarak
adlandirmaktadir. Ugiincii ise yorumlayicidir ve “gdsteren” e bakarak “gdsterilen” ile
ilgili ¢esitli yorumlamalar yapar. “Yorumlayict” ile ‘“gosteren” arasindaki iliski
dogrusaldir (Echtner, 1999:48). Didi reklamlarinda Didi bir bagka nesne ile (reklam filmi
ile) temsil edilmektedir. Pierce yaklasimma gore Didi “gdsterilen” kisminda yer
almaktadir. Reklamda yer alan gostergeler ise Didi’yi temsil ettigi i¢in “gosteren” olarak
adlandirilmaktadir. Pierce’nin {i¢lii yaklasiminda yorumlayici “gosteren” ler araciligi ile
gordiiklerini yorumlayarak “gosterilen” hakkinda ¢esitli yorumlamalarda bulunmaktadir.
Bu sebeple Didi’nin pazara girdigi ilk giinden itibaren yayinlanmis olan tiim reklamlar1
Pierce’nin ticlii yaklagimina gore analiz edilerek konumlandirma stratejilerinin ne sekilde
uygulandigr sorusuna cevap aranmaya c¢alisilmistir. Bu sayede konumlandirma

stratejilerinde karar vericilerin hangi saiklerden hareket ettikleri ve zihin diinyalar1 da
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anlamlandirilmaya ¢alisilmistir.  Yani yoneticilerin miilakatlarda bahsettikleri ile

uygulamalari arasindaki tutarlilik gériilmeye ¢aligilmistir.

2.2.2. Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine  goriismeler, nitel arastirmalarda kullanilan ana veri toplama
yontemlerinden biridir. Derinlemesine goriisme genellikle bir amag i¢in konusma bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Ancak normal konusma ve derinlemesine goriismeler arasinda
bazi belirgin farkliliklar vardir. Amaglari, arastirmaci ve katilimcinin rolleri oldukga
farklidir. Gergekte, derinlemesine bir goriisme dogalci goziikse de giinliik sohbete ¢ok az

benzemektedir (Legard, Keegan ve Ward, 2003:138-140).

Bir goriisme sirasinda elde edilen bilgilerin kalitesi biiyiik 6l¢iide goriismeciye baghidir.

Yiiksek kaliteli goriisme igin 10 ilke asagidaki gibidir;

1. Gorisiilen kisiye neyin 6nemli oldugunu gosteren, derinlemesine yanitlar1 davet
eden ilgili ve anlamli acik u¢lu sorular sormak.

2. Net, odaklanmais, anlagilabilir ve cevaplanabilir sorular sormak.

3. Yanitlara dikkatlice katilmak. Goriisiilen kisilere anlasildiklarini gésteren uygun
yanitlar vermek.

4. Gortglilen kisilerin ne kadar derinlik ve detay aradigimizi anlayabilecegi
netlestirici sorusturmalar yapmak.

5. Etkilesimli stireci yonlendirmek i¢in goriismeyi yapan kisiyi izlemek. Gorlismeyi,
goriisiilen kisinin tepkilerine uyacak sekilde uyarlamak. Her goriigmenin ayni
zamanda bir gézlem oldugunu unutmamak.

6. Hem empatik hem de tarafsiz olmak. Onyargisiz olarak ilgi gosterip
cesaretlendirmek.

7. Miilakat yapilan kisiye miilakat siirecinde yardimci olmak ve rehberlik etmek.

8. Tamamen agiklayic1 sorulari yorum ve yargilarla ilgili sorulardan ayirmak.
Davranis, tutum, bilgi ve duygu sorularini ayirt etmek.

9. Beklenmedik durumlara hazirlikli, esnek ve duyarli olmak.

10. Katilimeilar, aragtirmacinin dikkatinin dagildigini veya ilgisiz oldugunu anladig:

i¢in bu tiir hareketlere dikkat etmek (Patton, 2014:630-631).

47



2.2.2.1.Yan Yapilandirilmis Goriisme

Yar yapilandirilmis goriisme, nitel arastirmalarda en yaygin kullanilan veri toplama
yontemidir. Bunun nedeni kismen goriisme verilerinin g¢esitli yollarla analiz
edilebilmesidir, yani yar1 yapilandirilmis goriisme, ¢esitli veri analizi yOntemleriyle
(0rnegin sdylem analizi, gomiilii teori, yorumlayic1 fenomenoloji) uyumlu bir veri
toplama yontemidir. Yart yapilandirilmig gériismelerin popiilaritesinin bir baska nedent,
bunlarin diizenlenmesinin diger nitel veri toplama bigimlerinden biraz daha kolay

olmasidir (Willig, 2013:105).

Yar1 yapilandirilmis goriisme arastirma hedefine ulasilmasi ve katilimeiy1r incelenen
konuya eksiksiz bir sekilde ¢ekebilmek igin soru ve bilgi istemi gibi araglar1 kullanan bir
miilakat bigimidir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler hem katilimcinin deneyimine
dayandirilan verileri hem de arastirmanin yiritildagi belirli bir disiplindeki mevcut
yapilar tarafindan yonlendirilen verileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tip goriismeler agik uglu
ve teorik olarak daha fazla soru igermektedir. Sorularin nasil formiile edilecegi ve
siralanacagi saha arastirmasi sirasinda bir zaman igerisinde ve deneme yanilma yoluyla
gerceklesmektedir. Her goOriisme sorusunun arastirmanin amacina net bir sekilde
baglanabilmesi igin saha calismasi siiresince yeniden uyarlamalardan gegirilmesi
gerekmektedir. Boylece arastirmanin, arastirilan fenomenin derinlemesine bir bigimde

arastirtlmasini saglayacak sekilde ilerlemesi saglanacaktir (Galletta, 2013:45-46).

Bu ¢alismada 6rnek olay olan Didi’nin iretildigi isletme olan CAYKUR’da pazarlama
departmani iist yonetici ve alt yoneticileri ile CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin
konumlandirma stratejilerinin ne sekilde belirlendigi ile ilgili verileri elde etmek amaciyla
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler yar1 yapilandirilmis sekilde
uygulanmistir. Bu miilakatlar 28 Subat-1 Mart 2019 tarihleri arasinda 5 ayr1 katilimei ile
gerceklestirilmistir. Miilakatlara katilim goniilliiliik esasina gore gerceklestirilmistir.
Katilimcilar pazarlama daire baskani, planlama ve lojistik sube miidiiri, satistan sorumlu
sube miidiirii, reklam-tanitim sube miidiirii ve iiretim sube miidiirii olmak tizere 5 kisiden
olusmaktadir. Yapilan goriigmelerin her biri yaklasik 1 saat slirmiistiir ve bu gorlismeler
esnasinda ses kaydi alinmistir. Kaydedilen bu goriismeler daha sonra desifre edilerek

analizlere tabi tutulmustur.
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2.2.3. Odak Grup Goriismesi

Odak grup goriismeleri, nitel arastirmacilar i¢in standart bir veri toplama teknigi olarak
ortaya c¢ikmustir. Odak gruplar yar1 yapilandirilmis goriismeye bir alternatif
sunmaktadirlar. Odak grup, katilimcilar arasindaki etkilesimi bir veri kaynagi olarak
kullanan bir grup goriismesidir. Burada arastirmaci, gorevi grup liyelerini birbirlerine
tanitmak, grubun odagini (6rnegin bir soru veya bir reklam veya fotograf gibi bir uyarici)
tanitmak ve hafif¢e yonlendirmek olan moderator roliinii iistlenir. Odak gruplari bir buguk
ila iki saat siirme egilimindedir. Veri toplama yontemi olarak odak grubunun giicii,
katilimcilart birbirlerinin katkilarina cevap vermek ve yorum yapmak igin harekete
gecirme yeteneginde yatmaktadir. Bu sekilde ifadeler aragtirmaci igin zengin veriler
iiretecek sekilde sorgulanir, genisletilir, gelistirilir veya nitelendirilir. Bu tiir veriler
arastirmacinin tutumlarin nasil sekillenebilecegi ve degistirilebilecegi ve katilimcilarin
ortaklasa anlamlar1 nasil insa ettikleri hakkinda sorular1 ele almalarina da izin
vermektedir. Odak grup goriismesi, katilimcilarin kendi diisiincelerini nasil hakli
gosterebilecekleri ve gorliglerinin - bagkalar1 tarafindan nasil  degismeye ikna
edilebileceklerine dair gesitli veriler saglamaktadir. Buna ek olarak, bire bir goriismeden
daha dogal bir ortam saglar, yani iirettigi verilerin yiiksek ekolojik gecerlilige sahip

olmas1 muhtemeldir (Willig, 2013:122-123).

Aragtirma kapsaminda ilk olarak soguk cay sektoriinde faaliyet gosteren bes soguk cay
markasinin yayinlanmig tiim reklamlari iletisim akademisyenleri ile birlikte incelenerek
daha sonra nitel veri analizinde kullanilacak kod ve kategorilerin onciilleri olarak gesitli
boyutlarin ortaya c¢ikarilmast saglanmistir. Daha sonra bu boyutlar Didi 6zelinde
saflastirilarak analize uyarlanmistir. Bu uyarlama asamalart kod ve kategorilerin

olusturulmasi béliimlerinde detayl: bir sekilde verilmektedir.

[k odak grup ¢aligmasi reklamlardan ¢ikarilan boyutlarin sayisini indirgemek amaciyla
lisans 6grencilerinden olusan 6 kisilik bir grupla yapilmistir. Bu odak grup calismasi 20
Nisan 2016 tarihinde yapilmis ve 1 saat siirmiistiir. Daha sonra {i¢ii tiim sektoér oyunculari
ile ilgili diger ikisi yalnizca Didi’ye odakli olmak {izere bes ayr1 odak grup calismasi
yapilmistir. Bunun sebebi alanla ilgili gozden kagirilan herhangi bir boyut olup
olmadigini gérmeye ¢alismaktir. Bu odak grup gortismelerindeki katilimcilar soguk ¢ay
tilketicilerinden olusmaktadir. Bu c¢ercevede “On odak grup goriismesi” olarak
adlandirilan ve sektordeki bes soguk cay markas: ile ilgili yapilan odak grup

goriismelerinden ilki Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi akademisyenlerinden olusan
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8 kisilik bir grupla; ikincisi lisans seviyesi iiniversite 6grencilerinden olusan “soguk cay”
tiiketicisi 16 kisilik bir grupla ve tiglinciisii ¢esitli yas, cinsiyet ve mesleklerden bir araya
getirilmis “soguk cay” tiiketicisi 13 kisilik bir grupla gergeklestirilmistir. Bu 6n odak grup
goriismeleri Oncesinde pazarda bulunan bes soguk c¢ay markasinin reklamlar
katilimcilara izletilmis ve odak grup goriigmelerine bu gosterimden sonra baslanmisti