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OZET

DIJITAL CAGDA MARKA KONUMLANDIRMA: TURK TELEKOM
ORNEGI
Dilek DURMUS
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
[letisim Bilimleri Ana Bilim Dali
Medya ve lletisim Bilimleri Programi
Yiiksek Lisans, Subat/2022
Danisman: Dog¢. Dr. Mevliide Nur ERDEM

Ikinci Diinya Savasi’nin bitiminde olusan yeni diinya diizeni, sadece politik
degil ayn1 zamanda ekonomik baglamda da pek ¢ok gelisme ve doniisiimii beraberinde
getirmistir. Uretim, ulasim ve iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan gelismelere
kosut olarak da isletmeler agisindan yogun bir rekabet ortami olusmustur. Boyle bir
ortam igerisinde isletmelerin, varliklarinm siirdiirebilme, kar elde edebilme ve rekabet
edebilme gibi genel amaclarina ulagabilmeleri ise kendilerini digerlerinden farkli bir
boyutta konumlandirmalarin1 gerekli kilmistir. Markalasma, ozellikle de marka
konumlandirma ¢alismalar1 da bu noktada ©nem kazanmaktadir. Zira rakipler
arasindan siyrilarak tiiketicinin algi, tutum ve davraniglari iizerinde istenilen tiirde bir
etkiyi yaratmak biiyiik 6l¢iide konumlandirma ¢alismalarinin bagarisina baghdir. Ote
yandan ilk defa 1970’11 yillarin baslangicinda ortaya ¢ikan bir kavram olarak marka
konumlandirma, hig siiphesiz ki i¢inde yasadigimiz dijital cagda ¢cok daha hassasiyetle
yiriitiilmesi gereken bir faaliyetler biitiintidiir. Dijitallesme, bir yandan markalar i¢in
onemli firsatlar sunmaktayken, diger yandan rekabet olgusunu da baska bir boyuta
tastyarak pek cok zorlugu da beraberinde getirmektedir. Bu ¢alisma da bu dogrultuda,
yeni iletisim teknolojilerinin marka konumlandirma faaliyetlerine etkisine ve
benimsenen yeni yaklasimlara odaklanmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci Tiirk Telekom
markasinin dijital marka konumlandirma ve yeni yaklagimlar kapsaminda markanin
yapmis oldugu c¢alismalari, marka degeri ve imajin1 nasil sekillendirdigini
incelemektir. Caligmanin yontemi olarak literatiir tarama ve dokiiman analizi
yontemleri se¢ilmistir. Calismanin ilk béliimiinde, geleneksel marka konumlandirma
ele almmaktadir. Ikinci boliimde, dijitallesme siirecinin marka konumlandirma
faaliyetlerine etkisi iizerinde durulmaktadir. Ugiincii ve son béliimde ise yargisal
orneklem yontemiyle secilen Tiirk Telekom’un marka konumlandirma ¢alismalari, ilk
iki boliimde yer alan kuramsal bilgiler baglaminda incelenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka, marka konumlandirma, dijital marka konumlandirma,
yeni yaklagimlar, Tiirk Telekom.



ABSTRACT

BRAND POSITIONING IN THE DIGITAL AGE: THE CASE OF TURK
TELEKOM
Dilek DURMUS
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Communication Sciences
Media And Communication Sciences Programme
Master, February/2022
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mevliide Nur ERDEM

The new world order that emerged at the end of the Second World War brought
many developments and transformations, not only in the political but also in the
economic context. In parallel with the developments in production, transportation and
communication technologies, an intense competitive environment has emerged in
terms of businesses. In such an environment, it is necessary for businesses to position
themselves in a different dimension from others in order to achieve their general
objectives such as sustaining their existence, making profit and being competitive.
Branding, especially brand positioning studies gain importance at this point. Because
creating the desired effect on the perception, attitude and behavior of the consumer by
standing out from the competitors largely depends on the success of the positioning
efforts. On the other hand, brand positioning, as a concept that emerged for the first
time at the beginning of the 1970s, is undoubtedly a set of activities that should be
carried out with much more precision in the digital age we live in. While digitalization
offers important opportunities for brands, it also brings many difficulties by taking the
concept of competition to another dimension. In this direction, this study focuses on
the effect of new communication technologies on brand positioning activities and new
approaches adopted. The aim of this study is to examine how Tiirk Telekom brand
shapes its brand value and image, within the scope of digital brand positioning and
new approaches. Literature scanning and document analysis methods were chosen as
the method of the study. In the first part of the study, traditional brand positioning is
discussed. In the second part, the effect of the digitalization process on brand
positioning activities is emphasized. In the third and last part, Tiirk Telekom's brand
positioning studies, which were selected by judgmental sampling method, are
examined in the context of the theoretical information in the first two parts.

Keywords: Brand, Brand Positioning, Digital Brand Posititoning, New Approaches,
Tiirk Telekom.
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1. GIRIS

Binlerce yillik insanlik tarihinde, sahiplik ya da aidiyet gdstergesi olarak,
imgeler kullanilagelmistir. Bu imgeler bugiin, pek ¢ok farkli formda karsimiza ¢ikan
ve hi¢ siiphesiz ticari bir kimligi niteleyen semboller olarak, marka adi altinda ele
alinmaktadir. Tarihteki ilk Orneklerinden farkli olarak bugiin marka dendiginde,
alaninda uzman Kkisilerin ellerinde sekillenmesi ve dogru bir bicimde yonetilmesi
gereken, bu Ozelligiyle de basit bir sembol olmaktan ¢ikarak bir isletmeye kimligini
veren, dahas1 pek ¢ok farkli bilesenden olusan bir yap1 akla gelmektedir. Ote yandan
“marka”nin yolculugu, 1970°1i yillarin baglarinda farkli bir kavramin giindeme

gelmesiyle daha kompleks bir yapiya biirtinmiistiir.

1972 yilinda, Jack Trout ve Al Ries, Advertising Age isimli bir dergide “The
Positioning Era” (Konumlandirma Cag1) baslikli bir makale yaymlamislar ve 1970°li
yillarin baslangicini “konumlandirma ¢aginin safagi” olarak nitelemislerdir. Buna gore
artik reklamin dogas1 degismis, tiiketiciyi satin alma yoniinde ikna etme hedefi giiden
bir mesaj olmaktan ¢ikip isletmelerin tiim stratejilerini etkileyen ve doniistiiren anahtar
role sahip bir yaklagim olarak, konumlandirmanin bir parcasi haline gelmistir. Artik
s06z konusu olan ne sadece iiriindiir, ne de tanitim mesajlari. Ries ve Trout’a gore,
konumlandirma en basit ve yalin haliyle, iirlin isminde, fiyatinda ve / veya ambalajinda
yapilacak kozmetik degisikliklerle, tiiketici zihninde degerli bir yer edinme ve o yerde

kalic1 olma amaci1 tagiyan faaliyetler biitiintidiir (1981: 2).

Bu durumun ortaya ¢ikisinda temel bazi nedenler bulunmaktadir ki bunlarin
basinda 2. Diinya Savasi’nin bitiminde ortaya ¢ikan yeni kosullar gelmektedir. Bu
donemde mal ve hizmet {retiminde s6z konusu olan artisin yani sira, tiiketici
tercihlerinde de bir doniisiim yasanmustir. Uretim, ulasim ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler bir yandan pazarda ayni tiirden ¢ok sayida iirlinlin yer almasini saglamais;
diger yandan bu genis se¢im yelpazesi karsisinda -her ne kadar satin almaya son derece
istekli de olsa- segici davranan ve ikna edilmesi giderek zorlagan bir tiiketici kitlesini
ortaya ¢ikarmistir. Diger bir deyisle, artik sadece iiriin {iretebiliyor olmak ya da klasik
ikna stratejilerinin kullanildigi reklamlar yeterli gelmemeye baslamistir. Dolayisiyla
biitiinlesik bir bakis agisiyla yiiriitiilmesi gereken marka konumlandirma c¢aligsmalari,
pazarda bir yer edinebilmek ve bu yeri saglamlastirarak gelistirebilmek, tiiketiciyi elde

etmek ve elde tutmak i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.



Bununla birlikte, 2000°1i y1llarla birlikte giderek yayginlagan dijitallesme siireci,
kiiresel diizlemde pek c¢ok seyi oldugu gibi marka konumlandirma yaklagimlarini da
dontistiirmiistiir. Zira tiiketicide ve iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan
doniisiimler, markalarin bu doniisiime uyum saglamasini gerektirmistir. Dijitallesme,
bir yandan markalar i¢in 6dnemli firsatlar ve olanaklar saglamakta, diger yandan ise

beraberinde yeni miicadele alanlarin1 getirmektedir.

Bu baglamda bu c¢alismada iki temel arastirma sorusu iizerinden yola

¢ikilmaktadir:

¢ Geleneksel ve dijital marka konumlandirma yaklagimlari arasindaki temel

farkliliklar nelerdir?

e Dijitallesme siireci marka konumlandirma yaklagimlarini nasil

doniistiirmistiir?

e Dijitallesme siirecinde yapilan konumlandirma ¢aligsmalar1 rekabeti ne yonde

etkilemistir?

e Tirk Telekom konumlandirma yaparken hangi dijital mecralart nasil

kullanmaktadir?

Bu dogrultuda da ¢alismanin ilk boliimiinde, geleneksel marka konumlandirma
olarak tanimlanabilecek yaklagim ekseninde; marka kavrami, markanin tarihsel
gelisimi, marka yonetimi ve konumlandirma kapsaminda temel bazi kavramlar ele
alinarak; dijitallesme Oncesi sz konusu olan temel yaklagimlar, strateji, siire¢ ve
dlgiitler ele alinmaktadir. Ikinci boliimde, dijital marka konumlandirma yaklagimlari
cercevesinde, degisen pazarlama yaklasimlarindan yola ¢ikilarak marka yonetimi ve
konumlandirmanin doniisiimiine odaklanilmaktadir. Ugiincii ve son boliimde ise
dokiiman analizi yapilmakta; yargisal 6rneklem yontemiyle secilen Tiirk Telekom’un
marka konumlandirma c¢aligmalari, ilk iki boliimde yer alan kuramsal bilgiler

ekseninde olusturulan kavram setiyle incelenmektedir.



1.BOLUM

1.GELENEKSEL MARKA KONUMLANDIRMA

Bugiin tiim diinyada gelisen iletisim teknolojilerinin de etkisiyle giderek
yogunlagan rekabet ortaminda, markalar hem kendi gii¢lerini koruyabilmek ve ortaya
koyabilmek, hem de tiiketici ile daha etkin ve verimli bir etkilesim kurmak adina bir
yandan Onemli firsatlara sahipken, diger yandan biiylik zorluklarla da
kargilagsmaktadir. Bu nedenle de markanin yonetimi ve konumlandirilmasi, i¢inde
bulundugumuz dijital ¢agda ¢ok daha hassasiyetle yiiriitiillmesi gereken bir is alani
haline gelmistir. Ote yandan -her ne kadar markanmn tarihgesi insanlarin mal {iretip
takas ettigi donemlere kadar izleri stiriilebilirse de- marka konumlandirmanin ortaya
¢ikist cok daha yakin bir zaman dilimi olan 1970’lerdir. Bu baglamda bu boliimde de
marka konumlandirma konusu, geleneksel baglamda ele alinmaktadir. Ilk olarak
marka kavrami ve tarihgesi degerlendirilmekte; ardindan marka konumlandirma ile

ilgili temel kavramlar konu edilmektedir.
1.1.Marka Kavrami

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk
Dil Kurumu Sozliigi’nde(TDK Soézliigii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.” olarak
tanimlanmaktadir(sozluk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore marka,
“bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan /
farklilagtirmay1 amaclayan bir isim, terim, tasarim, sembol ve / veya diger herhangi

bir ozelliktir” (https://www.ama.org/topics/branding/; Erisim Tarihi: 07.08.2021).

Lalaounis (2021: 1-2) bu noktada, Amerikan Pazarlama Birligi’nin bu taniminin uzun
yillardir benimsenmis en belirgin tanimlardan biri olduguna isaret etmektedir. Ancak
birgok elestirmenin bu tanimlamay1 eksik, tek yonlii ve modasi ge¢mis olarak
nitelendirdiklerini de belirtmektedir. Bu durum, O’na gore, marka gibi dinamik ve ¢ok
yonlii  bir kavramin tanmimi  {izerinde wuzlasmanin kolay olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bakis agisiyla birka¢ tanima daha yer vermek uygun

goriinmektedir.

Markanin bir¢ok tanimi ve kullanimi mevcuttur. Gegmisten giiniimiize farkli
dillerde ve sekillerde tanimlanmaya calisilmustir. Ingilizce karsih@ “brand” olan

marka kavrami, ayn1 zamanda “branding” (damgalama) kelimesiyle yakindan ilgilidir
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ki bu durum esasen kavramin kokeni ile de ilgilidir. Ciinkii bu kavram koyliilerin
meralarda sigirlarin1  birbirinden ayirmak i¢in damgalamalarindan gelmektedir.
Fransizca da ise “marque” sdzciigii kullanilmaktadir. Bu sdzciik ise yine Ingilizcedeki
-her ne kadar literatiirde “brand” kavrami agirlikli kullanilsa dahi- “trademark”
kavramima yakindir. “Trademark™ sozcligiiniin ticari mallar {izerindeki spesifik
isaretleri tanimlamaya yonelik bir kavram olmasinin yani sira, Fransizcadaki karsiligi,
“bir seyin iizerindeki damga, onu digerlerinden ayirt etmeye yarayan bir

simge,vb.”anlamini tasimaktadir (https://www.merriam-

webster.com/dictionary/marque Erisim Tarihi : 07.08.2021). Benzer bir bi¢imde pek

cok dilde de ayn1 anlamlara geldigi ifade edilebilir. Marka, bir bagka tanimda ise bir
isletmeyi ayni sektdrde bulunan benzerlerinden farklilagtiran, tiiketici goziinde
anlamlandirmaya yarayan ve rakiplerinin {istiinde yer almasini saglayan bir uygulama

olarak agiklanmaktadir (Mimaroglu, 1972:315).

Ambler (1992), tiikketici odakl1 bir yaklagim benimseyerek yaptigi tanimlamada
marka, “birinin satin aldig1 ve tatmin sagladig1 6zellik demetlerinin vaadi...” ifadesine
yer vermektedir. O’na gore bir markay1 olusturan nitelikler ger¢ek veya hayali,
rasyonel veya duygusal, somut veya goriinmez olabilmektedir (Akt. Wood, 2000:
664). Marka kavrami kurumlarin iirin ve hizmetlerini olusturan ve rakiplerinden
aywrarak onlara bir kimlik kazandiran bir yap1 olarak tanimlanirken ayni zamanda
tiiketicileri kendine ¢eken ve satin alma davranisi gdstermelerini saglayan bir ¢alisma
olarak da bilinmektedir. (Stanton, 1975:214). Marka rekabet ortaminda sahip oldugu
yer ve kimlik olarak fark yaratan bir calismadir ve belirli {iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda kullanilan ve miisterilerin zihninde bir yer edinen, onlara se¢im
yaparken tercih yapma imkani sunan ifadeler biitlinii olarak adlandirilmaktadir. Genel
olarak marka, bir {irlin veya hizmeti rakiplerinden ayiran, tiiketicilerini etkileyerek
kullanma aligkanlig1 olusturan tiriinlerin tiiketici nezdindeki degerini arttiran ve onlara
onemli bir birey hissi yasatan, ¢esitli 6zelliklerle olusturulup gelistirilen bir yapilar
toplulugudur. Sammut-Bonnici (2014: 1), markanin; farkindalik ve kimlik yaratmak
ve bir {irlin, hizmet, kisi, yer veya organizasyonun itibarini olusturmak i¢in tasarlanmis
bir dizi somut ve soyut nitelikler olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir. Uzun
vadeli bir strateji olarak markalagsmanin biitiinclil bakis acisi, iirlin yeniliginden

pazarlama iletisimine kadar genis bir faaliyetler dizisini igermektedir.
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Uztug marka olusturmanin asil amacinin, bir kurumun sunmus oldugu {iriin veya
hizmetin rekabet iginde oldugu rakiplerinden ayrilarak farklt bir noktaya
konumlanmasini saglamak oldugunu sdylemektedir (Uztug,2003:14). Genel olarak
marka bir irlinli veya hizmeti rakiplerinden farkli kilarak onlardan ayrismasina
yardimer olur. Marka olusturmanin ayni zamanda isletmeyi olas1 taklitlerine karsi
yasal anlamda bir koruma yontemi oldugu, markanin mevcut olan mala garanti
sagladigimi gortilmektedir. (Aktuglu 2014, 1, Kotler ve Armstrong 2004, 248). Marka
olusturulurken ¢esitli unsurlardan yararlanilmaktadir. Sembol, isim, firma, 6zellikler
ve ¢agrisimlar biitiinliigii, beklentiler, algilar tiiketicilerin zihninde yer edinen énemli

birlesenlerdir(Tokol, 1994, 94).

Marka olusturan bir isletmenin dogru konumlandirma yapmasi ve kendini tam
anlamiyla tiim yonleriyle ortaya koymasi gerekmektedir. Etkili bir marka olusturmak
ayn1 pazarda yer alan rakiplerinden ayrisarak miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayan,
onlar1 6zel hissettiren ve yapmis oldugu calismalarla dikkat ¢eken bir kurum olarak 6n
plana ¢ikmasini saglamaktadir. (Bonzooei ve Asgari, 2013:23). Kotler vd. (2018),
AMA’in tanimina yakin bir tanim gelistirmislerdir. Buna gére marka, bir {iriin veya
hizmetin {ireticisini veya saticisini tanimlayan bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin birlesimidir. Tiiketiciler bir markay1 tiriiniin 6nemli bir parcasi
olarak gormektedirler ve markalasma tiiketicinin satin alimina deger katabilmektedir.
Miisteriler markalara anlamlar yliklemekte ve marka iligkileri gelistirmektedir. Sonug
olarak markalar, bir iirliniin fiziksel 6zelliklerinin ¢ok Gtesinde bir anlama sahiptir.
Lane Keller’a gore, teknik olarak bir pazarlamaci / marka yoneticisi ne zaman yeni bir
irlin i¢in yeni bir isim, logo veya sembol yaratsa, esasen bir marka yaratmis
olmaktadir. Ancak uygulamada, marka bundan ¢ok daha fazlasi olarak kabul
gormektedir. Zira uygulayicilar i¢in marka, pazarda farkindalik, imaj, itibar gibi
unsurlarin yaraticisi olarak tanimlanmaktadir (Lane Keller: 2013: s. 30). Wood

(2000:666) caligmasinda, marka {izerine yapilan tanimlamalar1 siniflandirmaktadir:



Tablo 1.1 Marka tanimlarinin ve agiklamalarinin &zeti

Marka Tanimlarinin ve A¢iklamalarinin Ozeti

Sirketler i¢cin Marka Faydalarina

Tiiketici I¢in Marka Faydalarina

Vurgu Vurgu
Aaker (1991) Aaker (1996)
American Marketing Association (1960) Alt and Griggs (1998)
Bennett (1988) Ambler (1992)
Dibb et al. (1997) Boulding (1956)
Doyle (1994) Brown (1992

Kotler et al. (1996)
Stanton et al. (1991)
Watkins (1986)

de Chernatony and McDonald (1992)
Doyle (1994)

Goodyear (1993)

Keller (1993)

Levitt (1962)

Martineau (1959)

Murphy (1992)

Sheth et al. (1991)

Wolfe (1993)

Wood (2000, 666) calismasinda, marka iizerine yapilan tanimlarin zaman
igerisinde sirketler icin so6z konusu olan faydalardan, tiiketici odakliliga dogru bir
kayma oldugunu vurgulamaktadir. Bu durumu ortaya ¢ikaran en temel nedenlerden
birinin, markanin yonetilmesi gereken bir yapida olduguna ve bu yonetimin de stratejik
ve biitiinsel olarak gergeklesmesi gerektigine yonelik olusan yaygin kanaat oldugu
ifade edilebilir. Diger bir deyisle kar amaci giiden bir marka olarak degil, degerli bir
marka olarak konumlanmanin 6nemi 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenle de markalama
caligmalar1 ve marka yonetiminde taktiksel degil, stratejik planlamalar ve uygulamalar
onem kazanmustir. Oyle ki, AMA da bu dogrultuda marka tanimmm gelistirerek
yeniden diizenlemistir. 2015 yilinda gilincellenen bu tanimlamaya gorede, “marka, bir
dizi goriintii ve fikirle temsil edilen bir miisteri deneyimidir; genellikle bir isim, logo,
slogan ve tasarim semas1 gibi bir sembole atifta bulunur. Marka bilinirligi ve diger

tepkiler, hem dogrudan kullanimiyla ilgili hem de reklam, tasarim ve medya



yorumlarinin etkisiyle, belirli iirlin veya hizmetle ilgili deneyimlerin birikimiyle

yaratilmaktadir (Dall’Olmo Riley, 2016, 4’ten akt. Lalaounis, 2021: 3).
1.2.Marka Tarihcesi

Tarih boyunca insanlar bir liriin veya hizmeti alirken ve satarken lizerine isaretler
koyarak markalama yapmaktadirlar. Satin aldiklar1 veya kullandiklar1 mal veya
hizmetlerin kim tarafindan iiretildigini ve kullanima sunuldugunu bilme ihtiyaci
hissetmisglerdir. Boylece elde ettikleri mallara ve hizmet aldiklar1 yerlerin duvarlarina
cesitli izler birakmiglardir. Giiney Fransa bolgesinde yer alan Lascaux Magarasi’nin
duvarlarinda yer alan ve yapilan arastirmalarda yaklasik M.O. 15 binli yillardan kalma
oldugu diisiiniilen el izleri, esasen ilk orneklerden biri olarak ifade edilebilir. Antik
Caglarda var olan pek ¢ok medeniyette de (Misir, Yunan, Roma, Cin gibi) bir sahiplik
belirtisi olarak, pek ¢ok esyanin {izerinde yer alan miihiirler, yine marka kullanimina
dair ilk Ornekler olarak kabul edilebilir. Bir iriiniin tizerinde yer almakta olan
semboller, bu medeniyetlerde bir aidiyet gostergesi olarak kullanildig1 kadar, belirli
bir iiriin i¢cin kimin &vgl alabilecegini ya da hatalardan kimin sorumlu oldugunu
belirtmek i¢in de kullanilmaktaydi (Perry ve Wisnom, 2004:11). Eski donemlerde
bir¢cok topluluk diger gruplara Ustilinliikk saglamak ve kendini dogru bir sekilde
anlatmak icin ¢esitli isaretler kullanmislardir. Cesitli nesne ve olgulardan elde edilen
bu isaretler o topluluklarin sunmus oldugu marka faktorlerini ifade etmektedir. Bir
duvar yazisi bir resim bir renk veya bir figiir marka yolunda ilk adimlar olarak ortaya
¢ikmis ve bir igerik tiretimi slireci baslamistir. Bu tireticiler kendilerini bulunduklari
gruptan styirmak ve tiiketicinin goziinde farkli bir konuma ulagsmak amaciyla
markalama yoluna gitmislerdir. Markalasma, bir iireticinin mallarin1 digerinden ayirt
edebilmesinin bir yolu olarak yiizyillardir var olmustur. Esasen marka kelimesi,
"yakmak" anlamina gelen Eski Iskandinav kelimesi “brandr’dan tiiretilmistir ve
hayvan sahiplerinin hayvanlarini tanimlamak i¢in onlar1 isaretlemek iizere
kullandiklar1 araglar anlaminda kullanilmaya baslanmistir. (Kevin Lane Keller; 2013;
Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity;

England: Pearson Education Limited; s. 30)

Gilinlimiizde kullanilan modern haliyle marka, 20. yiizyi1lda ortaya ¢ikmis ve
gelismistir. Kitlesel olarak satis yapmak ve satiglarinin siirekliligini saglamak isteyen
esnaflar iiretmis olduklar: tirlinlere onlar1 tanitan bazi simgeler koyarak kendi marka

calismalarini yapmaya baslamiglardir. Bu tanitim ¢aligmalari, bireylere yeni bir yasam
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tarzi sunmakla beraber yeni bir kavram olan marka kavramini ortaya ¢ikarmistir. Artik
miisteriler ihtiyaglarini karsilarken, lirtinleri markalari ile tanimaya baslamislardir. Bu
donemde su an yapilan reklam caligmalarinin baslangici sayilabilecek olan cesitli

tiplemelerle tiriinlerini satin almaya tesvik etmislerdir.

Iliskilerin karmasiklastig1 giiniimiiz diinyasinda, bireyler ve organizasyonlar,
gittikce daha fazla segme sansiyla ve bu se¢imleri yapmak i¢in daha az zamanla kars1
karsiyadirlar. Boylece firmalar kendilerini var etmek icin markaya ihtiyaglari
oldugunu ve onu dogru kullanarak ¢ok daha yerlere ulasabileceklerini fark etmektedir.
Markalar1 ne kadar giiclii olursa rakiplerinden o kadar 6nde ilerleyecek ve her gecen
giin kendilerini daha ¢ok gelistireceklerdi. Bu diisiince firmalart marka calismalari
yapmaya yonlendirdi. Bugiin kullanilan anlamiyla marka kavrami ve marka
kullanilarak ftriinlerin damgalanmas: 19.yy sonlarinda goriilmektedir. Sanayi
devrimiyle birlikte iiretimin ¢ogalmasi ve rakiplerin artmasi isletmeleri marka olmaya
ve bir marka kimligi olusturmaya tesvik etmistir. 20. yy’in ilk yarisinda, marka
kavraminin gelisim siirecini de etkileyecek birtakim gelismeler ve degisimler
yasanmistir. Bu donemde 6ne ¢ikan degisim noktalar1 Uztug (2003:18); tarafindan su
sekilde belirtilmektedir:

e Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmistir.

e Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanligin ortaya ¢ikmasi
sonucunda sirketler, pazar boliimleme arayislarina yonelmistir.

e Tiiketicilerin homojen, kitlesel 6zellikleri, biiylik 6l¢lide ortadan kalkmistir.
Tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bi¢imlerine yonelmesi, tiiketim
kaliplarinda 6nemli degisimlere neden olmustur.

e Medya segeneklerinin artmasi, tiikketicilerin medya kullanimindaki

farklilagsma ve ¢esitlilik tiiketicilerle iletisimde giicliiklere neden olmaktadir.

Markanin 6neminin artmasiyla piyasada rekabet etme ve kiyasiya bir yaris
ortami1 olugsmustur. Firmalar varligini devam ettirmek ve rakipleriyle rekabet yarigin
kazanabilmek i¢in baz1 stratejiler benimseyerek, farklarin1 ortaya koymaya
calismiglardir. Bu ¢alismalar1 yaparken birinci amaclari gii¢lii bir marka olusturmaktir.
Uriin, bir ihtiyag veya istegi tatmin edebilecek ilgi, edinme, kullanim veya tiiketim igin
bir pazara sunabilecegimiz herhangi bir seydir. Bu nedenle bir iiriin, tahil, tenis raketi

veya otomobil gibi fiziksel bir mal; havayolu, banka veya sigorta sirketi gibi bir
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hizmet; biiyiilk magaza, 6zel magaza veya siipermarket gibi bir perakende satis noktas;
siyasi bir figiir, sovmen veya profesyonel sporcu gibi bir kisi; kar amaci glitmeyen bir
kurulus, ticari kurulus veya sanat grubu gibi bir kurulus; bir sehir, eyalet veya lilkeyi
igeren bir yer; hatta politik veya sosyal bir neden gibi bir fikir olabilir (Lane Keller:
2013: s. 31).

Bir iiriin i¢in bes anlam diizeyi tanimlanabilir (Lane Keller: 2013: s. 31):

e Temel fayda diizeyi, tiiketicilerin {irlinli veya hizmeti tiikketerek tatmin ettigi
temel ihtiyag veya istektir.

e Jenerik iiriin seviyesi, lirliniin sadece isleyisi icin kesinlikle gerekli olan ancak
ayirt edici 6zellikleri olmayan nitelikleri veya karakteristikleri iceren temel bir
versiyonudur. Bu, temel olarak, {iriin islevini yeterince yerine getiren, iirliniin
sadelestirilmis, gosterissiz bir versiyonudur.

e Beklenen iiriin diizeyi, alicilarin bir iirlinii satin alirken normalde bekledikleri
ve kabul ettikleri bir dizi nitelik veya 6zelliktir.

e Genigletilmis iirlin diizeyi, iiriinii rakiplerinden ayiran ek iirlin niteliklerini,
faydalarini veya ilgili hizmetleri igerir.

e Potansiyel iiriin diizeyi, bir iirlinlin gelecekte nihai olarak maruz kalabilecegi
tiim biiyilitmeleri ve dontistimleri igerir.

Bu nedenle bir marka bir iiriinden daha fazlasidir, ¢iinkii ayni1 ihtiyaci karsilamak
icin tasarlanmis diger iiriinlerden bir sekilde onu farklilastiran boyutlara sahip olabilir.
Bu farkliliklar, markanin iiriin performansiyla ilgili olarak rasyonel ve somut olabilir
veya markanin temsil ettigi seyle ilgili olarak daha sembolik, duygusal ve soyut
olabilir (Lane Keller: 2013: s. 31). Marka iireticiler agisindan 6nemli oldugu kadar,
tilketiciler agisindan da onem tasimaktadir ve her iki grup i¢in de onemli islevleri

bulunmaktadir. Lane Keller bu durumu asagida goriildiigii sekliyle tablolagtirmaktadir:



Tablo 1.2 Markanin Tiiketici ve Ureticiler A¢isindan Onemi

Markanin Tiiketiciler Acisindan Markann Ureticiler Acisindan Onemi
Onemi
Uriin kaynag1 ya da iireticinin tanimlanmas1 Operasyonel ve / veya finansal olarak takip

islemlerinin kolaylagmasi

Uriin iireticisine sorumluluk verilmesi Benzersiz dzelliklerin yasal olarak korunmasini
saglama
Risk azaltma Mevcut ve memnuniyet sahibi miisterilere isim

ya da sembol araciligiyla daha hizli ulagma

Arama maliyetinin diismesi Uriinlere benzersiz ¢agrisimlar kazandirma

Ureticinin  vaatlerini &nceden bilerek bag | Rekabet avantaji saglama
olusturma

Sembolik ara¢ olma Finansal getiri kaynagi olma

Tiiketiciler acisindan “marka”nin en temel islevi, bir iiriiniin iireticisi ya da
kaynaginin kim ya da ne oldugu konusunda bilgi vermesidir. Boylelikle bir yandan
marka, kurumu ve irettigi Uriinii tanimlama konusunda onem tasimaktadir; diger
yandan herhangi bir problemle karsilagildiginda tiiketicilerin bir iretici ya da
distribiitdr olarak kimi sorumlu tutacagini da bilmelerini saglamaktadir. Lane Keller
(2013: 34) bu noktada, markalarin tiiketiciler icin 6zel bir anlam tasidigini da
vurgulamaktadir. Tiiketicinin yillar i¢cinde kazandigi deneyim, hangi markanin
ithtiyaglarim karsilayip karsilamayacagini bilmesini saglar. Marka, tiiketici i¢in satin
alma kararini kolaylastirict bir etken olmaktadir. Boylelikle yeniden bir karsilagtirma
ve / veya bilgi toplama islemi gerceklestirmesine de gerek kalmamaktadir. Tiiketiciler,
marka hakkinda zaten bildiklerine (kalitesi, liriin 0zellikleri vb.) dayanarak, marka
hakkinda bilmedikleri seyler (6rnegin s6z konusu markanin pazara yeni sunulan
trtinleri gibi) hakkinda varsayimlarda bulunabilmekte ve makul beklentiler

olusturabilmektedir.

Sutherland (2008: 13), bu durumu, markali ve siselenmis su igmemiz iizerinden
verdigi bir 6rnekle agiklamaktadir. O’na gore ne sadece reklamlar, ne de daha saglikli
yasama konusundaki egilimlerimiz, bizi bu tiirden bir satin almaya itmektedir. Ustiin
ozellikler ya da kullanim kolayligi da bu tlirden bir etkiyi yaratmamaktadir. Bu

noktada asil ikna edici olan, markalanmis bir tiriinii kullanma araciligiyla kendimizi
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ifade etmemizi saglayacak bir dizi goriintiidiir. Diger bir deyisle bir markay1 goriiniir
kilan ve onu kendimizle 6zdeslestirdigimiz her ne varsa, bizi o markanin goériindigi
iriinii almaya iten de bizzat odur (Sutherland, M., 2008, Advertising and the Mind of
the Consumer, Australia: Allen & Unwin). Bu da bizi, markanin isletmeler agisindan
Onemini sorgulamaya yonlendirmektedir. Yukaridaki tabloda da yer alan pek ¢ok
unsurun yani sira, markanin isletmelere sagladigi en Onemli avantajlar esasen
farkindalik yaratma, yasal olarak (telif haklari, fikir haklar1 vb. hakkinda) koruyuculuk
ve rekabet edebilirligi saglama olarak ifade edilebilmektedir. Sonug olarak, tiiketici
tanidigi, bildigi, giivendigi ve memnuniyet duydugu bir marka ile gii¢lii bir bag
kurmakta; markay1 kendi imajinin biitlinleyici bir parcasi (ya da olmak istedigi kisiyi
disa yansitmada bir arag) olarak gormekte; memnuniyet diizeyi devam ettigi ol¢iide

satin alma davranisini siirekli hale getirmektedir.
1.3. Marka Yonetimi ve Konumlandirmada Temel Kavramlar

Marka tanimlanirken, markay1 olusturan ve anlamlandirilmasina katki saglayan
kavramlar ele alinmaktadir. Marka konumlandirmasi yapilirken bu kavramlara dikkat
cekilmektedir. Uzerinde durulmasi gereken temel kavramlardan biri de
“markalama/markalasma”dir. Marka yonetiminin taktiksel degil, stratejik bir bigimde
yonetilmesi gerektigi iizerine hem akademisyenlerde hem de uygulayicilarda so6z
konusu olan goriis birligi, bu kavram lizerine daha detayli bir bigimde egilmeyi
gerektirmektedir. Douglas B. Holt (2002), bu kavramin is stratejileri agisindan
onemini vurgulamakla birlikte, ayn1 zamanda siklikla yanlis anlagilan ve hatta kimi
zaman sadece bir reklam islevi olarak kabul edilen bir kavram oldugunu vurgulamakta;
ve markalama / markalagmanin ne oldugunu bir dizi o6zellik cercevesinde

aciklamaktadir. Buna gore:

e Markalama / markalagma, belirli bir faaliyetler dizisi degil, stratejik bir bakis
agisidir.

e Sadece gorsellerin kullanimini igermemekte, miisteri degeri yaratmanin tam
merkezinde yer almaktadir.

o Rekabet avantaji yaratmak ve siirdiirmek i¢in dnemli bir aragtir.

e Markalar, toplumda geleneksel hikayeler olarak dolagan kiiltiirel 6gelerdir.

e Etkili marka stratejileri, marka degerinin dort farkli bilesenini (itibar degeri,

iliski degeri, deneyimsel deger ve sembolik deger) ele almalidir. Bu kapsamda
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asagida markayr olusturan kavramlardan ve markaya olan katkilarindan
bahsedilmektedir.
1.3.1. Marka Degeri Kavram

Giliniimiizde isletmelerin sektdrde yerini koruyabilmesi iirettigi {iriin veya
hizmetlerin markalama basarisi ile paralel ilerlemektedir. Biitiin markalar; giderek
“nis” topluluklardan olusan pazar kosullari, tiikketiciye dogrudan ulagmay1 zorunlu hale
getiren yeni iletisim teknolojileri arasinda degisme noktasi bulmak i¢in ugrasmaktadir.
Marka isaretler olusan simgesel bir yapidir. Literatiirde refere edilen ve asagidaki
sekilde 6zetlenebilen ¢ok sayida marka taniminda da markanin temsil ettiklerine dikkat
cekilmektedir: Marka, bir kurumun pazara sundugu mal, hizmet ve / veya fikre bir
kisilik ve / veya karakter katan, ve bunlarin rakiplerden farklilagsmasin1 saglayan bir
kavram biitiinii olarak degerlendirilebilecek yap1 seklinde de tanimlanabilmektedir

(Aaker, 1991; Kotler, 2000 Perry ve Wisnom 111, 2004.

Bu tanimlardan da anlasilabilecegi {lizere, bir markanin giicii, istikrarindan ve
birlestirici bir yapiya sahip olmasina bagli bulunmaktadir. Isletmenin rakiplerinden
farkli olarak mevcut olan ozelliklerini hedef kitleye sunmasi marka olustururken
oldukga etkili olacaktir. Marka degeri bir markanin tiiketicileri ile olan iligkilerini ve
tiikketicilerin zihninde olusturdugu algilar ifade etmektedir. Tiiketiciler marka se¢imi
yaparken marka degerini kullanarak markalari birbirinden ayirt edebilmektedir. Cilinkii
tiiketicilerin se¢im yaparken marka degerine gore karar vermektedir. Uriin ve
hizmetlerin maddi degerleri marka degerinden sonra gelmektedir. Marka degeri bir
markanin tiiketicilerden tarafindan tanimmasmi ve hatirlanmasini saglamaktadir.
Boylece marka farkindaligi olusturulmus olacaktir. Marka farkindaligi marka degerini
olusturan 6nemli unsurlardan biridir ve tliketicinin markaya baglilik duyarak giiven
ortaminin olugmasina yardimcr olur. Yonetim danigsmanhig: sirketi McKinsey’nin
markalar i¢in vurguladig1 pazarda var olma kriterlerinde miisteri ve deger yaratabilme

iliskisi vurgulanmaktadir. Bu kriterler sunlardir: (Aaker, 1991: 299)

e Saglam bir deger 6nermesinin bir pargasi olmak,
e Temel varliklar1 denetleyerek degeri ortaya ¢ikarmak,
e Miisteri iligkisini olabilecek en etkin bi¢imde miilkiyetinde bulundurmak.
Ortak olan kisiler araciligiyla elde edilen ve isletmelerin yatirm yapmis olduklari
markalar hedef kitlenin zihninde olusan marka degerinden farkli olarak maddi bir

deger kazanmaktadir. Farquhar’in (1989: 26) “Managing Brand Equity” adl1 makalesi,
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marka degeri kavrami agiklanirken bir¢ok kisinin yararlandigi ¢calismalar arasinda yer
almaktadir. Farquhar makalesinde, marka degerini hem markanin hem kurumun hem
de tiiketicinin bakis acisiyla degerlendirilebilen bir “katma deger” olarak
tanimlamaktadir. Bu katma deger olusturuldugunda markalarin miisterileriyle uzun
soluklu ve saglam iliskiler kurabilecegini, boylece marka degerinin siirdiiriilebilir
kilinabilecegini ve markanin pazarda yiiksek rekabet avantaji elde edebilecegini
vurgulamaktadir. Marka degeri, markanin tiiketiciler tistiindeki etkisini artirmalarina
ve satin alma davramisini daha cok gostermelerine katki saglamaktadir. Boylece
markalar, tliketicinin kendisini zihninde basarili ve giiclii bir marka olarak
konumlandirmasint saglamis olmaktadir. Marka, degerini biiyliitiirken pazardaki
payini, karin1 ve tiiketici sayisini1 da genisletmektedir. Marka degeri, marka yonetim
ve konumlandirma ¢abalarinin en temel bilesenlerinden biridir. Iyi bir bigimde
yonetilen ve konumlandirilan markalarin, finansal degerinin oldukca yiiksek oldugu
ise bilinen bir gercekliktir. Ki marka degeri kavrami ile kastedilen de budur.
Temporal’a gore (2010: 3 - 4) giiclii bir kurumsal marka, bir¢ok yonden 6l¢tilebilen ve
kullanilabilen ek finansal giicii beraberinde getirmektedir. Ki O’na gore bunlar su

sekilde siralanabilmektedir:

e Birlesmeler ve Devralmalar: Giiglii bir marka degerine sahip isletmelerin,
yatirimcilar, potansiyel ortaklar vb. acisindan maddi olan ve olmayan
varliklariin degeri ytiksektir.

e Dis Yatirimer lliskileri: Bazi biiyiik sirketler icin birinci siif markalardan
olusan bir portfoy olusturmak temel bir hedeftir. Marka degerlemesi, genellikle
yumusak bir argiiman olan somut sayilar saglamak i¢in kullanilabilir.

e Dahili iletisim: Marka degerlemesi performans: agiklamaya yardimei olabilir
ve yonetimi motive etmenin bir yolu olarak kullanilabilir. Marka degerine
dayal1 dahili telif oranlariin kullanilmasi, bir grup sirkete, kullanmalarina izin
verilen kurumsal varliklarin degerini de agiklayabilir.

e Pazarlama Biitcesi Tahsisi: Marka degerlemesi, karar verme icin daha
sistematik bir temel saglayarak biit¢celeme kararlarina yardime1 olabilir.

e Dahili Pazarlama Y 6netimi: Marka degerleme tekniklerinin stratejik kullanima,
ist yonetimin farkli marka stratejilerinin basarisin1 ve belirli pazarlama

ekiplerinin goreceli performansini karsilastirmasini saglar.
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¢ Bilango Raporlamasi: Diinyanin belirli bélgelerinde satin alinan markalar artik
maddi olmayan duran varliklar olarak tasinmakta ve amortismana tabi
tutulmaktadir.

e Lisanslama ve Franchising: Dogru marka degerlemesi, marka isimlerinin
lisanslanmas1 ve franchisingi i¢in gercek¢i bir dizi iicretin olusturulmasina
olanak tanir.

e Menkul Kiymetlestirilmis Bor¢lanma: Disney ve Levi Strauss gibi sirketler,
marka isimlerine kars1 biiylik meblaglar 6diing almiglardir.

e Yasal Destek: Marka degerlemeleri, bir marka adinin yasa dis1 kullanimi veya
devralma gibi davalarda marka degerini savunmak i¢in kullanilmaktadir.

e Adil Ticaret Sorusturmalari: Marka degerlemesi, pazarlama dis1 kitlelere
markalarin roliinii ve markalar1 elde etmek ve siirdiirmek ic¢in c¢ok para
harcayan sirketler i¢in degerlerinin 6nemini agiklamak icin kullanilmaktadir.

e Vergi Planlamasi: Gittikge daha fazla sirket, marka portfdyleri i¢cin markali
telif akislarin1 g6z oOnilinde bulundurarak en etkili ikametgahi aktif olarak
planlamaktadir.

e Yeni Uriin ve Pazar Gelistirme Degerlendirmesi: Yeni is stratejileri, drnegin,
en iyi marka, en iyi pazar genigletme ve en iyi tiikketici segmentleri hakkinda

yargida bulunmak i¢in marka degerleme teknikleri kullanilarak modellenebilir.

Bu noktada vurgulanmas: gereken temel noktalardan biri de marka degerinin,
diger marka varliklarindan farkli degerlendirilmesi gerekliligidir. Bunu vurgulamak
onemlidir, zira s6z konusu kavram siklikla marka denkligi, marka farkindalig1 vb.
kavramlarla karistirllmaktadir. Bu durumun biiyiik dl¢lide 6zellikle marka denkligi
(brand equity) kavrammin Ingilizce karsihgmdan kaynaklandigi ifade edilebilir.
“Equity” sozliik anlami1 olarak, “denklik™ kadar “deger” (bir ticari malin net degeri)
anlaminm1 da icerdiginden bu tiirden bir karmasikligin ortaya c¢ikmasi dogal
goriinmektedir, ancak ayrimin yapilmast da zorunludur. Bu noktada marka
denkliginin, marka degerini de kapsayan daha genis bir varliklar zincirini i¢erdigini
ifade etmek uygundur. Temporal (2010: 4) bu durumu sdyle agiklamaktadir:

Marka degeri ve marka denkligi genellikle karistirihr. Marka degerinden
bahsettigimizde, markanin ger¢ek finansal degerini kastediyoruz. Ote yandan
marka denkligi terimi, genellikle bir markanin tanimlayici yonlerine (semboller,

goriintiiler veya tiiketici cagrisimlar) atifta bulunmak ve tiiketici algilar1 agisindan
giiclinii yansitmak i¢in kullanilir. Tiiketiciler tarafindan sahip olunan markanin
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daha 6znel ve soyut goriislerini temsil eder ve 6z sermaye kelimesinin finansal bir
kdkeni oldugu i¢in biraz yamilticidir. Kotler vd.’ne gore (2018: 265), “pozitif
marka denkligi, tiiketicinin bir marka hakkindaki duygularindan ve markayla olan
baglantilarindan kaynaklanir. Yiiksek marka degerine sahip bir marka, cok degerli
bir varliktir. Marka degeri ise, bir markanin toplam finansal degeridir. Boyle bir
degeri 6lgmek zordur. Kapferer’in de vurguladig iizere marka degeri gelecege
yonelik bir projeksiyondur. Marka finansal degerlemesi, markanin degerini yani
gelecekte yaratacagi kari1 6lgmeyi amaglar. Degere sahip olmak icin markalarin
ekonomik katma deger iiretmesi gerekir ve bunun bir kismi1 diger maddi olmayan
varliklara (patentler, teknik bilgiler veya veri tabanlar1 gibi) degil, markanin
kendisine atfedilebilir olmalidir. Bu, biiyiikk 06l¢iide is modelinin gelecekle
yiizlesme yetenegine bagli olacaktir (2012: 15).
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BrandZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2020

Hrand Value

Brand Value Brand % Change Rank Country
Hrand Category 20208Mil.  Contribution 2020vs. 2019 Change of Origin
1 amazon Retall 115,855 1 +32% 0 £
E =
5 [ =
2 ' Technology 352,206 4 +14% 0 -]
3 =. Microsoft Technology 326,544 1 +30% 1 [ =
1 GO ) gle Technolegy 323,601 1 #5% -1 -
5 VISA Payments 186,809 1 +5% 0 E
Atibaba Grouj
§ &L muns Retail 152,525 3 6% 1 &3
7 Tencent il Technoleay 150,978 1 +15% ] =]
8 FACEBOOK Technology 147,190 1 7% 2 [
y McDonald’s Fast Food 129,321 1 1% 0 =
10 . ) Mastercard Payments 108,129 1 +18% 2 B
> -
=
1n == AT&T Telecom Providers 105,833 3 2% 1 [
12 yerizon’ Telecom Providers 91,662 1 0% o =
13 Beverages 81,022 5 +1% 1 &
14 Technology 83,667 1 3% ] [
15 Tobacco 58,247 3 -19% 0 _%
16 Retait 57,585 3 +8% 3 Z
17 Technology 57,578 3 0% 1 =
18 Alcohot 53,755 1 +58% 17 =)
19 Luxury 51,777 1 +10% 3 i)
20 @ Logistics 50,748 1 % 2 g
21 V Apparel 19,962 1 +5% 0 e
7 [ =
22 ISNEP Entertainment 48,802 1 -14% 5 -— ]
23 ' PayPal Payments 48,453 5 +10% 3 [ =
24 @ Fast Food 47,753 1 +4% 0 £
25 Xf| ni ty Telecom Providers 46,973 3 -4% ] g
Source: BrandZ*/ Kantar (including data from Bloomberg)
Hrand consriburion measures the inflaence of brand alone or tinancial value. on a scale of 1 to 5. 5 beine the kiohest

Sekil 1.1 En degerli markalar

Marka degeri, markanin stratejik bir bicimde yonetilmesi ile gerceklesebilir ve
bu ayn1 zamanda rekabet edebilir bir marka yaratmanin da temel kosullarindan biridir.
Yukaridaki 6rneklerin yani sira, pazarda tutunmanin zorlugunu ve bu noktada marka
degeri yaratmanin ne denli 6nemli oldugunu bir anlamda kanitlayan en temel 6rnek ise

Nokia’dir. 1990’1 yillarin ortalarindan itibaren pazarda gii¢lii bir varlik gosteren,
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2000’11 yillarin basinda ise pazar lideri olarak konumlanan Nokia, 2007 yilinda Apple
tarafindan piyasaya siiriilen [Phone ile birlikte hizl1 bir diisiis yagamis, borsada deger
kaybetmistir. Bu durumun 6ne ¢ikmasindaki en temel unsurlardan biri, Nokia’nin
gelecegi belirsiz bir marka olarak goriilmiis olmasidir. Marka sonrasinda Microsoft
tarafindan, yaklasik 7 milyar dolara satin alinmistir. Ancak burada asil dikkat ¢ceken
unsur, marka degeri diisen Nokia’nin 2000°1i yillarin basinda yaklasik 50 milyar dolar
(https://companiesmarketcap.com/nokia/marketcap/) olan degerinin biiyiik bir diisiis
yasamis olmasidir. Gelisen teknolojiye hizli bir bi¢imde uyum saglayamama,
fiyatlandirma ve dagitim stratejilerinde ortaya ¢ikan aksakliklar, yani sira pek ¢ok
diger unsur markanin eski degerine ulagsmasini neredeyse imkansiz hale getirmistir. Ki

bugiin pazari domine eden markalarla kiyaslandiginda da durum agikga goriilmektedir.

Diinya Capinda
Satilan Akilli Telefon
Sayisi (2021 ilk
Ceyrek

347 Milyon

Sekil 1.2. 2021 Yili Ik Ceyreginde Akilli Telefon Pazar Paylari

Sekil 1.2°de de goriildiigii lizere, akilli telefon pazarinda Nokia marka olarak
“Digerleri” statlisiinde yer almaktadir. Bu tiirden bir deger kaybi sadece Nokia
iizerinden degil, pek ¢ok farkli 6rnek iizerinden de degerlendirilebilir. Ote yandan
burada asil 6nemli olan nokta, marka degerinin bir zincir olarak diisiiniilmesi ve
zincirin her bir halkasinda degerin siirdiiriilebilirligine dayali cabanin gosterilmesidir.

Daha 6nce de ifade edildigi iizere marka degerini olusturmak, markanin stratejik bir
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bi¢cimde gelistirilmesi ve yonetilmesini icermektedir. Sammut-Bonnici (2014: 1) bu

konuyu “Stratejik Marka Gelistirme ve Deger Zinciri” semast ile agiklamaktadir.

Sekil 1.3. Stratejik Marka Gelistirme ve Deger Zinciri

Sekilden de anlagilacag iizere, marka degeri stratejik marka gelistirme ile ortaya
c¢ikan bir unsurdur ve bes temel bilesenden olusmaktadir. Inovatif bir bakis acisinin
benimsenmesi ile gerceklesen iirlin tasarimi siireci baglatan bilesendir. Ardindan
uygun bir fiyatlandirma ve dagitim stratejisinin belirlenip uygulanmasi, yani sira
pazarlama iletisimi bilesenlerinin de dogru uygulanmasi gerekmektedir. Boylelikle
rekabetci bir marka konumu ortaya ¢ikacaktir. Rekabet¢i konumlanma ise sadece kar
elde amach bir yaklasimi icermemektedir. Ayni zamanda markanmn giicliniin
algilanmasi ve buna yonelik olarak da marka degerinin artmasi yoniinde 6nemli bir

etkendir.
1.3.2. Marka imaji Kavram

Marka konumlandirmanin temel kavramlarindan bir digeri de “marka imaj1”dir.
Markalarin sadece fiziksel 6gelerden olusmadigi, ayn1 zamanda sembolik anlamlari
oldugu, 60 y1l1 agkin siiredir bilinmektedir. Bu sembolik anlam ¢gogunlukla marka imaj1
olarak anilmaktaydi (Sengupta, 2005: 130). Oncelikle imaj kavramini tanimlamamiz
gerekirse bir kisi, kurum ve markanin hedef'kitlesi tizerinde olusturdugu izlenim olarak
aciklanmaktadir. Hedefte yer alan tiiketicinin zihninde algiladigi goériinim imaj
olusturur. Istenilen bir karaktere sahip olma, gevre tarafindan begenilme, takdir gérme
gibi anlamlara gelen imaj, markalarin kendilerini ifade edebilme ve sadakat olusturma
yoniinden 6nemli bir 6zelliktir. Bundan dolay1r markalarin etkin bir imaj olusturmasi
gerekmektedir. Degisen diinya yapisinda tiiketicilerin kullamim aligkanliklar1 da

degismekte ve markalarin imajlarina gore sekillenmektedir. Bu durumda bir markanin
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imajim1 saglam temeller iistiine kurmasi ve siirekli olarak gelistirip iyilestirmesi

kacinilmaz bir hal almaktadir.

Bir tanima gore marka imaj1, markaya iliskin tiikketicinin zihninde yer alan algilar
toplami olarak agiklanmakta ve bu algilarin sembolik ve fonksiyonel algilar olduklari
sOylenmektedir. Marka imaj1 olusturulurken miisterilerin zihninde bir izlenim
yaratilmas1 gerekmektedir. Markaya uzak olan, kullanmamis ve satin almamis
bireylerin marka hakkinda bir fikir belirtmesi normal sartlarin disinda olsa da
markanin iletisim araglar1 tarafindan sunulmasi ve tamitilmasi bu izlenimi
olusturmaktadir. Bir¢ok kullanicinin takip ettigi taninmis televizyon programlari
icinde yer alan markalar o kullanicilar tarafindan begenilmekte ve marka imajim
etkilemektedir(Hsieh ve Lindridge, 2005, Dobni ve Zinkham, 1990). Tiiketicilerin
markalar hakkinda elde ettikleri kazanimlar o markanin imajini ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirmeden once markalarin tiim 6zellik ve
bilgilerine ulasabilmektedirler. Boylece elde ettikleri bilgiler 1s18inda markay1
derinlemesine inceleme ve satin alma davranisi gosterirken marka imajina gore karar
verme hakkina sahip olmaktadirlar. (Keller, 1993, Koubaa, 2008, Erickson vd., 1984).
Gilinlimiizde birgok marka, marka imaj1 olustururken farkli stratejilerden
yararlanmaktadir. Bu stratejiler markanin kullaniminin artirilmasi yoniinde tiiketicileri
etkilemek i¢cin markalar tarafindan bilinerek yapilmaktadir. Stratejilerin basarili olmasi
ve marka imajinin tiiketici nezdinde giiglenmesi ayni1 zamanda markanin gelismesi
demektir. Bu yonde yapilan ¢aligmalarda markanin logosu, kullanmis oldugu renkler

ve trtinlerine yapmis oldugu paketleme islemi stratejilerin basinda gelmektedir.

Marka unsurlarmi segerken dikkat edilmesi gereken belirli temel kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterler markanin dogru bir imaj olusturmasi, rekabetci bir marka
olmasi, tiiketici zihninde dogru konumlanmasi gibi asamalarda 6nem tagiyacak bir
tarzt olusturmaktadir. Sutherland (2008: 238-250), bu “tarz’in markanin
kimliklendirilmesi ve taninmasi asamasinda son derece Onemli oldugunu ifade

etmektedir:

e Markanin spesifik olarak bir tarzi olmasi: Bu kriter taklit edilmeyi engelleyici
olmanin oOtesinde, taklit edenler icin bir risk tasimasi agisindan onemlidir.
Logo, slogan vb. unsurlar kapsaminda belirgin bir tarza sahip olmak bir marka
i¢in biiyiik 6l¢iide koruyucu olmaktadir. Bu kriter ayn1 zamanda, pazarlama ve

reklam mesajlarinda bir tutarlilik olusturulmasina da katki saglamaktadir.
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Hafizay1 canli tutacak bir tarzin olmasi: Tarz, {islup anlaminm1 tagimaktadir.
Markalarin bu dogrultuda sahip olmalar1 gereken tarz, esasen bir imza niteligi
tagimaktadir. Boylelikle, tiiketici bu tarzi gérdiigii anda, onun hangi markaya
ait oldugunu kolayca hatirlayabilmektedir. Diger bir deyisle, tarz bir tiir hafiza
tetikleyici islevi gormektedir. Bunun i¢in de reklamverenler ve reklamcilar
siklikla sloganlar, semboller, belirli bir iiriin ve / veya marka ile 6zdeslestirilen
(siklikla da uzun yillardir kullanilmakta olan) gorsel araclar, isaretler, marka
ile 6zdeslestirilen tinliiler, maskotlar / karakterler, belirgin bir format, miizik,
isitsel unsurlar, renkler, yan1 sira belirli bir his, belirli bir mekan vb. unsurlari
kullanmaktadir.

Sabit tamamlayicilar: Gorsel ve / veya isitsel olarak kullanilan
tamamlayicilarin, marka ile 6zdeslestirilebilmesi ve marka kimliginin ayrilmaz
bir pargasi olabilmesi i¢in, tutarli bir bicimde ve uzun siire kullanilmasi
onemlidir. Bu noktada Sutherland, Duracell ve Energizer marka pillerin
reklamlarinda kullanilan ayicik ya da tavsanlari 6rnek olarak gdstermektedir.
Bu markalardan birinin reklamiyla karsilasan tiiketici icin marka adin1 gérmek
gerekli degildir. Zira maskotlar halihazirda markalar ile 6zdeslestirilmistir ve
hatirlanmay1 ya da ayirt edilmeyi de kolaylastirmaktadir.

Markanin kiyafeti olacak bir reklam tarzi: Bir markanin reklam stili, reklam
stratejisinin bir bilesenidir ¢link{i markanin iletisimlerinin insanlarin zihninde
tanimlanma bi¢iminin bir pargasidir. Reklam, bir markanin gardirop
kiyafetlerinin bir parcasidir. Markanin reklam degismezleri ve reklam tarzi, bu
nedenle, basarili markalarla o markanin dokusuna Oriilen, mirasinin bir
parcasini olusturan ve boylece ona daha giiglii bir kimlik ve varlik kazandiran
degerli varliklardir. Bu nedenle, yaratici ekibin i¢inde calismast gereken
reklam stiline iliskin mesru bir kisitlama olusturmak, strateji 6zetinin mesru bir
bilesenidir.

Sutherland’in vurguladigi bu durum markanin siirekliligini ve devamliligini

saglamas1 agisindan da Onemlidir. Bu noktada Clark’mm ortaya koydugu
“brandscendence” kavramina deginmekte yarar bulunmaktadir. S6z konusu kavram
aym adi tagiyan kitabinda, “askin olma niteligine veya durumuna sahip bir marka;
olagan smirlar1 asan bir ad, damga, ticari marka veya benzerleriyle belirtilen bir tiir,
zaman ve sinirlar1 asan bir marka” seklinde tanimlanmaktadir (Clark, 2004: 1). Clark

tarafindan zamani1 ve mekani asan, devamlilik ve siirekliligi olan, tiiketici kitlesiyle
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saglam baglar kurmus markalar i¢in ortaya konmus olan bu kavram, biiyiik 6l¢iide tiim
isletmeler i¢in ulagilmasi hedeflenen marka tanimi olarak da ifade edilebilir. Diger bir
deyisle esasen bu kavram aracilifiyla, yukarida sozii edilen 6zelliklere sahip bir
markayr olusturabilmek i¢in bir yol haritas1 sunulmaktadir. Brandscendence
olusturmak igin ti¢ unsur etkilesime girmektedir: ilgi diizeyi, baglam ve karsilikl
yarar. Ilgi diizeyi, askin temel fikirdir, markanin var olmasinin ve zaman i¢inde ¢ok
fazla degismemesinin nedenidir. Baglam, markanin nerede ve ne zaman var oldugu
hakkinda bir ¢er¢eve ¢izerken, aym1 zamanda yeni kosullara uyum saglamasina
yardime1 olmaktadir. lgi diizeyi ve baglam, markanin miisteriler ve kurucu dgeler igin
calismasini saglamak lizere esgiidiimlii calismaktadir. Karsilikli fayda ise carpan
etkisidir. Karsilikli fayda algilandiginda, ortaya c¢ikmalari durumunda sorunlarin

istesinden gelebilecek olan giiven insa edilmektedir (Clark, 2004: 3).

Marka imaj1, miisterilerin marka hakkinda gordiikleri ve inandiklar ile ilgilidir.
Miisteri goriisii markanin kendi imajiyla uyumluysa ve markanin ilgisi varsa, o zaman
saglikli bir marka kisiligi gelistirilmektedir (Clark, 2004: 28). Ogilvy, marka imajinin,
kisilik oldugunu vurgulamaktadir. O’na gore, bir iiriiniin kisiligi pek ¢ok unsurun
karisimidir. Isim, fiyat, reklam mesajlari, daha da 6nemlisi iiriiniin dogas: kisiligi ve
dolayistyla da imaji olusturmaktadir (Ogilvy, David, Ogilvy on Advertising, Orbis
Publishing, London, 1983). Bu dogrultuda s6z konusu unsurlari, kisiligi keskin bir
bicimde tanimlamaya adayan ireticiler, imaj1 da bu dogrultuda olusturacak ve uzun
vadede pazarda en yliksek kara ulasacaktir. (The Unpublished David Ogilvy, Sidgwick
& Jackson, London, 1988). Benzer bicimde Aaker de (2009: 85), marka imajinin,
tilketicilerin ve digerlerinin markayr nasil algiladig: ile ilgili bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Ancak O’na goére sadece marka kisiligini degil, marka kimligini de
olusturmaktadir. Marka imaj1, markanin nasil algilandig1, hangi cagrisimlar: yarattigi,
rakip markalardan hangi noktalarda farklilastig1 gibi sorulara cevap niteligi tasiyan bir

0z varliktir.

En temelinde marka imaji, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig: ile
ilgili bir kavramdir ve iizerinde stratejik bir bi¢imde {izerinde ¢alisiimasini
gerektirmektedir. Aksi takdirde, imaj her haliikarda kendiliginden olusacaktir. Ancak
kontrolsiiz olmas1 dolayistyla olumsuz bir bi¢imde olugsmas1 muhtemeldir. Farkli bir
bicimde, rakipler de bir imaj olumsuzlama c¢abasi igerisine girebilmektedirler.

Dolayisiyla isletmelerin bu noktada, imaji -tabiri caizse- “sansa birakmadan”, bir
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strateji gelistirerek siireci yonetmeleri gerekmektedir, ki markanin gili¢lii ve olumlu
unsurlar tiiketici zihninde yer edinebilsin. Marka imajina yonelik olarak, hem 6nemli
yonlerini agiklamak hem de kavrami tanimlamak tizere ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir.
Bu noktada Malik vd.’nin “Brand Image: Past, Present and Future” baslkl
makalelerine deginmek uygun goriinmektedir. Malik vd. (2012: 13071), literatiirde yer
alan 28 calismay1 inceledikleri arastirmalarinda marka imajimnin tanimlar ve
kavramsallastirmalar1 6zetlemekte; 6zellikle de 1990 sonrasi yapilan ¢aligmalarda
marka imajina ¢ok boyutlu bakis agisinin hakim oldugunu vurgulamaktadirlar. Tablo
1.3°de bu ¢alismalardan yola ¢ikarak gerceklestirdikleri, marka imajinin boyutlar ile

ilgili caligmalara dair bir siniflama yer almaktadir:

Tablo 1.3. Marka imaj Yapilar1 Smiflamasi

Yazar Boyutlar Onemli Noktalar
Beil(1992) Kurumsal Imaj | Kullanic: Imaji Uriin Imaj Bu boyutlar, belirli bir
markayla ilgili varliklarla
Keller(1993) | Oznitelikler: Bir | Faydalar: Tutum: Burada faydalar, miigteri
iirtinii veya Tiiketicilerin Tiiketicilerin bir | degerleri anlamina gelir,
hizmet iiriin veya hizmet | markaya iligkin | clinkii miigteri degerinin
karakterize ozelliklerine genel anlami, bir sabhn alma
eden yiikledigi kisisel | degerlendirmeleri | degisiminde fiyatin belirli
tammlayict deger bir miktar1 igin {irtin
ozellikler. faydalarimin = bir  getiri
diizeyidir.
Gartner Bilissel Duygusal Istege Yonelik Bu model  &zellikle
(1993) nitelikleri, faydalart ve
tutumu tartismaz. Cesitli
miisteri degerlerine
dayali olabilen biligsel ve
duygusal imaj algilarim
tarumlar. Her ii¢ boyut da
birbiriyle iligkilidir.
Baloglu & Bilissel Duygusal Kiiresel Burada boyutlar hedef
McCleary goriintiiyle ilgilidir.
(1999)
Mahsa Islevsel Imaj Duygusal Imaj Itibar Itibar, duygusal imajin
Hariri altna diiser, bu nedenle
and Hossein bu model genel olarak
Vazifehdust, fonksiyonel ve duygusal
(2011) imaj gibi genel iki boyutu
tasir.
Matos  vd. | Bilissel Duygusal [stege Yonelik
(2012)

Malik vd.’nin (2012: 13071), ¢alismalarinda iizerinde durduklar1 bir diger

siniflandirma ise fayda amacl boyutlara dayali tanimlamalar tizerinedir.
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Tablo 1.4. Fayda Temelli Boyutlar

Yazar Boyutlar
Park (1986) | Islevsel Sembolik Deneyimsel
Roth (1995) | Islevsel Sosyal Duyusal
Hseih (2002) | Duyusal Faydaci Sembolik Ekonomik
Kehle & Kim | Islevsel Sembolik Deneyimsel
(2006)
Sondoh  jr. | Islevsel Sosyal Sembolik Deneyimsel Gorintimil
vd. (2007) iyilestiren
Aaker (2009) | Islevsel Duygusal Kendini ifade | Sosyal
eden

Tablolarda da goriildiigii lizere literatiirde yer alan ¢alismalarin marka imajini
agirlikli olarak, yapisal 6zellikler ve fayda temelli olmak iizere iki ana grupta ele
aldiklar1 goriilmektedir. Ilk grup, marka imajmn nasil insa edilmesi gerekliligi
konusuna odaklanmaktayken; ikinci grupta marka ve iiriin imajinin hangi islevleri
tistlendigi konusunu ele almaktadir. Ancak her haliikkarda marka imajimnin pek c¢ok
boyutunun oldugu ve kurumun iletisim ihtiyaglar: kapsaminda algi, tutum ve davranisi
etkilemek tizere farkli boyutlarda yapilandirilabilecegi acik¢a goriilmektedir. Wijaya
ise (2013: 62), 1990’11 yillardan 2012’ye degin marka imaj1 konusunda yapilmis olan

calismalardan yola ¢gikarak marka imajinin boyutlarini belirten semay1 gelistirmistir.
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Sekil 1.4. Marka imaj1 Boyutlart

Stiphesiz ki Sekil 1.4’de yer alan boyutlar, ayn1 zamanda marka konumlandirma

unsurlar1 olarak bu ¢alisma igerisinde detaylica ele alinmaktadir. Ancak marka imaji

ile ilgili baglarina da deginmek énemlidir. Wijaya (2013: 62 — 63) bu baglari su sekilde

acgiklamaktadir:

Marka kimligi, tiiketicilerin logo, renkler, sesler, kokular, ambalajlar, konum,
kurumsal kimlikler, slogan ve digerleri gibi diger marka veya iiriinlerle kolayca
0zdeslesmesini ve farklilagsmasini saglayan marka veya {irtinle ilgili fiziksel
veya somut kimlikleri ifade etmektedir.

Marka kisiligi, bir markanin, insan olarak belirli kisilikleri olusturan ayirt edici
karakteridir, boylece tiiketici kitleleri, iddiali karakter, sert, agirbagh, asil,
arkadas canlisi, sicak, merhametli, sosyal, dinamik, yaratici, bagimsiz vb. ayni
kategorideki diger markalarla kolayca ayirt edilebilmektedir.

Marka ¢agrigimlari, bir iirlinlin benzersiz bir sunumundan, 6érnegin sponsorluk
veya sosyal sorumluluk faaliyetleri agisindan tekrar eden ve tutarh
faaliyetlerden, bir markayla ilgili cok gliclii konular veya , kisi, mal sahibi ve
bir markaya bagli olan belirli semboller ve anlamlardan olugmaktadir.

Marka davranisi ve tutumu, bir markanin sahip oldugu fayda-fayda ve degerleri
sunmak icin tiiketicilerle iletisim kurarken ve etkilesim kurarken gosterdigi
davranis ve tutumdur. Baska bir deyisle, marka tutum ve davranisi, markanin

ve tim niteliklerinin tiiketicilerle iletisim kurarken ve etkilesim kurarken
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gosterdigi ve sirayla tiiketicilerin markaya yonelik algilarimi ve yargilarini
etkileyen tutum, tavir ve davranislardir.

e Marka yetkinligi ve faydasi, bir markanin tiiketici sorunlarmin ¢éziimiinde
sundugu, tiiketicilerin ihtiyaglari, arzulari, hayalleri ve takintilar1 nedeniyle
sunduklar1 ile ortaya koydugu fayda elde etmelerini saglayan degerler,

avantajlar ve ayirt edici yeterliliklerdir.

Simdiye kadar aktarilanlar ekseninde goriilmektedir ki, pek ¢cok unsurun yani
sira marka imajimin O6zellikle marka kimligi ile onemli bir bagi bulunmaktadir.
Burmann, vd. (2017: 110) bu bagin konumlandirma faaliyetleri kapsaminda nasil bir

islerlige sahip oldugunu Sekil 1.5’de goriildiigii sekliyle aciklamaktadirlar.

Marka Kimligi Marka imaji
. i = -
Vizyon Marka " a.adl Marka Ihtiyaglarn Marka Ozellikleri
Varmak istedigimiz nolta neresi? Langmms
R N %o
asil detizim . - Marka .Eﬁ 2
g Temas 25
Degerler N Noktalan a2
Meave inamyonaz? < E E“ s
=
=
Uzmanhklar
s iliriz?
MNeler yapabiliriz? Marka DEI‘IE_ S
& Marka Vaadinin [ Reken |
“Teclim Edibmesi” e
Kiken
Mareden galdik?
| Marka Farkindalign ‘
| Ig Hedef Gruplann Kendi imaji ‘ | Dis Hedef Gruplarin Genel imaiji ‘

Sekil 1.5. Kimlik Temelli Marka Yonetimi Baglaminda Konumlandirma Kapsaminda Marka Kimligi
ve Marka Imaj Iliskisi

Sekilde de goriildiigii lizere, marka imaj1 i¢ hedef gruplarin kendilerine dair

imajlarinin dis hedef gruplardaki yansimasi olarak kabul edilmektedir. Marka imajinin

tiikketici zihnindeki olusum asamalarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Algi: Marka algilanan unsurlardan olugmaktadir.

e Bilis: Degerlendirmede bilissel siirecler etkindir.

e Tutum: Algilama ve degerlendirmede siireklilik bulunmaktadir. Ve ardindan
tutum gelismektedir. Aciktir ki marka imaji, tiiketici temelli yaklagimin en

Oonemli noktasini olusturmaktadir (Heding, vd., 2009: 13).
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Bu baglamda alg, tiiketici zihninde olusan marka imajinin ilk basamagidir. Bu
asamada tiiketici markayr goOriinlir kilan unsurlarla ve marka ile karsilagmisg
olmaktadir. Bilis evresinde markanin varligindan haberdar olunur ve tiiketici markay1
tanimaya baslar. Bir tilir farkindalik evresi olarak da ifade edilebilecek olan bu siirecte,
tiikketici esasen markanin kendi hayatina nasil bir dokunus sergileyecegini ayirt
etmektedir. Tutum evresi ise tiiketicide markaya kars1 bir kanaatin olustugu siirectir.
Yeterli Olclide bilgilendirilmis olan tiiketici, bu noktada markaya karsi olumlu,

olumsuz ya da notr bir kanaat ve inang gelistirmektedir.

Ote yandan reklamcilik ve pazarlama ¢alismalarinin en temel yaklasimi olan
etkiler hiyerarsisi de bu baglamda 6nem arz etmektedir. Zira yukarida ifade edilen algi,
bilis ve tutum bilesenleri, davranis olmadan istenen sonucu vermemektedir. Etkiler
hiyerarsisi yaklagimi ise satin alma davranisina ilerleyen siirecte hangi asamalarin
gerceklestigini aciklamasi acisindan 6nemlidir. Etkiler hiyerarsisi yaklasiminin odak
noktasinda oncelikle, ikna edilmesi ve etkiye acik duruma getirilmesi gereken bir kisi
yer almaktadir: Tiiketici. Bu varsayim, ilkece, tiiketici olmayan bir kisinin tiiketici
haline getirilebilmesi i¢gin, reklamin zaman i¢inde birbirini izleyen {i¢ evreden gegmesi

gerektigini ongdrmektedir (Camdereli, 2006: 49):

1. Bilissel evre (learn): Dikkat, fark etme, tanima, kavrama, Tiiketici iirlinii bilir.
2. Duygusal evre (like): Ilgi, degerlendirme, kani, tercih, inanma. Geregince
bilgilendirilmis tiiketici tiriinle ilgilenir.
3. Davranigsal evre (do): Niyet, davranis, eylem. Bir iiriin konusunda bilgilenen
ve lirliniin yeni avantajlariyla ilgilenen tiiketici, onu satin almaya karar verir.
Marka unsurlarini olusturmada alti temel kriter bulunmaktadir. Bunlari su

sekilde siralamak miimkiindiir (Lane Keller, 2013: 142):

e Akilda kalict

e Anlamh

e Hosa giden / Sempatik

e Aktarilabilir

e Uyarlanabilir

o Korunabilir

[k ii¢ kriter — akilda kalicilik, anlamlilik ve hosa giden / sempatik olma —

pazarlamanin saldirgan stratejisi olarak ifade edilebilir ve marka denkligini olusturur.
Bununla birlikte, son ticti, farkl firsatlar ve kisitlamalar karsisinda marka denkligini
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kullanmak ve siirdiirmek i¢in savunmaci bir rol oynamaktadir (Lane Keller, 2013:

143).

Bu kriterleri daha detayli bir bi¢imde agiklamak gerekirse; ilk olarak akilda
kalicilik 6zelligi, marka unsurlarinin kolaylikla taninabilir ve hatirlanabilir olmasini
ifade etmektedir. Marka bilinirligine sahip olmak, biiyiik Ol¢iide akilda kaliciligi
gerektirmektedir. Dolayisiyla da segilen / olusturulan 6gelerin dikkat ¢ekici, kolaylikla
taninabilir ve hatirlanabilir olmas1 énemlidir. Bu kimi zaman {iriiniin dogas1 geregi
kendiliginden gerceklesirse de rekabet¢i ve saldirgan bir pazarlama ve konumlandirma
stratejisinin neticesinde olusturulmasi uygundur. Selguk Tuzcuoglu, Marketing
Tiirkiye i¢in hazirladig1 yazisinda bu duruma Milka’nin Mor inek kullanimini érnek
gostermekte ve su ifadeleri kullanmaktadir:

“1972 yilinda ilk mor Milka inegi ¢ikolata reklamlarinda boy gosterene kadar,
inekler reklam diinyasinda sadece ikinci derece rollere cikabiliyorlardi. Oysa
bugiin uzmanlar, mor Milka ineginin, yunus Flipper ve kopek Lassie ile birlikte,
iletisim diinyasinin en inlii starlarindan biri oldugunu iddia ediyorlar. Alman
halkinin % 98’ i Milka’ nin mor starini taniyor. Mor inek insanlarin bilingaltina o
kadar yerlesmis ki; 1995 yilinda Almanya’ da 40.000 ilkokul ¢agindaki 6grencinin
katilimryla yapilan bir doga resimleri yarismasinda, cocuklarin {igte biri yaylalarda
otlayan  inekleri ~ mor  renkte  boyamis...”  (Tuzcuoglu,  2003:

https://www.selcuktuzcuoglu.com/mor-inegin-oykusu-marketing-turkiye-
agustos-2003/)

Bu Ornekte de goriildiigii lizere kimi zaman renk kullanimi, kimi zaman
maskotlar, kimi zaman ise marka adi, slogan, vb.; diger bir deyisle bir markay1 ifade
eden her ne varsa, bunlarin dogru bir bicimde secilmesi hem bilinirligi artirmak hem
de akilda kalicilig1 saglamak adina 6nemlidir. Dahas1i marka unsurlarinin akilda kalici
olmasi, biiyiik 6l¢iide o markanin satin alinma ve tiiketilme oranlarina da olumlu bir
bigimde yansimaktadir. Ikinci kriter olan anlamlilik, marka unsurlarmin agiklayici ve
ikna edici olmasiyla ilgilidir. Lane Keller (2013: 143) bu noktada iki 6nemli boyutun

s0z konusu oldugunu belirtmektedir:

1. Uriin veya Hizmetin Islevi Hakkinda Genel Bilgi: Marka unsurunun
tanimlayict anlami var mu ve trlin kategorisi, karsilanan ihtiyaclar veya
saglanan faydalar hakkinda bir seyler 6neriyor mu? Bir tiiketicinin herhangi bir
marka unsuruna dayali olarak markanin iiriin kategorisini dogru bir sekilde
tamimlamasi ne kadar olasidir? Uriin kategorisinde marka unsuru giivenilir

gorliniiyor mu?
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2. Markanin Belirli Nitelikleri ve Faydalari Hakkinda Ozel Bilgiler: Marka
unsurunun ikna edici bir anlami var mi1 ve belirli bir {iriin tiirii veya onun temel
farklilik 6zellikleri veya faydalari hakkinda bir seyler éneriyor mu? Uriin
performansinin bir yonii veya markay1 kullanabilecek kisi tiirti hakkinda bir
sey mi sOyliiyor?

Ilk boyut marka bilinirligini kapsamaktayken, ikinci boyut marka imaji ve
konumlandirma ile ilgilidir. Bu boyutlardan yalniz biri segilebilecegi gibi, her iki
boyut da kapsama aliabilmektedir. Ote yandan bu boyutlar akilc1 ve duygusal olarak
da tanimlanabilir. Tiiketicinin nasil ve neye gore bir se¢im yapacagi konusu, iiriin ve /
veya hizmetin tiirii, fiyat, ulasilabilirligi vb. unsurlara da bagldir. Ornegin bir
otomobil ya da bilgisayar gibi yiiksek teknoloji tirlinlerinde, duygusal boyuttan 6te,
fiyat / performans 6lgegi ekseninde islevsellik 6n planda olmaktadir. Ancak hemen
hemen benzer 6zelliklere sahip iiriinlerle karsilagildiginda duygusal boyut devreye
girebilmektedir. Bu baglamda yukarida da agiklandig: {izere ilk boyutta biitliniiyle
{iriin islevine yonelik sorularin cevaplandirilmas1 gerekmektedir. Ikinci boyutta ise
akilc1 se¢im yapmaya yonlendirecek islevlerin de 6tesinde, iiriin / markanin nasil bir
statii gdstergesi oldugu, tiiketicinin hayatina ne gibi dokunuslar yapacagi sorularini

cevaplamak onem kazanmaktadir.

Hosa giden / sempatik olma ise markanin ne denli eglenceli, ilging, estetik yonii
giiclii oldugu gibi konularin 6nemli oldugu bir kriterdir. Lane Keller’a gore, olasi iiriin
faydalar1 ne kadar az somut ise, marka ad1 ve diger marka unsurlarinin bu (soyut)
ozelliklerinin yaratici potansiyeli 6nem kazanmaya baslamaktadir (2013: 143). Bu
asamada en temel 6rneklerin, fast food firmalarinin marka konumlandirma ya da daha
genel olarak pazarlama c¢aligmalar1 oldugu sdylenebilir. McDonald’s, Burger King,
Pizza Hut, KFC gibi kiiresel markalar biiyiik 6l¢lide pazar1 domine etmektedir. Ancak
acikca goriilmektedir ki, -6zellikle de dijital teknolojiler araciligiyla tanitim ve satig
yontemlerinde s6z konusu olan gelismeler nedeniyle- bu firmalara rakip olan onlarca
hatta yiizlerce uluslararasi ulusal ya da yerel marka ortaya ¢ikmistir. Esasen bu
markalarin irilinlerinde ciddi boyutlarda somut bir farklilik da bulunmamaktadir.
Dahas1 birbirine son derece benzeyen ana ve yan iirlinler piyasaya siiriilmektedir.
Dolayisiyla bu noktada asil farkliligin pazarlama ve reklam c¢alismalarinda yaraticilik
boyutlarinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Hazir gida, 6zellikle de fast food sektorti,

dogas1 geregi enerjik, eglenceli, hizli olma 6zelliklerine sahiptir. Burada yapilmasi
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gereken ve siklikla yapilan da budur. Secilen maskotlar, logolar, sloganlar ve bu

unsurlarin yer aldig1 reklamlarda somut degil daha soyut 6zelliklere yer verilmektedir.

BURGER
K' NG Mcdonald's

Vi

KFC |

Sekil 1.6. Marka Logolar1

Aktarilabilir olma kriteri, marka 6gelerinin yeni {iriin kategorilerine ya da yeni
pazarlara giriste, marka 6gelerinin kullanilabilir olma 6zelligi ile ilgilidir. Yeni iiriin
kategorileri kapsaminda, Komili 6rnek gosterilebilir. Ik asamada 1878 yilinda kurulan
ve zeytinyagi ile pazarda kendine saglam bir yer edinen marka, 2000’11 yillarin baginda
sampuan ve dus jeli, 2010 y1linda da bebek bakim tiriinleri pazarina girmistir. Yaklasik
150 yillik bir ge¢mise sahip olan marka, ana {iriinii olan zeytinyag haricinde diger
uriin kategorilerine de marka unsurlarini aktarmistir. Zeytinyaginin binlerce yildir
giizellik ve kisisel bakim i¢in kullanilan bir {iriin oldugu gergekliginden yola ¢ikan
marka, bagindan beri yaptig: stratejik se¢cimler ile marka unsurlarini dogru bir bigimde

diger tiriinlere de aktarabilmistir.

Ote yandan aktarilabilir olma kriteri sadece yeni iiriin kategorileri ile sinirh
degildir. Yani pazarlara giriste de marka unsurlarinin kullanilabilir olmasi 6nem
tasimaktadir. Ki bu noktada devreye kiiltiirel ve toplumsal unsurlar girmektedir. Daha
dogru bir deyisle marka unsurlari, cografi sinirlarin ve kiiltiirlerin 6tesinde bir bakis
acisi ile secilmelidir. Marka adindan baslayan, diger gorsel 6gelerle devam eden ve

yani sira imaj, kimlik, kisilik gibi unsurlar1 kapsayan stratejik bakis acisi, secimleri

29



sinirlarin Stesine tastyacak bigimde gelistirilmelidir. 11k {i¢ kriterin kiiresel ve kiiltiirel
yansimalarinin ne olacagi; marka unsurlarinin ana kiiltiirde arattigi etkiyi diger
kiiltiirlerde yaratip yaratmayacagi gibi sorulara verilecek cevaplar, aslinda bir
markanin ne denli stratejik diisiindiigiinii de ortaya koymaktadir. Kotler vd. (2010),
kiiresellesen diinyanin gerceklerini kabul etmekle birlikte, giderek 6n plana ¢ikan
kiiltiirel pazarlama dinamiklerinin de altin1 ¢izmektedir.

Onlara gore kiiresellesme bir yandan firsat esitlikleri yaratmakta diger yandan ise

bu firsatlara esit erisimi kisitlamaktadir. Dahasi sadece ekonomik kosullar degildir

soz konusu olan, paradoksun ortaya ¢iktigi en temel alan sosyo-Kiiltiirel yapidir.

Bireyler bir yandan kendilerini kiiresel vatandas gibi gormekte, diger yandan yerel

kiiltiiriin baskisini hissetmektedirler ve kafalarinda birbirine zit olmasina ragmen
i¢ ige gegmis degerler tasimaktadirlar(Erdem, 2019: 207 — 208).

Bu bakis agis1 glokallesme olgusunu beraberinde getirmistir. Kiiresel ve yerel
sozctiklerinin birlesiminden olusan kavram, kiiresel isletmelerin yereldeki pazarlama
ve reklamcilik ¢alismalarini agiklamak tizere kullanilmaktadir. Elden (2005), kiiresel
hedefler belirlenirken, iiriin / markaya dair tek bir ses, goriintii ve ¢agri olmasi
gerekliligini vurgulamaktadir. Ve yerel ¢alismalar da bunun iizerine kurulmalidir.
O’na gore bu tiir bir bakis a¢isini, Nike, Volkswagen, Pantene gibi markalarda gormek
miimkiindiir. Bu markalar yillardir biiyiik bir 6zenle gelistirdikleri markalarinin ana
unsurlarin1 korumakta ancak kiiltiirel 6gelerle biitlinlestirerek yerel uygulamalar
yapmaktadir. Bununla birlikte, dil ve kiiltiirel farkhiliklarin g6z Oniinde
bulundurulmasi ile ilgili olarak Ford Focus ornegini vermekte; Fransizca da bu
sO0zcliglin “faux cul” olarak telafuz edildigine ve tickagit¢1 anlamina geldigine dikkat
cekmektedir. Salt bu 6rnek dahi, marka unsurlarinin aktarilabilir olma 6zelliginin ne

denli 6nemli oldugunu agiklamaktadir.

Uyarlanabilir olma kriteri ise esneklik ve giincellenebilir olma &zellikleri ile
ilgilidir. Lane Keller (2013: 145), tiiketici degerlerinde ve fikirlerinde meydana gelen
/ gelebilecek degisiklikler veya sadece ¢agdas kalma ihtiyaci nedeniyle ¢ogu marka
unsurunun giincellenmesi gerekebilecegini belirtmektedir. Bu noktada marka unsurlar
ne kadar uyarlanabilir ve esnek olursa, onlar giincellemek de o kadar kolay olacaktir.
Logolar, karakterler, sloganlar vb. 6gelerin zaman iginde giincellendigi ¢ok sayida
ornege de rastlamak miimkiindiir. Sekil 1.7°de bir 6rnek olarak Coca-Cola’nin logo

degisimi verilmektedir.
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COCA-COLA LOGO EVOLUTION
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W Gl Gud
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1969 1985 1987 1993 2003 2007

Sekil 1.7. Coca-Cola Logo Degisimi

Bu ornekte de goriildiigii lizere on yillar igerisinde ortaya ¢ikan yeni pazarlama
yaklagimlari, degisen tiiketici algilar1 ve marka iletisim ihtiyaglar1 ekseninde marka
logosunda ¢ok sayida degisim gerceklesmistir. Son asamada dinamik, enerjik, akilda

kalic1 bir tasarim ortaya ¢ikmustir.

Son olarak korunabilir olma kriteri, marka unsurlarinin ve dogal bir sonug olarak
da markanin yasal ve rekabetci baglamda korunabilirligi ile ilgilidir. Bu nedenle marka

yoneticileri ve pazarlamacilar (Lane Keller, 2013: 147);

e Uluslararasi diizeyde yasal olarak korunabilecek marka 6gelerini se¢meli,

e Bunlar1 uygun yasal kuruluglara resmi olarak kaydetmeli ve

e Ticari markalar yetkisiz rekabet ihlallerine kars1 siddetle savunmalidir.
Gelisen teknoloji dogrultusunda benzer ve taklit edilebilir tirlinlerin pazarda yer

alabilmesi, bu kriteri giderek daha 6nemli kilmaktadir.
1.3.3. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, pazarlama, reklamcilik ve marka literatiiriinde farklh
bi¢cimlerde tanimlanmaktadir. Rundle-Thiele ve Mackay (2001: 531), bir dizi
kavramin, sadakati tanimlamak iizere kullanildigini belirtmektedir: Tekrar satin alma,

tercih etme, baglilik, akilda tutma ve icten baglilik. Bu alanda yapilan en kapsamli ve
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c1g1r agici calisma Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan yapilmistir. Marka sadakati
tizerine 40 yili agkin bir siliredir yapilan kavramsallagtirma cabalari icerisinde s6z
konusu ¢alisma, sadakati, pek c¢ok alternatif icerisinden belirli bir markaya yonelik
olarak gelistirilen ve rastlantisal olmayan tercihler ve davranigsal bir tepki olarak
tanimlamasi agisindan 6nemlidir. Bu tiirden bir se¢im Jacoby ve Chestnut’a gore
psikolojik siireglerin bir sonucu olarak gelismektedir. Sadakat, bir miisteri ve marka
arasindaki yiiksek dereceli bagdan olugmaktadir. Dahast sadik miisteriler, marka

degistirmeye isteksiz olan ve kendilerini memnun rahat hissettikleri bir markaya bagh

kalmayi tercih edenlerdir (Shin vd., 2019: 4).

Sirketlerin pazardaki varliklarini siirdiirmeleri ve biytyiip gelismeleri igin
istikrarl kullanim saglayan sadik miisterilere ihtiyaglar1 vardir. Miisteriler tarafindan
olusturulan marka sadakati markalarin basarili olmasi i¢in 6nemli kriterlerden biridir.
marka sadakatinde eli alinan sadik miisteri ise, markanin pazardaki rakiplerinin yapmis
oldugu kampanyalara katilmayan ve sunmus oldugu tekliflerden etkilenmeyen miisteri
tiridir (Flavian ve digerleri, 2001:87). Markalar i¢in olduk¢a 6nemli olan sadik
miisteri kavrami, isletmelerin diger miisterilerden daha fazla kar elde ettigi tespit

edilmistir (Palumba ve Herbig, 2000:116).

Bir kullanicinin markaya olan bagliligi ve ona olan inancit marka sadakatini
olusturmaktadir. Tiiketiciler bir markayr tercih ederken o marka hakkindaki
bilgilerden yararlanmaktadir. Markanin rakiplerinden farkli olarak kendine o6zgii
ozelliklerinin olmast markaya olan sadakati artirmaktadir. Tiiketicilerin sadakatini
kazanan bir marka pazarda gii¢lenerek biiyiiyecektir. Markanin pazarda olusturdugu
sadakat tiiketicilerin yeni triinlere karsi ilgisiz kalmasini da saglayarak markanin
yerini korumasii saglayacaktir(Uztug, 2003:33-35). Marka sadakati tiiketicinin
markay1 siirekli tercih etmesini saglamakla birlikte markanin biiyiimesine de katki
saglamaktadir. Tiiketiciy1 bir markaya sadakatle baglandigi zaman, baska bir markaya
yonelmeyecegi ve mevcut markanin her tiirlii iiriintinii devamli olarak tedarik edecegi
icin marka stabil bir iliretim grafigi olusturacaktir. Bu grafigin yukar1 yonde seyretmesi
markanin tiiketiciler {izerinde olusturacaklar1 giiven ve kalite duygusuna baglhdir.
Miisteri sadakati amacina varabilmenin her ne kadar zorlayici bir pazar ortami olsa da
yine de miisterilerin sadakatten de 6te askla ve sevgiyle tutundugu bazi markalar
oldugu akla getirildiginde, marka baglilig1 olusturmanin markalar i¢in ne derece dnem

arz ettigini gozler oniine sermektedir.
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Markaya sadik tiiketici olusturmak i¢in bir¢ok pazarlama gayesi mevcuttur.
Fakat her yeni bir giinde on binlerce reklam ve pazarlama mesajlarinin tesiri hatta bu
mesajlarin ne kadariin miisteriye ulasip ulasmadig1 ve hatta ulaganlarinda tiiketici
tizerinde ne derece etkili sahibi oldugu en biiylik tartisma konularindandir. Ayrica son
zamanlarda geleneksel bilgi yollarindan aktarilan yogun mesaj bombardimanlarinin
haricinde, miisterilerin farkli isteklerinin olustugu, satin almaya karar verebilmek i¢in
ihtiyaci olan nitelikleri farkli yontemlerden de ulagabildigi goriilmektedir. Miisterilerin
ozellikle konut, arag, bilgisayar ve 6teki sermaye sik ve seyrek olarak satilan {iriinler
i¢cin ve dayanikli tiikketim {riinleri gibi sosyal tehlikelerin fazlaca oldugu durumlarda,
iiriin ve hizmet alim tercihlerini etmeye yardimci olmak icin her gegen zaman
diliminde daha da bagimli hale doniistiigiinii géstermektedir. Bu tehlike basit ya da
rutin olmayan satin alma tercihleri icinde giderek artmaktadir. Miisteriler satin alma
tercihleri i¢in birbirleri ile iletisim kurduklarinda, geleneksel medya ve bilgi yollarina
daha az tutsak hale gelmektelerdir. Marka sadakati tek bir boyutta olusmamaktadir.
Jacoby ve Chestnut (1978) sadakatin ii¢ farkli bigimde gergeklesebilecegini
savunmaktadirlar: Tutuma dayali, davranisa dayali ve bilesik sadakat (akt. Berkowitz,

1978: 659).

Tutuma dayali sadakat, duygusal ve biligsel sadakat olarak tanimlanabilir. “Bu
tir bir sadakat, bir kurulusa daha uzun vadeli ve duygusal bir baghligi temsil
etmektedir. Bu nedenle tutumsal sadakat, cok daha giiclii ve daha uzun émiirlii oldugu
diistintilen ve evlilikle karsilastirilan 'duygusal sadakat' olarak adlandirilmaktadir”
(Appiah, vd., 2016). Tutuma dayal1 sadakat, davranisa dayali sadakatten daha giiclii
bir sadakat tiirii olarak ifade edilebilir. Zira burada tiiketici duygusal, bilissel bir
sadakat gelistirmistir ve gelecekte ihtiyacini gidermeye yonelik alternatif markalarla
karsilagsa dahi sadik oldugu markayr satin alma potansiyeli ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Diger bir deyisle, daha ¢ekici gordiigli alternatiflerden etkilenme olasilig
diisiik olabilmektedir. Bu noktada fiyat farkliliklari, daha ikna edici mesajlar,
markanin yasadig1 / tiikketiciye yasattig1 belirli problemler ve / veya pazar trendleri,

sadakat duyulan markay1 terk etmesine neden olmamaktadir.

Davraniga dayal sadakat ise daha farkli bir boyutta gelismektedir. Kuusik ve
Varblane (2009), davranigsal olarak sadik miisteriler i¢in ii¢ alt segmente ayrilmis
neden tanimlamaktadir: (1) sadik olmaya zorlanan (6rnegin maliyetler nedeniyle); (2)

eylemsizlik nedeniyle sadik ve (3) islevsel olarak sadik (akt. Appiah, vd., 2016). Bu
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durumda tiiketicinin belirli bir markaya sadik olmasinin nedeni tutuma dayali tercihler
degil kosullardir. Ve tiiketicinin sadakatinin giiclii olmas1 da beklenmemektedir. Tlk
grupta yer alan sadik miisteriler, maliyet vb. unsurlar ekseninde daha iyi bir alternatifle
karsilastiklarinda, farkli bir markaya yénelebileceklerdir. Ikinci grupta yer alanlar ise
yeni bir marka arastirma ya da satin alma konusunda isteksiz olan tliketicilerden
olusmaktadir. Dolayisiyla, farkli alternatifleri arastirip bulma, satin alma ve
deneyimleme konusundaki isteksizlikleri onlar1 kullandiklari markaya sadik
kilmaktadir. Islevsel olarak sadik tiiketiciler i¢inse maliyet ya da hizmet kalitesi
Otesinde, iirliniin islevi 6nemlidir. Ve bu noktada benzer ya da daha iistlin islevlere

sahip markalarin caydiriciligina daha kolay bir bicimde kapilabilmektedirler.

Tutumsal ya da davranigsal baglilik arasindaki farklar ise Appiah vd. (2016)

tarafindan s0yle agiklanmaktadir:

e Davranigsal olarak sadik bir miisteri, sahte bir sekilde sadik olabilir, yani
piyasada daha iyi bir alternatif bulunana kadar bir marka, kurulus veya hizmet
saglayict ile kalabilir. Tutumsal olarak sadik miisteri ise bir organizasyona,
hizmete veya markaya bir miktar bagliliga veya bagliliga sahiptir ve biraz daha
cekici bir alternatif tarafindan kolayca etkilenmez.

e Tutumsal baglilik sadece daha yiiksek tekrar satin alma niyetini degil, ayni
zamanda kars1 iknaya kars1 direnci, olumsuz uzman goriisiine direnci, bir fiyat
primi ddemeye istekliligi ve hizmet saglayiciy1r veya markay1 baskalarina

tavsiye etme istekliligini de gosterir.

Bu sadakat tiirlerini 6l¢timleyebilmek markalar agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ozellikle satin alma davranismnin tekrarmin neye dayali oldugunu belirleyebilmek,
markanin mevcut pazarlama ve konumlandirma stratejisini dogru degerlendirebilmesi
ve gerekirse degisiklige gitmesi, yan1 sira gelecekteki stratejilerine yon vermesini
saglamaktadir. Davranigsal sadakat Olgiileri, marka sadakatini bir zaman diliminde
gozlemlenen gercek satin almalar acisindan tanimlamaktadir. Tutumsal sadakat
oOlgiileri, belirtilen tercihlere, taahhiitlere veya satin alma niyetlerine dayanmaktadir
(Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532). Bilesik sadakat ise hem davranigsal hem de
tutumsal sadakatin bir arada gelismesi durumunu agiklamaktadir. Genel itibariyla
isletmelerin beklentisi ve asil hedefinin, tiiketicide bilesik bir sadakat gelismesi oldugu
ifade edilebilir. Ote yandan davranigsal ve tutumsal sadakat tiirlerinin her birinin kendi

icerisinde baz1 avantaj ve dezavantajlar1 beraberinde getirdigi de bir gergekliktir. Bu
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avantaj ve dezavantajlart Tablo 1.5’de gorildigi sekliyle agiklamak miimkiindiir
(Mellens, vd., 1996: 513):

Tablo 1.5. Davranigsal ve Tutumsal Sadakat Olgiitlerinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
(1) Gergek davraniga dayal (1) Marka sadakatinden ayurt
(2) Tesadiifi olmayan edilmeyen tekrar satin alma
Davramssal (3) Veri toplanmasi kolay (2) Kasa vadeli dalgalanmalara
Sadakat Olciitleri karsi daha hassas

(3) Dogru karar birimini secmek

ZOor

(1) Marka sadakatinden ayr (1) Gergekligin gecerli temsili
olarak tekrar satin alma garant edilmez
Tutumsal Sadakat (2) Kisa vadeli dalgalanmalara (2) Tesadiifidir
Olgtitleri kars daha az hassasiyet (3) Veri toplanmas: zordur

(3) Dogru karar birimini segmek
kolay

Marka sadakatini etkileyen bazi bilesenlere deginmek de bu noktada uygun
goriinmektedir. Saif, vd.’ne gore (2018), marka sadakati daha ziyade memnuniyetle
ilgilidir. Basitce aciklamak gerekirse, tliketici bir iirlinii satin alip memnun kaldiginda,
marka sadakati gelismeye baglamaktadir. Ote yandan farkli degiskenlerin varligini da
yadsimamaktadirlar. Hizmet kalitesi, iirlin kalitesi, marka imaji, miisteri tatmini,
algilanan deger, marka vaatleri, satis promosyonlar1 gibi degiskenler hi¢ siiphesiz
marka sadakatini ve / veya derecesini belirleyici unsurlar olarak goriilmektedir. Bu
degiskenlerin etkileyiciligi de hi¢ siiphesiz markaya sadakat tiiriine gore degiskenlik
gostermektedir. Daha once de ifade edildigi ilizere tutuma dayali gelisen sadakat,
alternatif markalarin sundugu tekliflere kars1 daha yiiksek bir diren¢ gosterilmesine
neden olurken, davranigsal sadakatte bu diren¢ daha diisiik olabilmektedir. Simdiye
kadar aktarilan dahilinde, tutuma dayali bir sadakat gelistirmenin daha 6nemli oldugu
cikarimi yapilabilirse de her iki sadakat tiiriinlin kendilerine gore bazi zorluklar1 ya da
sagladig1 avantajlar bulunmaktadir. Ilk olarak tutuma dayal1 sadakat, kesin satin alma
davranigi ile sonuclanmayabilir. Diger bir deyisle tutum olarak tiiketici markaya kars1
olumlu bir bakis gelistirebilirse de satin alma potansiyeli yoksa, bu, marka i¢in daha
cok gelecege doniik bir tiiketici vaadi olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla da tutuma
dayali sadakat tek basina bir anlam tasimamaktadir. Ote yandan davranisa dayal
sadakatin -ortaya ¢ikmasinda degilse de siirekli ve giiclii hale gelmesinde tutuma

dayali sadakatin varlig1 gerekmektedir.
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1.3.4. Marka Cagrisimlar1 Kavrami

Marka kavrami agiklanirken deginilmesi gereken konulardan biri de
cagrisimlardir. Bir marka her birey {izerinde farkli bir ¢agrisim olusturmaktadir ve her
cagrisim kisiye Ozeldir. Miisterilerin bir markay1 tanimlarken zihinlerinde olusan
biitiin nitelikler marka ¢agrisimi olarak aciklanmaktadir. Markanin miisteri i¢in ifade
ettigi anlam biitlinli olarak da tanimlanabilmektedir (Kavas, 2004:21). Bir markanin
farkindaligini artiran ve markanm giiclenmesine katki saglayan marka c¢agrisimi,
markanin basarili olmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Marka ¢agrisimlari, o markanin kimligi,
imaj1, nitelikleri ve degerleri ile i¢ icedir. Marka degeri olusturulurken marka
cagrisimlarinin 6nemli bir yeri vardir (Keller, 1993) Marka cagirisimi/farkindalig
marka degerinin 6nemli bir unsurudur. Dolayisiyla, marka ¢agrisimu tiikketicilerin satin
alma kararini, marka ile ilgili bilgilerin, islenmesi, bir araya getirilmesi ve
benimsenmesi acisindan etkileyen 6nemli bir unsurdur. Marka ¢agrisimlarinin ve
marka bilesenlerinin ¢ok boyutlu olmasi ve birbirine benzemesi nedeniyle,

tiiketicilerin marka algilarinin anlagilmasi zorlagsmaktadir (Kwun & Oh, 2007: 82-83).

MARKA GAGRISIMLARI el Niteli

- Cagnsimlan
Uriin
Cagrisimlan

Islevsel
Olmayan Nitelik
Cagnsimlan

Marka
Cagnsimlan

Kurumsal
Yetenek

Kurumsal | g Cagngimlan
Cagrsmlar |

- Kurumsal Sesyal
a Sorumluluk
Cagnsimlan

Sekil 1.8. Marka Cagrigsimlari

Literatiirde marka cagrisimlarinin tiirleri hakkinda pek ¢ok farkli bakis acgisinin
bulundugu goriilmektedir. Tablo 1.6’da Kaynak, vd. (2008: 346 — 347) tarafindan

36



yapilan ¢alismadan elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu tiirlerin siniflandirilmasi yer

almaktadir.
Tablo 1.6. Marka Cagrisim Tiirleri
Yazar Marka Cagrisim Tiirleri

Aeker Uriin nitelikleri Maddi olmayan varliklar
Miisteri faydalari Goreceli fiyat
Kullanim / uygulama Kullanici / miisteri
Unlii / kisi Yasam tarzi / Kisilik
Uriin smifi Rakipler
Ulke / cografi alan

Biel Kurumsal imaj Islevsel nitelik
Duygusal nitelik Uriin imaj1

Farquar ve Heer | Uriin kategorisi Kullanim durumu
Uriin 6zelligi Miisteri faydalari

Chen Uriin ¢agrigimlari Islevsel olmayan nitelik cagrisimlar
Islevsel nitelik ¢agrisimlart Sembolik ¢agrigim
Uriin niteligi Duygusal ¢agrisim
Algilanan kalite Fiyat / Deger
Islevsel faydalar Kullanict /kullanim
Organizasyon ¢agrigimlart Kurumsal yetenek ¢agrisimlart
Kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrigimlari

Lane Keller Nitelikler

Tutumlar
Faydalar

Markanin zihinlerde konumlanmasi, markaya doniik algida segiciligin artmasi,
olumlu izlenim, alg1 ve tutum olarak degerlendirilen marka c¢agirigimi/farkindalig
marka degerini artiran 6nemli bir etkendir (Simms & Trott, 2006: 229). Her gegen giin
pazarda yeni markalar ve gelismeler oldugu i¢in markanin rakiplerinden ayrigmasi ve
basarili bir konumlandirma yapmasi ic¢in kullanilan 6zelliklerden biri de marka
cagrisimlart olmustur. (Low ve Lamb Jr, 2000:351). Marka cagrisimi Keller tarafindan
(1998:93) iic ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar nitelikler, yararlar ve

tutumlardir.
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Nitelikler; {iriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zelliklerdir. Uriin ya
da hizmetlerle olan iliskisine gére nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler,
{iriniin fiziksel niteliklerini ya da hizmetin gerekliliklerini ifade etmektedir. Uriinle
ilgili nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarina gore cesitlilik gdstermektedir. Uriinle ilgili
olmayan nitelikler satin alma ve tiikketim siirecini etkilemekle beraber iiriin
performansin1 dogrudan etkilemez. Uriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan
marka, her tiirlii ¢agrisimla iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler su sekilde

gruplanabilir; Fiyat, kullanic1 ve kullanim imaji, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi.

Yararlar; tiiketicilerin liriin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir.
Yararlar ii¢ gruba ayrilmaktadir (Keller, 1998:99). Islevsel yararlar tiiketici arzularmin
tatmin edilmesi ve problemlerin giderilmesini iceren fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar
ile iligkilidir. Sembolik yararlar, tirlin ve hizmet tiiketiminin digsal avantajidir ve
tiriinle ilgili olmayan 6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul ve kisisel
ifade ile ilgilidir. Deneysel yararlar {iriin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his
oldugu ile alakalidir. Bu yararlar duygusal, ¢esitlilik ve biligssel uyaricilar1 tatmin

etmektedir.

Tutumlar; marka c¢agrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye c¢esidi
tutumlardir. Marka tutumu, tiikketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore

tanimlanmaktadir (Keller, 1998:101).
1.3.5. Marka Kimligi Kavram

Kimlik, bir markay:1 tanimlayan en temel unsurlardan biridir. Her nasil ki bir
insan i¢in, 6n plana ¢ikan ve gozle goriiliir belirli 6zellikleri, degerleri, kisiligi, toplum
icinde kurdugu iliskiler vb. tanimlayici rol oynamaktaysa, markalar i¢in de benzer bir
durum gegerli olmaktadir. Ve her nasil ki bireyin, dis diinyaya yansitmak ve onunla
etkilesime ge¢mek icin Ozenle insa ettigi bir kimligi varsa, markalar da benzer bir
bicimde -ve elbette ¢ok daha stratejik olarak- bir kimlik insa etmektedir. Kimlik,
Ozellikle de marka kimligi -ya da kurumsal kimlik- dendiginde siklikla akla gelen
markay1 goriiniir kilan ve temsil eden logo, yazi fontlari, renkler, ambalajlama, slogan
vb. unsurlardir. Ote yandan marka kimligi bu unsurlar1 da kapsayan ancak aym

zamanda ¢ok daha fazlasini da igeren bir yapiy1 ifade etmektedir.
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Aaker (2009: 84), marka kimliginin dort bakis agisi etrafinda toplanan on iki
boyuttan olustugunu belirtmektedir. Bu dort bakis agisini su sekilde siralamak

miumkindiir;

e  Uriin olarak marka

e Kurum olarak marka

e Kisi olarak marka

e Sembol olarak marka

Uriin olarak marka; markanin ve iirettigi iiriinlerin &zelliklerini, kalite ve buna

bagli olarak yaratilan degeri, iiriiniin / markanin kullanim alanlarini, {iriin / markanin
kimler tarafindan kullanildigini ve markanin ¢ikis noktasini / kokenini kapsamaktadir.
Bu unsurlar, belirli bir markaya dair kimlik olusturmada énemlidir. Ornegin kaliteli
otomobil dendiginde akla gelen iki {ilke bulunmaktadir: Almanya ve Japonya. Bu
algiy1 yaratan, soz konusu iilkeler ile ilgili zaman igerisinde yayginlagan hakim
kanidir. Yiiksek teknolojileri gelistirip liretime entegre etme, saglam ve kaliteli tiriinler
ortaya koyma gibi 6zellikler, bu iilkelerden ¢ikan pek c¢ok {iriine kars1 sarsilmaz bir
giiven ve inang gelistirmistir. Kurum olarak marka, kurumun 6zelliklerini, yan1 sira
yerel veya kiiresel olma gibi unsurlari icermektedir. Bu kez s6z konusu olan tiretilen
tirtin degil bizzat kurumsal niteliklerdir. Markanin kurumsal giicii, kokleri, rakiplerinin
karsisindaki konumu, kiiltiirel yapisi, pazardaki davranig bi¢imi vb. 6zellikleri ile
faaliyet gosterdigi alanin genisligi (yerel, ulusal veya kiiresel olma durumu
baglaminda) bu noktada kimligin olusmasi ve algilanmasinda etkendir. S6z gelimi
Italya’da bulunan yerel bir kahve magazasi ile Starbucks gibi kiiresel bir markanin
kimlik yapilar1 birbirinden farkli olmaktadir. Bu bir dezavantaj ya da avantajdan ote,
belirli bir markay1 tanimlayic1 etken olarak diisliniilmelidir. Zira -6zellikle de i¢inde
bulundugumuz dijitallesme ¢agi baglaminda diisiintildiigiinde- hedef kitleye ulagmak
i¢in kiiresel markalar kadar yerel markalar i¢in de firsatlar bulunmaktadir. Ote yandan
bazen markalar, liretim kalitesini diisiirmemek ve / veya makineleserek {iretilen
tirtinlerin yapisin1 bozmamak / degistirmemek, kurumsal kiiltiirel yap1 dogrultusunda
belirli cografi sinirlar icerisinde faaliyet gostermek gibi giidiilerle de markalasma
kararlar1 almaktadirlar. Ancak her halilkarda, bu kararlar onlarin kimliklerinin

biitiinleyici bir pargasi, onemli bir bileseni olmaktadir.

Markay1 olusturan en Onemli unsurlardan biri de markanin sahip oldugu

kimliktir. Kimlik, kendini tanitma ve degerlendirilme olduk¢a 6nemlidir. Her insan
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hayati boyunca bir kimligi benimser ve ona gore sekillenir. Kimlik kavraminin
geemisini ele aldigimiz zaman eski donemlerde bir iirlin iireten esnaflarin iiretmis
olduklar1 egyalar1 satarken kendilerine ait oldugunu gostermek i¢in kullandiklar
isaretler olarak soylenebilmektedir. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler
sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin c¢anak ¢omlegin ve diger esyalarin iizerlerini
miihiirlityorlardi. Bu sekilde eger insanlar bu esyay1 begenirlerse, bunun i¢in kimi
Oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi
karstya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilmekteydiler. (Karanfil,
2008:76) Marka kimligi, bir sirket ve o sirketin markasi ile ilgili olarak miisterilerin
zihninde yapmis oldugu firma ve ¢agrisimlar olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar
dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla getirdigi her sey olarak adlandirilabilir.
Marka kimligi daha cok iirlin 6zellikleri veya {iirlinden saglanan faydalar iizerinde
yogunlasmaktadir (Aaker 1996, 104). Marka kimligi ve konumu sadece marka ile ilgili
bilgileri vermez ayn1 zamanda marka ile ilgili stratejilerinin belirlenmesine, hedef kitle
tizerinde markanin hatirlanma oranin artmasina ve markanin sahibi olan kuruma da
anlam katilmasini saglar (Aaker, 2007, 222). Marka kimligi, markanin taninmasini ve
farklilagsmasini saglayan, marka vaadini temsil eden, iletisim sinerjisini yaratan gorsel,
isitsel elemanlarin ve diger duyu elemanlarinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(VanAuken, 2003). Ge¢miste tiiketicilerin iireticiyl tanimasi i¢in kullanilan kimlik,
giiniimiiz diinyasinda farkli bir boyut kazanmaktadir. Markalar kimliklerini
olustururken tiiketicilerin somut algilarindan ziyade duygusal bir payda olusturma
cabasindadir. Boylece markalar rasyonel yararlarin yani sira duygusal yararlar1 da 6n
plana ¢ikarmakta ve sunmus olduklar1 hizmet veya iirlinleri diger markalardan
ayristirma noktasinda marka kimligini &ncelik vermektedir. Isletmeler marka

olustururken ilk olarak marka kimligini detayl bir sekilde belirlemelilerdir.

Uriin ve markalarin birbirlerine emsal oldugu dénemde markanin devamli
olmasi i¢in marka kimliginin ayrintili ve dogru belirlenmesi gerekmektedir. Marka
kimligi firma tarafindan markanin hangi dogrultuda ilerlemesi gerektigini organize
ederek tiiketicide bir izlenim olusturmaya yonelik belirlenmektedir. Marka kimliginin
varolusunda markanin durusu ve markanin tiiketicilerine vaadi gibi 6nem arz eden
noktalar bulunmaktadir. Oncelikle markimin aslolan kimligi ile arzulanan (istenen)
kimlik ¢ok 1iyi bilinmelidir. Aslinda olmasi gereken ikisinin de birbiri ile aym

olmasidir. Fakat bireylerin algilarindan &tiirii degisiklikler olabilmektedir. Istenilen
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kimlik marka imajidir ve zaman igerisinde farkliliklar gosterebilmektedir. Marka
kimligi ise markay1 tanimlayan uzun vadeli stratejik varliktir. Marka kimligi de ayni
bir bireyin kimligi gibi yon, gaye ve mana saglar. Bir markanin stratejik vizyonu
bakimindan 6nem arz etmektedir ve marka 6z varligini meydana getiren unsurlardan
biridir. Marka kimligi, markanin neyi sembolize ettigini aktarmas1 ve firma tarafindan
tiiketicilerine verilmis olan vaatleri barindirmasi gibi bir takim 6nemli ¢agrigimlar
olusturmalidir. Hedefine ulasan bir marka kimligi {iretmek i¢in miisterilerin arzu,
ihtiyac ve arzlarini inceleyerek ilerlemek en 6nemli 6gedir. Kisi olarak marka, marka
kisiligi ve marka-miisteri iliskilerini icermektedir. Bunlardan ilki olan marka kisiligi,
bir sonraki baslikta detaylica aciklanmaktadir. Bununla birlikte, burada kisaca
Ozetlemek gerekirse, s6z konusu kavram en genel anlamiyla markalara insani bazi
ozelliklerin atfedilmesini isaret etmektedir. Sevimli, enerjik, maskiilen / feminen,
saldirgan, eglenceli, vb. Marka — miisteri iliskileri ise belirli bir markanin tiiketicinin
hayatinda ne anlam ifade ettigi sorusuna cevap olarak, yine insanst bir rol bigilmesidir.

3

Omegin Fiat markas1 son donem reklamlarinda kendini “yol arkadas1” olarak
tanimlamaktayken, Orkid her platformda kendini tiiketicisinin en yakin kiz

arkadaslarindan biri olarak konumlandirmaktadir.

Son olarak, sembol olarak marka ise gorsel imgeleri / metaforlar1 ve marka
geemisi / mirasindan olusmaktadir. Metaforlar, bir seyin uyandirdigi ¢agrisimlardir ve
egretileme, benzetme ya da kiyaslama yoOntemiyle dile getirilmektedir. Markalar
acisindan bakildiginda ise 6zellikle gorsel kurumsal kimlik 6gelerinin birer metafor
olarak kullanildig1 goriilmektedir. “Metafor bilinmeyen herhangi bir seyi bilinen
herhangi bir sey acgisindan ifade etmek anlamina gelmektedir. Ayrica metafor
bilinmeyenin anlamini, bilinenin araglari ile ortaya koyma olarak da ifade edilebilir”
(Karamehmet, 2017: 126). Boyle bir tanimlamadan hareketle, metaforlarin markalar
acisindan yukarida da ifade edildigi gibi 6zellikle gorsel kurumsal kimlik 6geleri
kapsaminda 6nem tasidig1 ifade edilebilmektedir. Secilen logo, marka adi ve / veya
slogan tiiketicide belirli ¢agrisimlar da yapmaktadir. Bu noktada bizzat logonun
kendisi (sozgelimi kirmizi boga - Red Bull ya da siren — Starbucks) markanin
taninmasini saglarken, kimi zaman da segilen yazi fontlar1 (Ford’un italik logosunun
dinamizmi, Victoria’s Secret’in keskin ve yuvarlak hatlar1 birlikte kullanmasinin
kadinsilig1 ve seksapeli ¢agristirmasi gibi) ve hi¢ sliphesiz renkler (hemen tiim fast

food markalarinin kirmiziyr agirlikli kullanarak aglik duygusuna hitap etmesi gibi)
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farkli cagrisimlar yaratabilmektedir. Diger yandan bu unsurlar, dogal bir sonug olarak
markaya dair bir kimlik ve kisilik olusturmada da etkindir. Marka miras1 ise ¢agrigimin
Otesinde deneyimle ilgilidir. Urde vd. (2007) marka mirasinin, markanin ge¢mis
performansi, omiir uzunlugu, temel degerleri, sembolii ve s6z konusu markanin
tarihine yonelik inanislar1 olmak tizere bes boyuttan olustugunu belirtmektedirler (akt.
Yildiz ve Kog, 2017: 88). Gegmis performans tiiketici ile duygusal bag kurulmasini
saglayan deneyimleri kapsamaktadir ki bu ayn1 zamanda bir giiven meselesidir. Omriin
uzunlugu ise markanin kokleri, daha dogru bir ifadeyle rekabet yogun bir ortamda ne
kadar uzun siire hayatta kalmay1 basardigi ile ilgilidir. Coca-Cola bilindigi iizere
Amerikan mengeili bir markadir. Ancak Tiirkiye pazarindaki 55. yillar1 igin
yaymladiklar1 reklam filmindeki soylemleri olan “55 yildir Burasi Bizim
Memleketimiz” slogani, markanin kiiresel yaygmliginin 6tesinde, faaliyet gosterdigi
ilkelerin kiiltiirel yapilarina saygi ve sevgi duyarak pek c¢ok iilkede insanlarin ilk
anilarinda var olmay1 bagarabilmis bir marka oldugu mesajin1 vermektedir. Bu hem
markanin ne denli uzun Omiirlii oldugu hem de geg¢mis performansi kapsaminda

tutarlilik igeren bir mesajdir.

Temel degerler, markanin bir anlamda diinyaya, tiiketicisine ve bizzat kendisine
bakisinin disavurumudur. Doga-¢evre problemlerine, dezavantajli gruplara, kadin
haklarina vb. benzeri bakisini ve bu dogrultuda toplumsal ve / veya kiiresel sorunlara
¢Oziim bulmak i¢in gosterdigi ¢cabalari ifade etmektedir. Sembolii, kurumun kimliginin
bir dzeti olarak da ifade edilebilir. Ornegin Dove markas, ismiyle uyumlu bir bigimde
barigin, sevginin, nezaketin ve safligin simgesi olan giivercin semboliinii
kullanmaktadir. Logo ayn1 zamanda nese ve refahi1 da temsil etmektedir. Ancak bu
sadece marka trilinlerinin 6zelliklerini degil, markanin kadinlara, giizellige (daha
dogru bir ifadeyle toplumsal giizellik algilarina) ve bu dogrultuda onlarin se¢im
haklaria ve o6zgiirliikklerine (sadece kozmetik iriinlerine degil, yasamlarindaki her

seye dair) bakisinm1 da yansitmaktadir (https://openlab.citytech.cuny.edu/jnayotl-

eportfolio/2019/06/26/dove -logo/). Bu durum markanin gegmisten bugiine kadinlari

sadece bir tiliketici kitlesi olarak goérmedigini, kendisi ile ilgili bir sorunsal alan
belirledigini ve buna dayali isletme politikalar yiiriittiigiinii gostermektedir. Ozellikle
son yillarda 6nemli bir akim haline gelen beden olumlama konusundaki ¢aligsmalar1 da
bu noktada 6nemlidir. Zira marka adi ve logo artik bu kavramla birlikte anilmaya

baslanmistir. Son olarak markanin tarihine yonelik inanislar ise onu ortaya c¢ikaran
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kosullarla birlikte bugiin gelinen nokta, diger bir deyisle markanin hikayesidir.
Kurucularin, markanin kurulusunun ve onu var eden nedenlerin dykiilenmesi olarak
da tanimlanabilir. Ki bu da markanin diger tiim 6gelerle birlikte, kimligini olusturan
unsurlarin 6nemli bir parcasidir. Tekrar Aaker’e (2009) donmek gerekirse, Giiglii
Markalar Yaratmak isimli kitabinin daha en basinda sunulan bir sema bulunmaktadir.
Bu sema marka kimliginin tasarimindan degerlendirilmesine degin 6nemli bir yol

haritas1 olusturmaktadir.
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Sekil 1.9. Aaker’in Marka Kimligi Sistemi ve Marka Kimligi Uygulama Sistemi

Marka kimligi sistemini olusturan temel unsurlar yukarida aciklanmaya
calisilmaktadir. Deger onermesi ve giivenilirlik ise bu unsurlarin ¢iktilarini
olusturmaktadir. ik olarak deger énermesi ile baslamak gerekirse, s6z konusu
kavramin yaygm bir bi¢imde kullanildigin1 ve bu dogrultuda iizerinde &nemle
durularak tanimlanmaya calisildigim1 ifade etmek miimkiindiir. En genel sekliyle
kavram, bir isletmenin tiiketicilerine belirli bir deger yaratan faydalar paketi
sunacagina dair agik bir vaat olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle deger onermesi,
isletmenin tiim pazar faaliyetlerini, tiiketicinin karar siirecinde énemli bir farklilik

yaratacak kritik unsurlara odaklayarak, tiiketiciye bir rakibini degil kendisini se¢mesi
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yoniinde bir dizi neden sunan beyanlardir. Daha net ifade etmek gerekirse deger
Onermesi, tiiketicinin 6dedigi bedel karsiliginda ne elde edecegini tanimlamaktadir
(Hassan, 2012: 69). Aaker’e (2009) gore deger onermesi fonksiyonel, duygusal ve
kisisel olmak tizere 3 alt baglikta ele alinabilmektedir. Fonksiyonel faydalar, tiiketiciye
sunulan somut ve gercek faydadir. Bir iiriiniin fiziksel ihtiyaclara verdigi cevap olarak
da tanimlanabilir. Duygusal fayda, markanin tiiketiciye nasil hissettirdigi ile ilgilidir.
Kisisel fayda ise markanin tiiketiciye kendini ifade etme yoniinde sagladig1 olanaktir
(Aaker, 2009: 115). Birey kendini tanimlama ve dis diinyaya yansitmada segtigi
markay1 kullanmaktadir. Ornegin Armani sofistike ve zarif; Harley Davidson giiclii,
maceraperest ve 6zgiir ruhlu; Elidor kendine giivenen ve pratik bireylerin kullandig1
markalardir. Bu ve benzeri orneklerin sayisi elbette artirilabilir. Giivenilirlik bu
noktada bir diger ¢iktidir. Ve yine Aaker’e gore (2009), bir isletmenin tiim markalarina
verdigi destek, diger bir deyisle maddi — fiziksel — sembolik baglamda s6z konusu

markalarin1 konumlandirmasi, kendi kimligini yansitmalarini saglamasidir.

Deger onermeleri ve giivenilirlik, marka — tiiketici iligkisinin nasil olacagini
belirlemektedir. Marka kimligi uygulama sistemi de bu noktada marka ve tiiketici
iliskisinin temas noktalarin1 icermektedir. ilk olarak yapilmasi gereken marka
konumlandirma stratejilerinin belirlenmesidir. Marka kimligi sisteminde yer alan her
bir unsur bu asamada tiiketiciye en yliksek etkinligi saglayacak bi¢cimde iletilmek tizere
tasarlanmaktadir. Ardindan uygulama asamasi gelmektedir. Cesitli alternatif planlar
lizerinde calismak ve bunlarin test edilmesi, yani sira takibi son derece onemlidir.

Boylelikle, markaya dair bir kimlik olusturulmus olmaktadir.
1.3.6. Marka Kkisiligi

Markanin degeri sirket ve pazar sinirlarinin disina tasmaya basladik¢ca markaya
her yoniiyle hakim olunamaz ve bu, giderek tehlikeli bir hal almaya baglar. Bu
tehlikeden kurtulmanin yolu markanin neyi temsil ettiginin netlestirilmesine baghdir.
(Bruce ve Harvey, 2010:340) Ayrica yogun rekabet kosullari igerisinde tiiketiciler,
rakipler arasindan belirli bir markay1 se¢mek icin bir nedene ihtiyag duymaktadirlar
(Uztug, 2003: 23). Markalar temel iletisim amaclar1 ¢ercevesinde tiiketicilere
markanin vaat ettigi degerleri asilayarak markaya 6zgii bakis acisim ve kiiltiirii
aktarabilmek i¢in kisiligi, mesajlarini iletme araci olarak segmektedirler (Tosun, 2010:
333). Bir markanin fonksiyonel ve sembolik degerlerinin birlesimi marka kisiligini

olusturmaktadir. Marka kisiligi, daha once degindigimiz tiim kavramlar i¢in baslik
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olarak kullanilabilir. Marka kisiligi, markanin tiim o6zelliklerini, sembollerini,
logolarini, iirlin seklini ve diger tiim detaylarini i¢inde barindiran, biitiinlestirici etkisi
olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her insanin kendine 6zgii kisilik
ozellikleri oldugu gibi markalar da kendilerine has kisilik yapisina sahiptir. Marka
kisiligi bu dogrultuda bakildiginda, markanin insani terimler ve deneyimlerle
sergilenen cekirdek karakteristiklerini sergilemesi olarak aciklanabilir. Insana 6zgii
olan sifatlarla markalarin tanimlanmasi miimkiin olmaktadir. Eski bir teknoloji
markasia “yasli” ya da yeni bir teknoloji harikasina “gen¢” gibi insani sifatlar
yakistirilabilir. Ornegin; eski bir marka olan Arcelik igin “yasli” sifatinin kullanilmast,
marka kisiligine; marka ile ¢agrisimlandirilmis insani Ozellikler olarak aktarilmisg
oldugu soylenebilmektedir (Franzen, 2002: 52). Aeker ve Fournier (1995, 392)
arastirmalarinda, marka Kkisiligini yaratmanin markanin Kkisilestirilmesiyle ortaya
cikabilecegini belirtmislerdir. Marka kisiligi, markaya yiiklenen anlamlarin
kisisellestirilmis olan bir toplami niteligindedir. Bu anlamlar markanin i¢ 6zelliklerini
ifade etmektedir. Bu anlamlar, kisilestirilmis markalar veya marka karakterleri
tarafindan sergilenen davraniglar1 kdken alan tiiketici tarafindan insa edilmektedir.
Marka tiiketiciye sunmus oldugu bir iirlinden ibaret degildir. Marka o {iriiniin
kaynagidir, iiriiniin anlamidir, iirliniin yoniidiir ve {riiniin kimligini her yerde
sergilemektedir. Boylece isletmeler markanin yonetilmesi ve kontrol edilmesi gereken
bir kavram oldugu anlamislardir. Bu nedenle markalara kimlik olusturmak amaciyla,
marka kisiligi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Markanin somut 6zellikleri dis goriiniisii
fonksiyonel degerler olarak tanimlanirken, soyut ozellikler ise i¢ yapisi sembolik
degerler olarak bilinmektedir(Aktuglu, 2004:28). Marka kisiligi bir markanin
duygusal boyutlarint meydana getirmektedir. Marka kisiliginin olusumundaki en
Oonemli faktorlerden bir tanesi ise reklamlardir. Reklamlarda bahsedilen anlatimlar
marka ile iligkili olmaktadir ve markanin duygusal boyutunu anlatir. Tiiketici kendi
benligi ile marka kisiligi arasinda bir bag kurdugunda ise tiiketici-marka iliskisi

olusmaktadir.

Bir insanin kisilik 6zellikleri tanimlanmasi gibi markalarinda kisilik 6zellikleri
belirlenmistir ve Aaker’e gdre marka kisiligi, “Insani 6zelliklerin marka ozelliklerine
benzetilerek tanimlanmasi1” olarak ifade edilmistir (Aaker, 2009: 159). Marka kisiligi
kavrami bir sirketin markasinin insani yonii olarak tanimlanmakta ve miisterilerin

almis oldugu {irtin/hizmet ile markanin kisiligi arasinda bir bag kurarak markaya
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zihinlerinde diger markalardan ayirt etmek icin atfettikleri ozelliklerle tanimasi
mimkiin olmaktadir(Doganli ve Bayri, 2012: 42). Marka kisiligi, pazarlamacilarin
pazarlama bilesenleri araciligi ile hedef kitleye ulastirmak istedikleri bilgilerin,
mesajlarin hedef kitle tarafindan degerlendirilip algilanmasi sonucunda olugsmaktadir
ve markanin piyasadaki rakip markalarla gesitli 6zellikler agisindan karsilastirilmasi
ile belirlenen ifadeler toplamidir (Kog, 2013: 335). Marka kisiligi de, insan
kisiliklerine benzer olarak giiven, dnemsenme, heyecan verici olma, ilham verici olma
ve temel degerler gibi unsurlar igerisinde barindirmaktadir (Ar, 2004, s. 74). Aaker
1997 yilinda yaymladigi Dimensions of Brand Personality isimli ¢aligmasinda ise
marka kisiligi boyutlarin1 samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olarak bes

temel boyut lizerine odaklanmistir (Aaker, 1997:352).

Bir markanin kisiliginin varolmasinda birgok faktor bulunmaktadir. Bunlardan
ilki; piyasaya cikarilan iiriinlerin birbiriyle esdeger 6zellikte ve birbirlerine rakip
olmast ve marka kisiliginin markay1 diger {iriin markalarindan ayr1 kilan tek etken
olmasidr. ikincisi ise; duygusal geri déniisleri barindiran, satin alma isteklerinde sevgi
duyulan bir kisilik, tiiketiciyle gerekli duygusal iliskinin kurulmasinda fayda saglayan
etkendir. Ugiincii olarak ise; yogun bir marka kisiligi markaya destek¢i olmakla
yetinmeyip, markanin reklaminin devamliligini saglar ve popiilaritesini artirir. Marka
kisiligi toplumun marka hakkindaki duygularmi ve disilincelerini etkileyen
faktorlerdendir. Bazi markalar bireylerin mutluluk duymasmi saglarken bazi
markalarda kisilere giiven duygunu hissetmelerini saglayabilmektedir. Marka
kisiligini acgiklarken, toplumun bir ferdini tanitmak i¢in secilen sdzciikler
kullanilabilir. Bir marka 6zellikle; yasi, sosyal smifi, irki cinsiyeti, hobileri, fobileri,
diistinceleri, giivenilirligi ile tanimlanabilir. Marka kisiligi de marka yonetimi ve
konumlandirmada ele alinmasi gereken temel bilesenlerden biridir. Her ne kadar
kisilik dendiginde, ilk diisiiniilen “insan”lara has ve onlar1 tanimlayan 6zellikler ise de
bu kavram farkli somut unsurlar1 tanimlamak amaciyla da kullanilmaktadir. Lieven
(2018: 3) bu durumu agiklarken tarihin derinliklerinden 6rnek vermekte; insanlarin,
doga bilimleri araciligiyla heniiz agiklayamadiklari olgular1 daha iyi anlamak i¢in her
zaman cansiz nesnelere kisilik ozellikleri atfettiklerini, nesnelere insani Ozellikler
kazandirdiklarini ifade etmektedir. O’na gore insanlar diinyay1 kendi deneyimleriyle

aciklamaya caligmaktadirlar ve somut nesneler, aslinda insanlara ait olan niteliklerle
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karakterize edilmektedir. Insanlar cansiz varliklar1 diger insanlar1 degerlendirdikleri

gibi degerlendirmektedirler. Markalar i¢in de ayn1 durum gecerli olmaktadir.

Sidney J. Levy 1959 yilinda yaymnladigi bir makalesinde, tiiketicilerin artik
eskisi kadar satin almada islevsel odakli olmadigini belirtmekte ve satin alma davranisi
i¢in yeni bazi nedenlerin oraya ¢iktigini belirtmektedir. O’na gore pek ¢ok insan satin
almalarinin temelsiz oldugu diislincesini kabullenmemektedir. Bu nedenle de belirli
bir mantiksal sebep bulma cabasi igerisindedirler ve bu noktada markanin temsil
ettikleri, semboller ve hatta tiiketicinin belirli psikolojik siire¢ler neticesinde markalara
atfettikleri baz1 kisilik ozellikleri, onlar1 satin alma davranisina itmektedir. Liever’a
gore (2018: 4) bu tiirden bir saptama, insan Ozelliklerinin markalara atanmasinin
baslangict olmustur ve yeni ufuklar agan “marka kisiligi”” kavramiyla sonuglanmistir.
1990’11 yillarla birlikte ise bu kavram cevresinde gerceklesen calismalarin sayisi artig

gostermistir ve ozellikle Aaker’in ¢aligmalar1 bu asamada onemlidir.

Aaker (2009: 159) net bir bicimde, marka kisiligini, bir marka ile bagdastirilan
insani Ozelliklerin bir kiimesi olarak tanimlamaktadir. Doganli ve Bayri (2012)
buradan hareketle, marka kisiliginin markanin insansi yiizii olarak aciklanabilecegini
belirtmektedirler. Onlara gore tiiketici, Uiriin ile marka kisiligi arasinda bir baglanti
kurmaktadir. Boylelikle markaya kendi zihinlerinde canlanan ifadeler yiiklemekte,
markay1 diger markalardan ayirt etmekte ve kullanmaktadir (akt. Ince ve Uygurtiirk,
2019: 227). Aaker, 1997 yilinda yayinladig1 ¢aligmasinda bir marka kisiligi ¢ergevesi
olusturmustur. O’na goére marka kisiligi, bes ana boyuttan ve bu boyutlarin alt

bilesenlerinden olugmaktadir.

Marka Kisiligi
‘ Samimivet ‘ ‘ Cosku ‘ ‘ Uzmanlik ‘ ‘ Elitlik ‘ ‘ Saglamlik ‘

o Gergekgi s Cesur e Diiriist Ust diizey e Digsal
e Dirist e Heyecanli e Sorumluk Biyleyici e Sert
e Saglikh e Yaratic sahibi Géz alici e Saglam
o Negseli e Giincel e Givenilir iddiali e Giiglu
e gten o Zeki Gekici

e Basarili Romantik

e Etkili
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Sekil 1.10 Marka Kisiligi

Aaker’in sundugu bu kisilik boyutlarini olusturan bilesenlerin sayisi elbette
artirilabilmektedir. Ote yandan bu noktada Aksoy ve Ozsomer’in calismalari da
onemlidir. Aksoy ve Ozsomer, Tiirkiye’de 1200 kisilik orneklem ile yaptiklar:
arastirma neticesinde, Tiirkiye’de marka kisiliginin dort boyut altinda olusan toplam

39 nitelik belirtmektedirler (akt. Kirac1 ve Kocabay, 2017: 15).

I Yetkinlik I Hevecan || Geleneksellik II Androjenlik I

Profesyonel Geng Geleneksel Satafath
Basarili Geng ruhlu Miitevazi Kadins:
Prestijli Ding Hesapli Asi
Isini lyi Yapan Sportif Tutumlu Erkeksi
Giivenilir Tutkulu Aile Odakh

Saglam Bastan Cikarici Muhafazakar

Iyi Cevik Klasik

Kendine Giivenen Ozgiirlikeil

Global Neseli

Istikrarl Eglenceli

Kaliteli Eglendirici

Orijinal Sempatik

Bildik Hareketli

iddials Hayat1 Seven

Sekil 1.11.Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar

Marka kisiligi alaninda yapilmis olan neredeyse simirsiz sayida caligma
bulunmaktadir. Aaker’in ¢alismasi marka kisiligi boyutlar1 konusunda yol agic1 olmasi
nedeniyle 6nemlidir. Aksoy ve Ozsomer’in ¢alismalari ise bu boyutlarin kiiltiirel
baglamda olustugunu ispatlamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu durum da markalar
kiiresel olsa dahi algilanma bi¢imlerinin kiiltiirel ve yerel oldugunu gostermektedir.
Tekrar Lieven’in (2018) sdylemlerine donmek gerekirse, insanlarin diinyay1 kendi
deneyimleriyle aciklamaya calismalar1 ve somut nesneleri insanlara ait olan
niteliklerle karakterize etmekte olduklar1 yoniindeki saptama tam da bu noktada 6nem
kazanmaktadir. Marka kisiligi isletmeler tarafindan olusturulmakla birlikte, tiiketici
tarafindan algilanmaktadir ve tiiketiciler her nasil ki birey olarak sosyal yasamlari
icerisinde kendilerine yakin kisilik Ozelliklerine sahip digerleri ile iliski aglar
olusturuyorlarsa, markalarla da benzer bir iliski i¢inde bulunmaktadirlar. Bu baslik
altinda ele alinmasi gereken son konu ise marka kisili§i yaratiminda kullanilan
yonlendiricilerdir. Aaker (2009: 164) bu yonlendiricileri Tabloxxx’de goriildiigii

sekliyle siralamaktadir.
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URUNLE iLGIiLi OZELLIKLER URUNLE iLGIiLi OLMAYAN OZELLIKLER
Urin Kategorisi Kullanic imgeleri
Ambalaj Sponsorlu_klar
Fiyat Sembol
Ozellikler Yas

Reklam Tarz

Mensei
Firma T.maji
CEO

Unlii Destegi

Sekil 1.12. Marka Kisiligi Yonlendiricileri

Uriinle ilgili 6zellikler, marka kisiliginin temel belirleyicilerindendir. Ornegin
enerji icecegi kategorisinde faaliyet gosteren Red Bull tiim konumlandirma
faaliyetlerinde kisilik 6zelliklerini cesur, marjinal ve elbette iiriiniin dogas1 geregi
enerjik olarak yansitmaktadir. Clear, erkekler ve kadinlar i¢in farkli ambalajlar
sunmaktadir. Erkekler icin mavi — lacivert agirlikli renklerin, kadinlar i¢inse daha
pastel tonlarin kullanildig1 gériilmektedir. Bu da iiriinlerin kadinsi ya da erkeksi kisilik
ozelliklerine sahip olduklarina yonelik bir alg1 olusturmaktadir. Fiyat hi¢ sliphesiz en
temel kisilik belirleyicilerden biridir. Bu nedenle de siklikla isletmeler tarafindan farkl
fiyat politikalar1 uygulanmaktadir. Bu politikalar her ne kadar kar-maliyet odakli
diisiiniilse de asil olan fiyatin marka kisiligi ve imaj1 olusturmada 6nemli bir etken
olmasidir. Ornegin her ikisi de Hayat Kimya tarafindan iiretilen Papia ve Familia kagit
temizlik irilinleri pazarinda onemli markalardir ve hemen tiimiiyle ayni kaliteye
sahiplerdir. Ancak ambalajlarindan reklamlarina farkli mesajlar vermektedirler. Fiyat
da bu noktada belirleyici unsurlardan biri olmaktadir. Ornegin Papia sofistike, iddiali
ve Ust diizey bir kisilik olusturmaya calisirken; Familia daha ailevi, miitevaz1 ve
samimi bir kisilik kurgusu olusturmaya c¢alismaktadir. Ozellikler de bu noktada
onemlidir. Ornegin Baby Goat “Annelerin sevgisinden ilham alir” kampanyasiyla
kisilik ozelliklerini sevecen, ilgili, koruyucu vb. unsurlar iizerinden olustururken;
Prima “Pediatristlerin bir numarali tercihi” kampanyasiyla kisilik 6zelliklerini saglikli,

giivenilir, saglam, vb. kavramlar etrafinda sekillendirmektedir.

Uriinle ilgili olmayan &6zellikler ise marka kisilik &zelliklerinin tamamlayicisi
roliinii istlenmektedir. Bu dogrultuda kullanic1 imgeleri markay1 kullanirken goriilen
bireylerin markaya yansittiklar1 kisilik 6zellikleridir. Victoria’s Secret i¢in seksi,
sofistike iddiali, gbz alict kisilik 6zellikleri atfedilebilirken (ki her yil diizenlenen

defile ve modeller bu noktada 6nemlidir); Iphone teknolojiyi yakindan takip eden,
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yenilik¢i, iddiali kisilik 6zelliklerine sahip olarak tanimlanabilmektedir. Markalarin
sponsorluk calismalarina ise verilebilecek en 6nemli iki 6rnegin Red Bull ve Ferrari
oldugu ifade edilebilir. Enerjik, iddiali ve marjinal kisiligi ile Red Bull Felix tarafindan
gergeklestirilen “Uzay Atlayisi”na sponsor olurken, Ferrari kendi kisilik 6zellikleri
(hizh, giiglii, iddial1, cesur) ile ortiisen Formula 1°e sponsor olmaktadir. Markanin
yansittig1 yas da dnemlidir. Ornegin Apple geng, giiclii ve iddiali iken; Land Rover
yasli, erkeksi ve hatta mago gibi kisilik Ozelliklerini yansitmaktadir. Semboller
yarattiklar1 ¢cagrisimlar dolayisiyla dnemlidir. Michelin’in “Lastik Adam”1 sevimli bir
karakter olmanin yani sira gii¢ ve iddaya yapilan gondermedir. Madame Coco marka
adint logo olarak da kullanmakta ancak sembol olarak lavanta c¢igegini
benimsemektedir. Bir Tiirk markasi oldugu gergekliginden kopmadan ve bunu dile
getirmekten ¢ekinmeden faaliyetlerini siirdiirmekte; ancak Fransa’nin deyim
yerindeyse resmi ¢icegini goriilebilir her noktada kullanarak ya da magazalarinda
lavanta kokusunu hissettirerek, kendini Parisien bir marka olarak konumlandirmakta
ve tipki bir Fransiz gibi ¢ekici, sofistike, sik vb. kisilik 6zellikleri yansitmaktadir.
Reklam tarzi, marka mensei, firma imaji, CEO (6zellikle de giiglii bir hikayesi varsa)
ve linlii destegi (6zellikle de giiniimiizde influencerlar bu noktada degerlendirilebilir)

yine marka kisiligi yonlendiricileri olarak ifade edilebilmektedir.

Bu noktaya kadar aktarilanlardan da anlasilacagi lizere, marka kisiligi de -diger
tiim marka unsurlar1 gibi- bir sistemdir ve diger marka unsurlar1 -diger sistemler- ile
etkilesim halinde olusmaktadir. Bu dogrultuda da marka yoOnetimi ve
konumlandirmasinda etken olan diger tiim bilesenlerle tutarlilik arz etmeli ve

esglidiimlii olusturulmalidir.
1.3.7. Marka Denkligi

Tgili literatiire bakildiginda agikga goriilmektedir ki marka, sadece goriiniirdeki
birtakim unsurlardan olusmamaktadir (Aaker, 2009; Kotler vd., 2018; Lane Keller,
2013; Kapferer, 2008). Isim slogan, logo gibi ilk bakista tiiketiciyi belirli bir isletmenin
tirlinlerini satin alma yoniinde etkileyen unsurlar -her ne kadar yadsinamaz bir 6neme
sahiplerse de- markay1 agiklama konusunda yeterli degildir. Dolayisiyla bu noktada
“marka denkligi” (brand equity) kavramina deginmekte yarar bulunmaktadir. Marka
denkligi, ilgili alanin, yaklasik son 30 yildaki en 6nemli arastirma konularindan biri
olarak kabul edilmektedir ve sektorel baglamda da iizerinde durulmaktadir. Marka

denkligi konulari, bir sirketin ve iiriin veya hizmet tekliflerinin tasariminda ve
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gelistirilmesinde Onemlidir. Marka denkliginin ve onu degerlendirmenin 6nemi,
2000’11 yillarin basinda gerceklesen birlesme ve satin alma faaliyetlerinde acikga
goriilmiistiir. Gillette Company'nin Procter ve Gamble tarafindan 2005 yilinda satin
alinmasi bu yonde verilebilecek 6rneklerden biridir. Converse, Bugle Boy ve Schwinn
de yine bu noktada 6rnek olarak gosterilebilir (Smith, vd., 2007: 103). Bu noktada
marka denkligi ve marka degeri kavramlar1 birbirinin karsilig1 gibi goriinebilmektedir.
Bunda biiyiik 6l¢iide markalarin nihai hedefi olan degeri artirmak ve kar elde
edebilmek yatmaktadir. Ancak marka denkligi kavramimi daha genis kapsamda

diistinmek gerekmektedir.

Kotler vd. (2018: 264), giiclii markalarin her daim yiiksek bir denklige sahip
oldugunu vurgulamakta ve s6z konusu kavramin, tiikketicinin markay1 bilmesine, yani
sira lrlinlere ve pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkisi iizerindeki giiglii etkisine
isaret ettigini ifade etmektedirler. Marka denkligi bu baglamda tiiketici tercihini ve
sadakatini yakalama yeteneginin bir Ol¢lisii olarak da tanimlanabilmektedir. Onlara
gore, sayet bir tiikketici belirli bir markanin sundugu iiriine, ayni tirliniin markasiz veya
jenerik versiyonundan daha olumlu bir tepki veriyorsa, bu noktada pozitif marka
denkligi saglanmis demektir. Aksi takdirde ise negatif bir marka denkligi ortaya ¢ikmis
olmaktadir. Benzer bir bigimde Wood (2000: 662), tiiketiciler ve markalar arasindaki
iligkiyi tanimlama girisiminin, pazarlama literatiirinde “marka denkligi” terimini
rettigini belirtmektedir. Kavram hem muhasebe hem de pazarlama literatiiriinde
tartisilmakta ve marka yonetiminde uzun vadeli odaklanmanin Onemini
vurgulamaktadir. Marka denkligi, marka ve katma deger kavramlar1 gibi birden ¢ok
anlama doniismiistiir. Kavram, tliketici odakli olarak tiiketici ile marka arasindaki
iliskiyi tamimlamada kullanilabilecegi gibi, sirket odakli bir baglamda marka sahibine

ait olan bir sey anlaminda da kullanilabilmektedir.

Marka denkligi tizerine farkli bakis acilarmi yansitan ¢ok sayida c¢alisma
yapilmistir. Bununla birlikte Feldwick’in (1996) calismasindaki tanimlama, ¢ogu
aragtirmaci tarafindan takip edilmektedir. Buna gére marka denkligi belirli temel

anlamlara sahiptir (akt. Sporleder ve Louiso, 2004: 466):

e Degerleme: Bir markanin satildiginda veya ayri1 bir firmanin bilangosuna
maddi olmayan duran varlik olarak dahil edildiginde ayrilabilir bir varlik
olarak toplam degeri,

e Sadakat: Tiiketicilerin bir markaya bagliliginin giicii,
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e Imaj: Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu ¢agrisimlarin ve inanglarm
tanimi.

Bu ii¢ unsur birlikte marka denkligini olusturmakta ve 6nemli bazi avantajlari
beraberinde getirmektedir. Kar marjina olumlu etki, dagitim kanallarinin daha etkili
kullanimi, perakende satista daha iyi bir konumda sergilenme (go6z hizasi raflar gibi),
vb. bu avantajlar icerisinde sayilabilmektedir. Ote yandan iiriin hatt1 genisletmeleri ve
/ veya marka faaliyet alaninin genislemesine olanak saglama gibi olumlu yonleri de

bulunmaktadir (Sporleder ve Louiso, 2004: 467).

Fisher-Buttinger ve Vallaster (2008: 124-125) marka denkliginin, markalama

calismalarinin tam kalbinde yer alan, iki temel itici giicii oldugunu belirtmektedir:

1. Marka vaadi ile gercek marka deneyiminin uyusmast,
2. Tum kilit paydaslarla birlikte tesvikin giicii.

Bu itici gliglerden ilki, markanin stratejik bir bi¢imde tanimlanmasi ve insa
edilmesini igeren temel cabalar ile uygulamalar arasinda net bir uyumun saglanmasini
olanakl kilmaktayken; ikincisi, tiim kilit roldeki paydaslar ile duygusal bir bag kurup,
giderek artan (duygusal ve akilci) ihtiyaclara cevap verme potansiyelini artirarak,
onlarla iyi bir diyalog kurulmasi noktasinda etkindir. Yani sira, bu itici giigler, seffaflik
ve bilgi paylasimi i¢in de uygun bir zemin olusturmaktadir. Aaker (1991: 18), marka
denkligini olusturan unsurlart ve sonuclarmi Sekil 1.13’de gorildigi sekliyle

modellestirerek agiklamaktadir.
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Marka Algilanan Marka

Farkindaligi Kalite

Marka l
Sadakati

Cagngimlan

Diger Tescilli

/‘/ Marka Varliklar

MARKA DENKLIGI
isim
Sembol

Migterilerin agagidaki 6zeliklerini | Asagidakileri artirarak firmaya deger

gelistirerek onlara deger saglar: saglar:

- Pazarlama programlarinin
etkinligi ve verimliligi

- Marka sadakati

- Fiyatlar ve kar marjlan

- Bilgilerin yorumlanmasi /
islenmesi
- Satin alma kararina giiven

- Kullanim memnuniyeti
- Marka genisletmeleri

- Ticari giig
- Rekabet avantaji

Sekil 1.13. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Aaker’in modelinde “marka denkligi”nin bes temel unsurdan olustugu

goriilmektedir. Bunlar; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklaridir (patent, ticari marka, tescillenmis

ortakliklar, dagitim aglari, paydaslar ile iligkiler vb). Bu unsurlar bir isim ve bir sembol

(logo) kapsaminda goriiniir olmaktadir. Bu bes temel unsur kapsaminda markanin
gostermis / gostermekte oldugu performans hem tiiketiciye hem de isletmeye 6nemli

bazi degerler katmaktadir. Bununla birlikte Aaker 1996 yilinda, gilincellenmis

arastirmalara dayali degisikliklerle farkli pazarlar1 kapsayacak bigimde gelistirmistir.

“Marka Denkligi Onlusu” olarak da Tiirkgelestirilebilecek “Brand Equity Ten”
Olctitleri ile oncelikle bes kategori olusturmus, ardindan on Olgiitii bu kategoriler

kapsaminda ele almistir. S6z konusu model Tablo 1.7°de goriilmektedir (Aaker, 1996:

105).
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Tablo 1.7. Aaker’in Marka Denkligi Onlusu

Sadakat Olgiitleri - Fiyat Primi
- Memnuniyet / Sadakat

Algilanan Kalite / Liderlik Olgiitleri - Algilanan Kalite
- Liderlik

Cagrisimlar / Farklilagtirma Olgiitleri - Algilanan Deger
- Marka Kisiligi

- Organizasyonel Cagrisimlar

Farkindalik Olgiitleri - Marka Farkindalig1

Pazar Davranis Olgiitleri - Pazar Pay1

- Fiyat ve Dagitim Endeksleri

Sadakat, marka denkliginin en temel boyutlarindan birini olusturmaktadir ve
ayni zamanda isletmeler ve marka yoneticileri tarafindan -tiiketici ile olan iligkilerin
de odak noktasini olusturmasi nedeniyle- lizerinde 6nemle durulan konulardan biridir.
Aaker bu 6l¢iit kapsaminda iki temel 6lgiitten s6z etmektedir. Bunlar igerisinde fiyat
primi, tiiketicinin belirli bir marka i¢in, hemen tiimilyle ayni yararlar1 saglayacagi
baska markalardan daha fazla iicret 6demeye goniillii olmas1 anlamini tagimaktadir.
Bir diger olgiit olan memnuniyet / sadakat ise mevcut tiiketicilerin marka / iiriinii
deneyimlemesi neticesinde yasadigi tatmin duygusu ve buna bagl olarak satin alma

davraniginin siirekliligidir.

Algilanan kalite / Liderlik, ikinci boyutu olusturmaktadir. Tiiketici zihninde
markanin konumlandirilmasi ve diger boyutlarin desteklenmesi biiyiik 6l¢iide bu boyut
ile gerceklesmektedir. Markanin yiiksek kaliteye sahip oldugunun diisiiniilmesi,
beraberinde fiyat esnekliklerini, {riinler arast1 imaj transferini, popiilariteyi

getirmektedir.

Cagrisimlar / Farklilastirma boyutu ise algilanan deger, marka kisiligi ve
organizasyonel ¢agrisimlardan olusmaktadir. Bu noktada ilk olarak deger Olgiitii
tizerinde durmak gerekmektedir. “Basarili markalar genellikle hem islevsel hem de
sembolik faydalar icin giicli, olumlu ve benzersiz marka c¢agrisimlari yaratir.
Algilanan kalite genellikle marka denkliginin merkezinde yer alsa da, tiiketicilerin

markayla yapabilecekleri ¢ok ¢esitli cagrisimlar vardir” (Lane Keller, 2013: 209).
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Fonksiyonel faydalar (ve bu dogrultuda olusan deger), akilct unsurlardan
olugmaktadir. Son derece acik bir bicimde markanin iirettigi {liriinlerin, tiiketicinin
hangi somut ihtiyacina hitap ettigi sorusuna verilecek cevap, fonksiyonel faydadir.
Sembolik fayda ve deger ise daha soyut bir diizlemde, markanin tiiketicinin hayatina
nasil bir dokunusta bulundugu ile ilgilidir. Daha dogru bir ifade ile markanin tiiketici
icin 6znel anlami, onun sembolik degerini olusturmaktadir. “Belirli bir markay1 satin
almanin sagladigi itibar ve kendini ifade etme 6zelligi, sosyal bir tiiketim edimi
anlamini da tasimaktadir” (Qiu, vd.. 2017: 96). Markanin sagladigi1 fonksiyonel ve /
veya sembolik fayda ve bu dogrultuda olusan deger, markay1 bir kisi olarak algilamada
ve ona belirli kisilik 6zellikleri atfetmede, yani sira organizasyon bazinda da bazi

cagrisimlar olusturmada etkindir.

Farkindalik boyutu, marka denkliginin temel boyutlarindan bir digeridir ve
markanin taninirhigi, hatirlanmasi ya da akla ilk gelen marka olmasi anlamim
tagimaktadir. Bu boyut, esdegerde iiriin iireten diger markalara karsi rekabet
edebilirligin en temel Ol¢iitlerinden biri olarak da ifade edilebilmektedir. Son boyut
olan pazar davramisi ise, pazar payi ile fiyat — dagitim endekslerini igermektedir. Bu
noktada sadece nihai tiiketicinin bir markaya olan tutumu ya da onun hakkindaki
kanilar1 degil, diger paydaslarin da o markaya yonelik tutum egilim ve yaklagimlarini
ifade etmektedir. Perakende satista markanin konumlandirilmasindan, tasimacilik
islemlerine, marka ile pazar elementleri arasindaki her tiirden iliski, marka denkliginin

bir sonucudur.

Marka denkligi, isletmeler agisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Mahajan

vd. (1994: 222), marka denkliginin sonuclarini su sekilde tanimlamistir:

- Markayla iligkili gelismis performans (6rnegin, firmanin yiiksek fiyat talep
etme yetenegi nedeniyle pazar payidaki artis veya gelirlerdeki artis) ve/veya

pazarlama verimliligi (6rnegin, azalan reklam ve promosyon harcamalari),

- Sadik miisteri taban1 ve dagitim iligkileri nedeniyle bir markanin uzun
omirliligi,

- Satin alan firmanin diger markalarina ve pazarlarina aktarma potansiyeli (veya
genisletilebilirligi).

Simdiye degin aktarilanlardan acik¢a goriilmektedir ki marka denkligi,

isletmeler acisindan goriinlir ve bilinir olmanin 6tesinde avantajlar saglamaktadir.
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Isletmeler agisindan genel ve temel hedefler olan varligini siirdiirme, kar elde edebilme
ve rekabet edebilmenin yani sira, 6zel amaglara ulagsmay1 da olanakli kilmakta; tiiketici
bagliligi ve sadakatinden marka degerini artirmaya, isletme performansinin
gelismesinin saglanmasindan pazar pay1 ve / veya iirlin hatt1 genisletmeye ve bu

dogrultuda ticari giicii artirmaya degin 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.
1.4. Geleneksel Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavraminin ilk ortaya ¢ikist ve pazarlama iletisimi gliindemine
gelmesi 1972°de Al Ries ve Trout tarafindan Advertising Age’de konumlandirma
yaklasimini acgiklayan temel makalelerinin yaymlanmasina dayanmaktadir. 1978
yilinda ise on yillik degerlendirmesini yaptiklar1 diger bir makale daha
yaymnlamiglardir. Klasiklesmis bu iki makale dogrultusunda konumlandirma
kavraminin  6zellikleri su bagliklar altinda Ozetlenmektedir (Uztug,2003:73)
Konumlandirma c¢alismasi, sirketlerin piyasaya siirdiikleri markalarin imajlarinm
gelistirme yoniindeki iletisim ¢abalarini barindirmaktadir. Basarili ve giiglii bir marka
olusturmanin kokenin de markanin rakiplerinden farklilasmasi yatmaktadir. Bu
diizlem de diisiiniildiigiinde marka konumlandirma, marka bilinirliginin olusturulmasi
ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi “kisilik” ve “kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini
belirleyen bir unsur olarak tanimlanir. Ve yahut marka konumlandirma, markanin
tiikketici ile olan iletisimini saglayan bir yonetim ¢alismasi olarak, markanin tiiketici ile
olan karsilikli iletisim kurma diisiincesine odakli ve buna ulasabilmek i¢in tiiketiciyle
kurulacak iletisimin seklini ve tarzini olusturan bir diizen icinde ele alinip uygulanan

uygulama olarak sdylenebilir.

Kevin — Lane Keller, marka konumlandirmanin pazarlama stratejisinin kalbi
oldugunu ifade etmektedir. O’na gore marka konumlandirma ayni zamanda,
isletmenin pazardaki sunumunu ve imajini, hedef tiiketicinin zihninde farkli ve degerli
bir yer kaplayacak sekilde tasarlama eylemidir (2013: 79). Bir markanin
konumlandirilmasi, 6zellikle, o marka isletme i¢in onemli bir deger olacaksa kritik
oneme sahip olmaktadir. Bu noktada hem pazardaki konum, hem de tiiketicilerin
zihinleri gercek bir deger yaratilmasinda etkendir (Clifton ve Simmons,2003: 79). Bir
markayr konumlandirmak, onu rakiplerinden farkli kilan ayirt edici ozellikleri
vurgulamak ve hedef kitleye hitap etmek demektir ve dort soruyu temel alan analitik

bir siiregten kaynaklanmaktadir (Kapferer,2008: 175):

56



- Hangi Fayda I¢in Bir Marka? Bu sorunun cevabi, marka vaadi ve tiiketici yarari
yoniinii ifade etmektedir. Ornegin; Orangina gercek portakal rengine sahiptir, The

Body Shop ¢evre dostudur, Twix agliktan kurtarir, Volkswagen giivenilirdir.

- Kimin I¢in Bir Marka? Bu sorunun cevabi, hedef yoniinii ifade etmektedir.
Ornegin Snapple, yetiskinler i¢in alkolsiiz bir igecektir, Tango ya da Yoohoo gengler

icin birer igecektir.

- Neden? Bu sorunun cevabi, talep edilen fayday1 destekleyen fiile veya 6znel

unsurlara atifta bulunmaktadir.

- Kime Karsi Bir Marka? Bu sorunun cevabi ise, giinlimiiziin rekabetgi
baglaminda, ana rakiplerin, yani tiiketicilerinin kismen yakalanabilecegi diger
markalar1 tanimlamaktadir. Boylece, 6rnegin, Tuborg ve diger pahali ithal biralar da

viski, cin ve votka ile rekabet edebilmektedir.

Marka konumlandirma yapilirken ¢ikis noktasi iiriindiir fakat konumlandirma
miisterinin zihninde markanin yeri olarak diistiniilmektedir. Markalar konumlandirma
yaparken var olan temeller {izerine insa etmektedir. Markanin miisteri de olusturdugu
imaj, ¢agrisim ve kimlik konumlandirma yapilirken etkili olan unsurlardir. (Ries ve
Trout, 2001:3). Bu 6zelliklerin birlesmesiyle ortaya konulan marka stratejilerinin etin
ve dogru yapilmast markanin konumlandirilmasini basar1 ile gerceklestirmeyi
saglamaktadir. Konumlandirma markaya 0zgii ve essiz olmalidir(Hooley ve
Saunders,1999:169). Bircok bilginin var oldugu bir ortamda markay: farkli kilan
tilketicilerin  zihninde edindikleri yerdir. Marka imaji ve kimligi marka
konumlandirmas1 yapilirken kullanilan en Onemli Ozelliklerdendir. Markanin
olusturmak istedigi imaj ve yapmak istedigi konumlandirma paralel olarak
ilerlemektedir. Bundan dolayr markanin rakiplerinden ayri olarak miisterilerin
zihninde olusturdugu imaj marka konumlandirmasinda oldukca etkili olacaktir
(Kotler, 1983, 233). Tiiketicileri cekmek icin yapilan iletisim ¢aligmalarinin amaci
mesajlarin dogru frekansla ve etkili bir tonda acik ve net bir sekilde iletisim kurmaktir.
Rakiplerden farki bir yere sahip olmak ic¢in yapilan stratejilerden biri de marka
konumlandirmasidir. Konumlandirma yapilirken markay1 tek ve 6zgiin olarak sunacak
ozelliklerin sunulmasi gerekmektedir. Boylece marka rakiplerinden ayrigarak farkli bir

yere sahip olmaktadir.
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Marka konumlandirma, 6zellikle de biitiinsel olarak degerlendirildiginde bu
ozelliklere eksiksiz sahip olmasi durumunda basarili olacaktir. Zira ancak bu sekilde
bir kurumu goriiniir kilan, dahasi onun belirli ¢agrisimlar esliginde tiiketici zihninde
olumlu imgelemlerle varlik kazanmasini saglayan silire¢ olarak tanimlanabilecektir.
Bununla birlikte, bu noktada konumlandirmanin sagladigi baska bir avantaj da
bulunmaktadir. Trout ve Ries, konumlandirma iizerine yazdiklar1 makale serisinin
ikincisinde onun rakipleri yeniden konumlandirma yetenegine de isaret etmektedirler
ve bu tirden uygulamalar1 repositioning (yeniden konumlandirma) kavrami ile
aciklamaktadirlar (Trout ve Ries,1972b: 52). Ote yandan, yeniden konumlandirma, bir
markanin kendisi i¢in de yiiriitebilecegi bir siirectir. Belirli bir marka, giiclind,
giincelligini, ilgi ¢ekiciligini yitirdigi noktada, konumlandirma siirecini yeniden ele
alarak giincelleyebilmekte ya da Tiirkiye’de Argelik 6rneginde oldugu iizere sil bastan
bir bigimde degistirebilmektedir. Bu noktada biitiiniiyle rakipler {izerinden yiiriitiilen
bir diger konumlandirma stratejisinden s6z etmek gerekmektedir: De — positioning

(konumlandirmama) ya da rekabet¢i konumlandirma.

“Oxford Pazarlama Sozligil (rekabetci) konumlandirmayi, alicilarin bir rakip
tiriinlintin 6zellikleriyle ilgili inan¢larini degistirmeye calisan bir dizi eylem olarak
tanimlamaktadir” (Doyle,2011). Bu tiirden bir inan¢ degisikligi, markalarin
rakiplerini, onlarin istedikleri konumdan kendi sirketleri i¢in daha yararli olabilecek
bir noktaya itmek anlamina gelmektedir (Rojas-Méndes,2013: 62). Wang ve Shaver
(2014), bu tiir bir yaklasimi “rekabete dayali yeniden konumlandirma” olarak
tanimlamaktadir ve bu tiirden bir strateji hayli saldirgan olmayi da beraberinde
getirmektedir. Genel itibariyla bakildiginda ise “konumlandirmama (de-positioning)”
yaklagimi ile olusturulan stratejilerde ti¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir ki bunlar, (1)
rakibinin konumlandirma ¢abalarin1 degistirmek isteyen bir markanin varligi, (2)
tiikketicinin algilarimi biitiiniiyle olumsuz bir bicimde degistirme ¢abasi, (3) rakipten
beklenen cevaptir. “Konumlandirmama” tiirlinden bir yaklasim, ozellikle
karsilagtirmali reklamlar araciligiyla tiiketici ile bulusmaktadir. Amag bu noktada her
ne kadar, rakibin konumlandirma gabalarini tersine ¢evirmekse de bu tiirden bir
yaklasimda, rakibin cevap vermesi de beklenmektedir. Bu noktada rakibin cevabi,
cogunlukla izlerkitle tarafindan ilgi cekici de bulunmakta ve hatta birbirleri ile
karsilikl1 atigma halinde olan markalarin bu gabalar1 ilgi ile takip edilmektedir. Esasen,

daha once yukarida da isimleri verilen Coca Cola ve Pepsi, Adidas ve Nike,
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McDonald’s ve Burger King, Apple ve Samsung gibi markalar bu tiirden uygulamalari
siklikla gerceklestirmektedir. Bu firmalar iletisim faaliyetlerini, ozellikle de
reklamlarin1 bu yaklagim iizerinden sekillendirmektedirler. Boylelikle, bir yandan
rakip markanin kendini konumlandirmada kullandig1 her tiirden uygulama ve 6ne
sirdiigii argiiman degersizlestirilmekte, 6te yandan rakibin tersyiliz edilen imaji
aracilifiyla bu faaliyeti yiiriiten markanin konumlandirma cabalar1 gili¢lendirilmeye

calisilmaktadir.

1970 yilindan sonra 6nem kazanan marka kavrami, bir iiriin veya hizmeti
degerlendirerek miisterilerin tercih etmesini ve marka sadakati olusturmasini
saglamaktadir(Knox ve Bickerton, 2003, 999). Markanin yoOnetilmesi ise sabit,
stirekliligi olan ve ¢esitli yonlere sahip bir siireci ifade etmektedir. Bundan dolay1
markaya atfedilen biitliin 6zellikler miisterilerin o markaya karsi olan tutum ve
davraniglarinda markay1 rakiplerinden iistiin kilarak ve gelecek donemlerde de pazarda
etkili olmasini i¢in 6nemli bir karar stirecidir (Knapp, 2000). Rakiplerden farklilasarak
On plana ¢ikmak i¢in etkili reklam ve iletisim c¢alismalar1 yapilmasi konumlandirma
yapilirken 6nemli olan noktalardan biridir(Sujan ve Bettman, 1989, 464). Bir markay1
rakip markalarla kiyaslayarak yapilan reklam faaliyetlerinin o markanin kullanicilar
tarafindan taninmasini ve tercih edilmesini sagladig1 gozlemlenmistir(Pechmann ve

Ratneshwa, 1991, 158).

Bu bilgilerden de anlagilacagi gibi, teknolojik ilerlemelerle bilginin kolay
erigilebilir olmas1 beraberinde birbirinden farki kalmayan aynilasan isletme iiriin
politikalart meydana getirdigini belirtebiliriz. Bunun sonucunda, {riinlerin pazarda
fark edilebilirligi ve tercih edilebilirligini zorlastiran bir rekabet yapisinin olusmasi ve
tilketiciyle klasik reklam mesajlarina dayali kurulan iletisimin yetersiz kalmaya
baslamasi, isletmeleri, liriin politikalarinda stratejik planlamalar yapmaya yonelttigini
belirtebiliriz. Fikirlerin ve se¢imlerin yonlendirilmesi siki tanimlanmig stratejik bir
yon belirlemeyi gerektirmektedir. Hedefler, sirketin eksikliklerinin ya da isteklerinin
neler olduguna iligkin bir bakis agisiyla belirlenir. Bir deger 6nermesi, imaj ya da diger
farklilagtirma yollariyla ya da tiiketici davranislarindaki degisikliklere gore
cergevelendirilmislerdir (Grant, 2006: 113’ten akt. Songil,2009:75).

1.4.1. Marka Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma yapilirken marka bir strateji dogrultusunda hareket etmektedir.
Bu strateji markay1 olusturan diger unsurlarla birlestirildiginde markanin basarili bir
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sekilde konumlandirilmasi ve marka degerinin artirilmasi saglanmis olmaktadir.
Marka etkin bir konumlandirma yapmak istiyorsa dogru stratejiler uygulamasi

gerekmektedir. Bu stratejiler olustururken bazi 6zellikler dikkat cekmektedir. Bunlar;

e Strateji miisteri ile baslar ve miisterinin memnuniyeti bir organizasyonun var
olma nedenidir.

e Strateji uzun siirelidir. Firma tiiketici memnuniyetini stirekli saglayacagindan
ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Bdylece biiylimeyi elde
etmek icin saglikli ve tutarh yatirimlar yapabilir.

e Strateji rekabetseldir. Bir stratejinin amaci bir firmay1 rakiplerinden ayirt
etmektir. Boylece miisteriler bu farklilig1 algilayip, satin almaya doniik tutarli
davraniglar gosterirler. Konumlandirma stratejisinin hedefi, siirdiirtilebilir
rekabet eden bir avantaj yaratmaktir. Bu avantaj sirketin faaliyetlerinin
herhangi birinden gelebilir. Firma tarafindan yaratilan bu avantaj, piyasadaki
hedef kitle tarafindan degerlendirilecektir. Yaratilan markanin da bu
avantajdan yola cikarak, tiiketicinin kafasinda algilanabilir bir deger yaratmasi
yani konumlandirilmasi gerekir.

1.4.2. Marka Konumlandirma Siireci

Marka konumlandirma bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Isletmeler
konumlandirma yaparken miisterilerin zihninde olusturduklar1 ¢agrisimlar1 dikkate
almas1 gerekmektedir. Tiiketici zihninde istenilen konumun yaratilabilmesi ise dogru
bir konumun belirlenmesine bagli olarak gelismektedir. Bunun i¢in markanin
tiiketicisini 1yi analiz etmesi ve tiiketicisinin kim oldugunu bilmesi gerekmektedir.
Konumlandirma hedef pazarin tanimlanmasi ve siniflandirilmasiyla beraber
konumlandirmayla elde edilmek istenen amaglarin da net bir sekilde ortaya konmasini

gerektirmektedir (Kotler, 2006: 68).

Bir markanin kisa siireli olusturdugu stratejilerle kesin bir basariya
ulasamayacagi bilinmektedir. Markanin ortaya ¢ikma asamalarindan en 6nemli olan,
markanin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesini saglamaktir. Marka imajmni saglamis bir
iiriin veya hizmet tiiketicilerin goziinde bagka iiriin veya hizmetlerden farkli bir
konumda yer almaktadir. Bundan dolay1 markanin tiiketiciler tarafindan bilinir olmasi
ve diger rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirilmis olmasi 6nemli etmenlerden
birisidir. Markanin var olmasi tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiye bagli olmaktadir.

Rekabet stiinliigi kazanmak isteyen isletmeler tiiketiciye sunduklari iiriinlere deger
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katma cabasi i¢ine girmektedirler. Bu istegi gerceklestirebilmeleri igin isletme
markalar1 tiiketici aklinda kaliciligt “konumlandirma” ile saglayabilmektedir.
Konumlandirma markanin tiiketici zihninde kaliciligin saglanabilmesi i¢in dnemli bir
aractir (Siker ve Akin, 2012: 55).

1.4.3. Marka Konumlandirma Olgiitleri

Marka konumlandirma {iirlin veya hizmeti miisteriye sunarken bunu nasil
gerceklestirdiginden ziyade miisterinin onu nasil konumlandirdigr ile ilgilidir.
Miisterilerin zihninde olusan cagrisimlarla markayr nasil algiladigi ve nereye
konumlandirdigi 6nemlidir. Béylece marka konumlandirmasinin basarili olmadi igin
miisterilere dogru mesajlar sunmasi gerekmektedir. Verilen mesajlar bazi1 6zellikler

barindirmalidir ve 6zellikler agsagida siralanmistir(Krom, 2013: 38):

e Benzersizlik: Markanin hedef kitle i¢inde farkli bir anlam1 olmasi i¢in kendi
sOylemek istedigi 6zelligin daha 6nce sdylenilmedigi bir pazar bulmasi.

e Inanilirlik ve Giivenilirlik: Verilen mesajm hedef kitle tarafindan inanilir
bulunmasi.

e Gereksinim Kargilama: Markanin kendini rakiplerden ayirdigi 6zelligin hedef
kitlenin gereksinimlerini karsilamasi.

e Netlik: Konumlandirma temasinin kolay, yalin, anlasilir ve biitiinliik i¢inde
olmasi.

e Tutarhilik: Hedef kitleye iletilen mesajlarda vurgulanan temalarin, kavramlarin
ve gorsellerin bir biitiinliik ve tutarlilik gostermesi.

Marka konumlandirmasi yapilirken bu 6lgiitlere dikkat edilmektedir. Olgiitler

eksik oldugunda konumlandirma c¢aligmasi da basarisiz olacaktir.
1.4.4. Marka Konumlandirma Yaklasimlari

Bir marka bulundugu pazarda rekabet ettigi rakiplerinin marka imajlarini
inceleyerek kendine bir hedef belirleyebilmekte ve bu hedef dogrultusunda tiiketicilere
karst onemli bir degisim yaratmak i¢in farkli marka konumlandirma yaklasimlari
benimseyebilmektedir. Konumlandirma tiirleri incelendiginde, cesitli unsurlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlar, tiriin 6zellikleri, fiyat/kalite, kullanim, iiriin sinifi,
kullanic1, rakipler, kiiltiirel semboller ve fayda olarak siralanabilmektedir.
Konumlandirma yaklagimlar biligsel fayda ve sembolik fayda olmak tizere iki tiir

fayda konumlandirma yaklasimi altinda toplanmaktadirlar.
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Biligsel fayda: Bir markanin akla ve mantiga dayali olarak sundugu somut olan
yararlardir. Biligsel 6nerme, liriiniin fiziksel 6zelliklerine, iglevlerine ve performansina
dayal1 bir 6nermedir. Dayaniklilik, uzun omiirliiliikk, vb. (Goksel ve Koseoglu,2003
:47) 6nermeler bu konuda 6rnek olarak verilebilmektedir.

Sembolik fayda: Bir markanin sembolik faydasi, o markadan elde edilecek
psikolojik doyuma dayandirilmaktadir. Kendini ifade etme yarar1 olarak da
adlandirillan  sembolik fayda c¢ergevesinde sembolik gereksinim, benligi
zenginlestirme, rol konumu, grup iyeligi ya da kendini tanimlama gidiilerini
tamamlayan iirlin ya da markalar1 arzu etme seklinde tanimlanmaktadir (Uztug, 2003:
153). Markalar da ¢ogunlukla tiiketicilerin bu giidiilerine yonelik sembolik bir fayda
sunarak konumlandirma yapmaktadirlar. Ayni zamanda sembolik boyutta
konumlandirmada, marka kisiligi ve yasam bi¢imi vurgulamasinin 6nemli bir nerme
olarak kullanildig1 gériilmektedir.

Rekabet, kitlesel iiretim ve kiiresellesme kavramlarin etkili olmasiyla
markalagma kavrami 6nem kazanmistir. Her alanda kiran kirana bir rekabet ortam1 s6z
konusu olmustur (Anholt, 2006 aktaran Janiszewska ve Insch, 2012, 9). Bundan dolay1
markalar tiiketicileri etkilemek ve rakiplerden ayrigmak adina tiiketicilerin hayat
stilleri, istekleri, ihtiyaglari, begenileri ve beklentileri ele alinarak onlara en etkili
yoldan olusmak icin iletisim calismalar1 yapmaktadir. Marka agiklanirken farkli
tanimlar ortaya ¢ikmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi markayr bir grup saticinin
iiriin ve hizmetlerini belirlemesi ve rakiplerinden ayristiracak isim, isaret, sembol,
terim veya tasarimlarindan olusan bir birlesim olarak tanimlamaktadir (Heding ve
digerleri, 2009, 12). Markalar gecmisten giiniimiize kadar olan donemde {istiin bir
egemenlik kurmugstur. Dijital hayata gecisle birlikte marka kavrami sadece basit bir
iriin tanitimindan ¢ikmis ve bir¢ok birleseni i¢inde barindiran bir yapilanma olmustur.
Markalar varliklarini her alana tagimaktadir. Iletisim teknolojileri sayesinde tiim
diinyaya ve insanliga hitap etme sansina sahip olmuslardir. Markalar kimliklerine aktif
bir yapt kazandirarak tiiketicileri etkileyerek zihinlerinde yer edinmeyi
amaclamaktadir. Isletmeler rakiplerini ile rekabet edebilmek igin cesitli stratejiler
kullanmakta ve bu stratejiler sayesinde markalar hizla gelismektedir. Boylece bir
markanin olusturulmasi, deger kazanmasi ve konumlandirilmasi gittikce Onem

kazanmaktadir. Dijital marka konumlandirma da bir gereklilik haline gelmektedir.

62



1.4.4.1. Geleneksel Marka Konumlandirma Yaklasimi

“Konumlandirma” terimi, 1982'de “Akliniz I¢in Savas” yazdiklarinda Al Ries
ve Jack Trout sayesinde pazarlama diline girmistir. Aslinda, bu terim magazalara -
miimkiinse gbéz hizasinda - {riin yerlestirmek i¢in kullanilir. Bir markanin
konumlandirma hedefi yoksa, marka miisterilerin zihninde bir deger yaratmaz (Elitok,
2003: 66). Temporal'a gore, konumlandirma ¢ok énemlidir ¢linkii Girliniin temellerini
ve betonlarini tagir ve insanlarin zihninde soyut bir imaj yaratir. Belirlenen gruplara
odaklanir; belirli markalar ve diger markalarla ilgili diisiincelerini etkiler (Temporal,
2011: 59). Rakip tiriine gore miisteri zihnindeki goreceli yerdir. Konumlandirma
dogrudan biiyiik rakibe karsi ¢ikarak veya ondan farkli bir yol izleyerek ve liriin
nitelikleri, faydalar1 veya durumu goz oniinde bulundurularak yapilabilir (Mucuk,
2010: 113). Segmentleme ve hedefleme yoluyla miisteri se¢gme prosediirii tizerinde
calistiktan sonra, bir sonraki gorev, miisteri zihnindeki vaatlerle ilgili niteliklerin bir
goriintlislinii olusturarak vaadi planlamak, yonetmek ve konumlandirmaktir. Marka
konumlandirmasindaki basari, temel olarak miisteri zihninde benzersiz bir yere sahip
olmaya ve akilda kalic1 bir konusma yontemi gelistirmeye dayanmaktadir. Bu essiz
yere sahip olmak 6nemlidir ve Davis'e gore anlagilmasi gereken nokta sudur: Sozii
benzersiz kilan seyin anlayist1 ve farkindaligi. Bu olmazsa, {iriin yeterince
farklilagtirilmaz ve bununla ilgili konumlandirma cabalari muhtemelen basarisiz
olacaktir (Davis, 2011: 319). Uriin, hizmet veya marka i¢in konumlandirma
cabalarinin nitelikleri agagidaki gibidir (Jobber, 1995: 225-226):

e Gecikme: Konumlandirma diisiincesi agik¢a ifade edilmelidir.

e Tutarlilik: Tiiketici istekleri ve ihtiyaglar ile ortiisecek mesajlar

e ikna: Konumlandirma icin farklilasma ikna edici olmalidir. Hedef grubun
zihinlerinde ikna edici bir etki yaratilmalidir.

e Rekabet giicli: Konumlandirma amaciyla yapilan farkliliklar, piyasada

rekabet¢i nitelikler tagimalidir.

Ries ve Alabalik devletleri; “Konumlandirma, {irtine gore yaptiginiz bir sey
degil, insan zihnine yapilan bir seydir”. Konumlandirma haritalar1 / algilama haritalari,
pazardaki iirlin yerinin nitelikleri ve {riiniin ideal yeri ile belirlenmesi sirasinda
tiikketicilerle yapilan arastirmalarin ardindan olusturulur. Konumlandirma sirasinda bir

isletme fonksiyonel durum / pozisyondan (¢izim problemleri, miisterilere fayda
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saglama), sembolik durumdan / pozisyondan (miisteri imajin1 yiikselten {iriin, ego
analizi ve toplanmasi, ait olma, onem, duygusal memnuniyet) veya deneyimsel
durumdan yararlanabilir. / konum (duyusal uyarim, bilissel uyarim) perspektifleri
(Kog, 2012: 296-297)1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout marka terimi ile birlikte
konumlandirmay1 ortaya atmigslardir. Konumlandirma ilk baglarda somut anlamda
tiriinlerin miisterilerin kolay ulasabilecegi yerlere konulmasi olarak kullanilmaya
baslanmistir. Rise ve Trout konumlandirmay1 tanimlarken bir iirlin veya hizmetten ¢ok
miisterilerin zihinlerine yapilacak bir uygulama olarak sdylemektedirler(Kotler,
2005:68). Bir sirket, baska bir sirketten pek cok sekilde farkli ya da daha iyi oldugunu
iddia edebilir. Biz daha giicliiyiiz, biz daha hizliyiz, biz daha iyiyiz, biz daha giiveniliri
Bu sifatlar ¢ogaltilabilir. Iste Rise ve Trout, bunlardan sadece birini segme gerekliligi
tizerinde durmustur. Ve bdylece o tek nokta alicinin aklinda kalabilecektir. Yani, bir
iirlin bir grup miisteri i¢in bir anlam ifade edecek bir acidan en iyi olarak teshis
edilmedigi siirece yetersiz konumlandirilacak ve yeterli derecede hatirlanmayacaktir.
Akilda kalanlar bir sekilde en iyi olarak sivrilmesini basarabilmis {iriinlerdir. Bir tirlinii
tasarlarken onun nasil konumlandirilacagini kendilerini tercih edenler sececeklerdir.
Boylece kendilerini miisteri goziinde bir noktaya konumlandirmayi hedeflerler.
Markalar tekli konumlandirma yapabilitken ¢oklu konumlandirmayr da
kullanabilmektedirler. Sirket giliciine gére konumlandirma yapmaktadir. Ancak bazen
markanin birden ¢cok konumlandirma yapmasi onu miisterinin géziinde giivensiz ve
tutarsiz yapabilmektedir. Bunun yanmi1 sira bazi markalar giiclii ve net yapilariyla

pazarda ¢oklu olarak da basarili ve inandirici olabilmektedir.

1.4.4.2. Yeniden Konumlandirma Yaklasimi

Bir markanin benzerlerinin ayni pazarda yer almasi veya miisteriler tarafindan
tercth Onceliklerinin degigsmesi sonucu marka kendini yeniden konumlandirmak
isteyebilmektedir. Bu konumlandirma da marka yeni bir konum olustururken daha
Once piyasada yer aldigi ve miisteriler tarafindan bilindigi i¢in zorluk
yasamayacaktir(Erdil ve Uzun, 2009:65). Marka bulundugu konumda kendini giiglii
hissetmiyor ve rekabet ortaminda geri plana diisiiriiyorsa yeniden konumlandirma iyi
bir tercih olabilmektedir. Yeniden konumlandirmanin birkag yolu vardir (Doyle, 2008:
421- 422):
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e Gercek yeniden konumlandirma: Yoneticiler markanin kalitesini ytkseltip,
fonksiyonlarin1 ve tasarimini gilincellestirerek iirlinii bugline uygun hale
getirme ihtiyact duyabilir. Bu yol Jaguar’in 1990’larin sonundan beri eski
gidisatin1 degistirdigi yoldur.

e Markay1 zenginlestirme: Uriine ek iiriin ya da hizmetler vermek markanimn
degerini artirabilir. Oteller temel iirlinleri konaklamaya; bos zamanlar i¢in
mekanlar, barlar ve eglenceler eklemislerdir.

e Psikolojik konumlandirma: Sirket, satin alicilarin iiriin 6zelliklerine, markanin
statiisiine ya da felsefesine yonelik inanislarin1 degistirebilir. Ancak ne yazik
ki insanlar bir kez bir seye inanirlarsa onu degistirmek giictiir.

e Degerleri yliceltme: Bazen satin alicilar, markanin sahip oldugu bazi iistiin
ozelliklerin daha énemli olduguna ikna edilebilirler. Ornegin Lexus, liiks bir
otomobil alirken “sessiz olmasi1” 6zelligini vurgulamigtir.

e [hmal edilen degerleri ekleme: Ender olarak markaya yeni dzellikler eklenir.
Unilever’in yeni Radion deterjani, kirleri oldugu kadar kotii kokuyu da
temizledigi iddias1 ile pazarda konumlandi. Koéti kokuyu yok etme 6zelligi
daha 6nce pazarla iligkilendirilmemisti.

e Tercihleri degistirme: Bazen alicilar tercihlerini degistirmeye ikna edilebilirler.
Medyada yayinlanan korkutucu hikayeler, genetigi degistirilmemis gidalara ve
katki maddelerine yonelik bir tercih yaratmistir.

e Rekabetci konumlandirma: Bazi {ilkelerde, rakip markanin sunduklarim

asagilayan kiyaslamali reklamlar1 kullanmak miimkiindiir.

Yeniden konumlandirma markanin pazardaki yeri ve durumuna yoneliktir.
Marka yapmis oldugu konumlandirma sonucunda pazarda istedigi basariyr elde
edememis ve tliketiciyi yeterince etkileyememisse konumlandirma ¢aligsmasi basarisiz
olacaktir. Bdylece marka yeniden konumlandirma yolunu izlemek durumunda
kalacaktir. Yeniden konumlandirma yaparak mevcut konumunu degistirerek tiiketiciyi
daha ¢ok etkileyecek ve satin alma yoluna sevk edecek bir pozisyon saglayacaktir.
Bagaril1 yapilmis olan bir marka konumlandirmas1 markayi rakiplerinden ayiracak ve

marka degerinin artmasina katki saglayacaktir.

Paul(2011:74-75),  yeniden = konumlandirmayr  agiklarken  yeniden

konumlandirma yapilmasiin basarili olmasi i¢in hedefte yer alan tiiketici i¢in bir
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Onem arz etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Aksi takdirde vermek istediginiz mesaj
degersiz olarak algilanacak ve yapmak istediginiz konumlandirma uygulamasi
amacina ulasamayacaktir. Tiiketiciye yapilmasi zor ve olasilig1 diisiik vaatlerde
bulunursaniz gerceklestirememeniz durumunda basarisiz olacaktir. Sirketiniz yeni
degilse veya kimsenin duymadig bir {iriiniiniiz yoksa, pazarda zaten belirli bir imajiniz
vardir; resminizi degistirmek istediginizde yeni bir marka konumlandirmasi yapmaniz
gerekir. Cogu durumda, Once pazar imajinizi anlamaniz ve ardindan olusturmak

istediginiz marka kimligiyle ne kadar tikladigin1 belirlemeniz ¢ok &nemlidir (Paul,
2011: 75).

Benzer bir iiriinii piyasaya giren ve pazar payini azaltan bir marka ve mevcut
markanin daha az yikilabilir hale gelmesi sonucunda farkli markalara yonelebilir ve
mevcut marka rekabet avantajini kaybedebilir. Bu kosullarda, sirketler pazar paylarini
korumak i¢in yeniden konumlandirmay: segebilirler. AT&T, Procter & Gamble,
Pampers ve Amazon Books gibi birgok sirket bu yontemi, fiyat odakli ve giiclii
perakendeci rakiplerine karsi rekabet kapasitelerini artirmak i¢in kullanmistir (Ar,

2007: 145).

Yeniden konumlandirma agamasinda, bu yonetimlerin dikkat etmesi gereken ilk
konu, bu ¢aligmanin getirecegi maliyet artisidir. Diger bir konu, hedef pazarin yeniden
konumlandirmanin maliyet artiglarina tepkisidir. Sirketler i¢in bu ¢alismalarin basarisi
piyasadan elde edilen bir kazan¢tir. Bu kazang yeniden konumlandirma maliyetlerini
karsilamali ve yonetimler icin iicretlendirilmelidir. Bu nedenle, yonetim stratejilerini
yeniden konumlandirma alternatiflerini 1yi degerlendirerek en karli stratejiyi se¢gmeyi
amaglamalidir (Pride and Ferrel, 2000: 286). Yeniden konumlandirma yapilirken bazi
yontemler kullanilir. Bunlar ;

Uriin iceriginin degistirilmesi, Uriin igerigini degistirerek, {iriin icerigini
gelistirerek ve bu degisiklik ve gelismeleri mesajlarla vurgulayarak miisterinin
zihninde yeniden konumlandirilmasini ele alan bir yontemdir. “Yenilenmis formiil”,
“Yeni igerigi ile”, “Gelistirilmis formiilii ile” gibi ifadeler kullanarak miisteriyi
hedefleyen yenilikler, iiriin icerigindeki gelismeler aktarilmaktadir. Uriin icerigini
degistirerek yeniden konumlandirma yapmak bazi kosullar gerektirir: Hedef kitlenin
ilgili tirtin departman ile ilgili beklentilerinin ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu
iirlinlin bu beklentileri ve ihtiyaclar1 ne kadar karsiladiginin belirlenmesi. Miisterinin

bu beklentilerini ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in iirlin icerigine iliskin diizenlemeler
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veya lirlinii buna gore degistirme ¢alismalar1 yapilmaktadir. Bu ¢alismalara planl bir
tanitim ve sunum programi uygulanmasina ihtiya¢ duyulacaktir.

Fiziksel varyans yapmak, iiriin iceriginde degil, bazi fiziksel 6zelliklerinde (iiriin
tasarimi, kullanilmig renkler vb.) Bazi farkliliklar yaparak yeniden konumlandirmay1
belirtir. “... yeni paketinde”, “... eko paketinde”, “... simdi bir kasede”, “... yeni
paketinde ¢ok kullanigli” ifadeleriyle baslayan mesajlar iiriiniin fiziksel 6zelliklerinde
baz1 degisiklikler oldugu goriilmektedir. Sonraki mesajlarda, ilk gostergeleri agiklayan
ve bu degisikligin miisteri i¢in yararini temsil eden bazi ifadeler bulunur. Bazi
durumlarda, iriiniin hedef grup profilini degistirmek veya genisletmek i¢in iirliniin
fiziksel ozelliklerinde degisiklikler yapilir ve bu degisiklikler miisteriye reklam
yoluyla duyurmak suretiyle iiriin yeniden konumlandirmasi yapilabilir.

Uriin kullanimim degistirme, {iriiniin kullanim alanini degistirmek de yeniden
konumlandirmadir. Daha 6nce sadece beyazlardan lekeleri ¢cikarmak ve ¢amasir suyu
Axion ve ACE markalar i¢in bu yontemi kullanilan ¢aligmalara gore kiyafetleri
beyazlatmak i¢in kullanilan iiriinler, dezenfektanlar1 kullanilarak tiiketicinin zihninde
ev temizleyicileri olarak konumlandirilmistir. Ozellikleri ve fiziksel yapilar1 ve
icerikleri degismese de yeniden konumlandirma stratejisinin uygulanmasi gerekir.
Boylece, ikinci pazara giren genel ev temizlik malzemeleri {iriin merdiveni tizerinde
yer almistir.

Goriintii  degistirme, miisterinin zihninde goriintii degisikligi ile yeniden
konumlandirma, emtia, girisim veya markanin imajin1 hedef miisterinin zihninde
yeniden yaratma g¢abasidir, baska bir deyisle, bir isletmenin, {iriiniin veya markanin
mevecut imajinin hedef miisterinin zihninde reklam yoluyla doniistiriilmesidir.
Goriintii degisikligi yoluyla yeniden konumlandirma yapmadan dnce, hedef pazarin
incelenmesi ve bu pazardaki degisiklikler, hedef miisteri profilinin degisip
degismediginin belirlenmesi, Uriin veya hizmetin yeni imaj i¢in uygun olup
olmadiginin belirlenmesi, yeni yerlerin degerlendirilmesi Bu imaj degisikligi ile
miisterinin zihnine yerlestirilecek rekabet kosullari arastirilmalidir. Aksi takdirde,
goriintii degisikliginden beklenen faydayr almak yerine, eski goriintliniin sagladigi
tistiinliikler kaybolabilir.

Pazarlamanin odag1 degisiyorsa yeniden konumlandirma bir gereklilik olacaktir.
Teorik olarak, odagin eski konumunuza ne kadar yakin olduguna bagli olarak zorluklar
¢tkmas1 miimkiindiir. Ornegin, Coca-Cola, hedef grup olarak 60 yasin iizerinde

olmasina ragmen, yeniden konumlandirma bir zorunluluktur, ancak bu hedef grubun
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bu icecegin liretilmedigine inanmasi ¢ok fazla ¢aba gerektirdiginden, ayn1 zamanda
zorluklar1 da beraberinde getirir. Marka yeniden konumlandirmasini degerlendiren
sirketler bu zorluklar1 g6z ard1 etmemelidir, aksi takdirde proje uzun zaman alabilir ve
gereksiz maliyetlere neden olabilir ve mevcut tiiketici grubu kesinlikle zarar
gorecektir. Coca-Cola 60 yasindan biiyiiklere dogru yonelirse gencler nasil tepki
verirdi? Bu durum Coca-Cola igin basarisiz bir konumlandirma g¢alismasi olacaktir.
Ciinkii mevcut durumunda igermis oldugu maddelerden dolay1 belirli bir yas iistii grup
saglik durumlar1 nedeniyle markaya ilgi gostermeyecektir. Bu durumda marka yapmais
oldugu konumlandirma yiiziinden pazardaki yerini koruyamayacak ve kar elde
edemeyecektir. Oysaki Coca-Cola reklamlarini ve konumlandirma ¢aligmalarini daha
cok geng kesime yonelik yaparak tiiketici kitlesini canli tutmay1 ve marka degerini

yiikseltmeyi amaclamaktadir.

Bir kategoriden digerine ge¢cmek kesinlikle bir yon degisikligi gerektirir. Bu,
rekabet lizerindeki rekabet baskisinin cogaldigi, kategorideki tirtinlerin arttig1 ve ciddi
satig dusiislerinin meydana geldigi durumlarda daha agik olacaktir. Kategoriler
insanlarin zihnindedir ve bir sirket tarafindan tanimlanmamalidir. Insanlarm
akillarinda gordiikleri seyleri kullanim, 6zellik, logo gibi bir dizi tanimlayiciyla
organize etme sekli ile dogrudan ilgilidir. Basarili bir yeniden konumlandirma,
insanlarin yeni kategoriyi kabul etmesini gerektiren gerekli 6zelliklerle ilgilidir ve bu
Ozellikler {iriin gelistirmeleri ve ambalaj yenileme calismalar1 Oncesinde test
edilmelidir. Algilanan kategorilerin dogru tanimlara sahip olmasi hassas bir konudur.
Rakiplerinizle pazardaki rekabet ortaminda ayni kulvarlarda ilerliyorsaniz ve rekabet

orani ¢ok yakin ise markay1 yeniden konumlandirma gerekli olabilmektedir.

Miisteriler sorgulamadan satin aldiklarinda ve satiglar donuk veya
kotiilestiginde, marka tamamen yeni bir konumlandirma olusturmak yerine gegmis
stratejilerine bakma veya kendi ge¢cmis degerleri icin nostalji yaratma avantajindan
yararlanabilir. Kellog's, "Bir kez daha, tekrar dene" sloganini kullanarak Misir Gevregi
irtinii i¢in bir kez daha konumlandirmak i¢in bir kampanya yapti. Marka mirasina
dayanan bu tiir bir strateji, 6zellikle rakipler yeniyse ve hedef grup nostalji hissi ile
icten ise, oldukea basarili olabilir. Miisteriler bu iiriiniin veya sirketin neden daha iyi
veya farkli oldugunu kolayca yanitlayabilir (Paul, 2011: 7684). Kisacas1 yeniden
konumlandirma dogru uygulanirsa markay1 ¢ok basarili ve gii¢lii bir konuma

getirebilmektedir. Tiiketicilerinde yiiksek marka sadakati olusturabilir ve markanin
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degerini artirabilmektedir. Ancak yanlis yapilan bir konumlandirma c¢alismasi da
markanin pazardan tamamen ¢ekilmesine sebep olabilmektedir. Konumlandirma
calismasi yapilirken mevcut pazarin durumu tiiketicinin istekleri ve ihtiyaglari

rakiplerin sunmus oldugu vaatler goz 6niinde bulundurulmalidir.
1.4.4.3. De-Positioning(Konumlandirmama)

Akademik calismalar fazla olmasina ragmen, konumlandirma ile ilgili literatiir
akademisyenler tarafindan ihmal edilmistir. Son zamanlarda artan kiiresellesme
nedeniyle pazarda rekabet edebilmek i¢in, uygulayicilar konum degistirme stratejisini
sirayla uygulama fikrini benimsemektedir. Ghauri ve Cateora (2014, s.198) ‘a gore :
her gegen giin mevcut pazardaki marka sayis1 artmakta ve rekabet ortam1 olugmaktadir.
Bu durumda konumlandirmama gibi yeni ortaya ¢ikan stratejilerin yolunu agmaktadir.
Boylece, konumlandirmama ihtiyacini arttirmakla birlikte, ayn1 zamanda bir biitiin
olarak kavram, gayrimesru, etik disi, aldatic1 bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun yanisira Oxford Pazarlama Soz1igli konumlandirmama uygulamasini alicilarin
bir rakibin irlinliniin 6zellikleri ile ilgili diislincelerini degistirmeye ¢alisan bir

eylemler dizisi olarak aciklamaktadir. (Kelly, 1999, Doyle, 2011).

Konumlandirmama calismasi sonucu rakibi olumsuz bir konuma tasirken kendi
markasini daha iyi bir konuma yetistirme islemini gergeklestirmis olacaktir. Boylece
kendi markaniza gelistirirken ve konumlandirilmamis rakibin basarisiz olmasini
saglayarak pazarda yer edinmesine izin verilmemis olacaktir. Bagsarili bir konum
degistirme girisimi, sonug olarak, rakibin kendisini bir kez daha tiiketicinin gdziinde
olumlu goriinmesi i¢in yeniden konumlandirmasini gerektirecektir. Wang ve Shaver
(2014, s. 1585), "varis noktasinda beklenen faydanin mevcut konumdaki avantajdan

daha biiyiik oldugu" rekabete dayali yeniden konumlandirma terimini olusturdu.’
Biriktirme siirecini karakterize eden ti¢ temel adim:

1. "Saldirgan" tarafindan tetiklenen ilk konumdan c¢ikarma cabasi, yani bir

rakibin konumunu degistirmek isteyen kurulus.

2. Basarili bir sekilde biriktirme girisimi, rakibin tiiketicinin zihnindeki

konumunun algisini1 olumsuz bir sekilde degistirecektir.

3. Rakibin ya kars1 atak yaparak ya da yeniden konumlandirarak yanit vermesi

gerekecektir.
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Bir rakibin pozisyonunu diisiirmenin yollar1 nelerdir? Bir rakibi alt etmek i¢in
hangi araglar, hangi stratejiler uygulanabilir? Konumlandirmay: kaldirmanin en
geleneksel bicimi, karsilastirmali reklamcilik gibi retorik kullanimidir (Doyle,
2011).Bunu yaparken bir marka, kendisini bir veya daha fazla rakiple asagi yukari
acikca karsilastiracak ve hangi yonlerden onlardan daha iyi olduguna isaret edecektir.
Bununla birlikte, bu yaklasim piyasada dogal olarak diigmanca bir ortam
yaratabileceginden, Amerika Birlesik Devletleri gibi baz iilkeler ve Avrupa Birligi,
karsilagtirmali reklamciligin kullanimini kisitlamaktadir. Dolayisiyla, yalnizca bu
reklamlarin dogru olmasi ve yaniltici olmamasi durumunda izin verilir (Avrupa

Birligi, 2006; Villafranco, 2010).

Daha genel bir not olarak, Urde ve Koch (2014) bes konumlandirma okulunda
bir rakibi Wordplay olarak konumlandirmak i¢in bu tiir retorik teknikleri
siiflandirirlar.Okullari, pazar odakli konumlandirma bigimlerinden ("Disaridan
Iceri") daha marka odakli olanlara ("Igten Disa") kadar degisen bir yelpazede
hizalanmistir. Bu yelpazede marka odakli olmaktan ¢ok pazar odakli bir yaklagim olan
bu Wordplay metaforu, bir rakibin sadece retorik yoluyla konumunun diisiiriilmesini
degil, ayn1 zamanda bu eylemin kisinin kendi markasinin zihnindeki konumunu da
etkileyecegini savunuyor. Tiiketici.Bu nedenle, bir rakibe yonelik her grev aym
zamanda markanin kimligine ve konumuna da yansiyacagindan, pazarlamacilarin
dikkatli olmasi gerekir. Benzer sekilde, Kelly(1999, s. 83) boyle bir "gdgiiste
diirtmenin" durumu ve s6z konusu kaynaklarin tam olarak anlasilmasini gerektirdigini,

bdylece masalarin saldirgan: harekete gecirmeyecegini vurgular.

Pazarlamacilar, kelimelerin kullanim1 yoluyla geleneksel konum degistirme
cabalarinin yani sira, rakiplerini yenilik¢i ve daha da 6nemlisi yikici olarak kendilerini
yeniden konumlandirmaya zorlayabilir. Yikict olmak, yeni pazarlar veya yeni pazar
segmentleri  yaratmak  anlamina  gelir(Bower ve  Christensen, 1995).
rakip sirketler saldirgan bir tutum izleyerek markay1 pazardan silmek isteyeceklerdir.
Rakiplerin yeni senaryoya dogru hareket etmek zorunda kaldigini séylemeye gerek
kalmamaktadir. Urde ve Koch'un (2014) okullarinda, bu konumlandirma modu, esit
pazar ve marka yonelimini iceren Wild-Card Poker metaforu ile temsil edilmektedir.
Tipku bir joker kartin “bir oyunu canlandirmak” anlamina gelmesi gibi (Urde ve Koch,
2014, s. 484), bozulma da kilitli yapilar1 kirmak i¢in bir aragtir. Benzer bir metafor,

Kim ve Mauborgne (2005) tarafindan ortaya atilan mavi okyanus stratejisidir. Kirmizi
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okyanus konseptinden farkli olarak hizmet vermektedir. Kirmiz1 okyanuslar, siddetli
rekabet iginde birgok savasa tanik olmus ve bu nedenle kan kirmizisina boyanmis olsa
da, mavi okyanus kavrami, biiyiikk Ol¢lide hala dokunulmamis ve bdylelikle
yenilik¢inin rekabeti asmasina izin veren pazarlari ifade eder. Son olarak, konum
degistirmenin disaridan degil iceriden de kaynaklanabilecegini goriilebilmektedir.
Rakipleri geride birakmak ve rakipleri yerinden etmek i¢in kaynaklari ve yetenekleri

kullanmak, pazar algilarin etkili bir sekilde degistirebilir.
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2.BOLUM

DIJITAL MARKA KONUMLANDIRMA

2.1. Degisen Pazarlama Yaklasimlar

Calismanin birinci boliimiinde de siklikla vurgulandig {izere markalagma ve
konumlandirma calismalari, modern pazarlamanin ortaya ¢iktig1 donemden bu yana
bliyiik 6nem tasimaktadir. Markalar, varliklarini siirdiirebilmek, kar elde edebilmek ve
rekabet edebilmek gibi en temel hedeflerini gergeklestirebilmek i¢in dahi dogru, uzun
siireli ve stratejik kararlar almak zorundadir. Ote yandan bugiiniin kosullarna
bakildiginda hem pazarlama yaklasimlarinda hem de markalarin bu doniisiime ayak
uydurma siireclerinde 6nemli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Temporal (2010: 8-
17), marka yonetimi ve konumlandirma g¢aligmalarinin bu siiregte degisen roliiniin

nedenlerini s0yle siralamaktadir:
- Endiistriden pazar odagina gegis
- Taktik diisiinceden stratejik diisiinceye gecis
- Yerel pazar odaklilik ve analizinden kiiresel pazar odaklilik ve analizine gegis
- Uriin yénetiminden kategori yonetimine gecis
- Uriin markalamadan kurumsal markalasmaya degisim

- Tiiketici {irlinlerini markalamadan isletmeler arast (B2B) ve emtia

markalamasina gegis
- Uriin sorumlulugundan miisteri iligkileri sorumluluguna gegis

- Fiziksel marka diinyasin1 yonetmekten hem fiziksel hem de sanal marka
diinyalarma gegis
- Marka performansini yonetmekten marka degerini ve denkligini yonetmeye
gegis
- Mali sorumluluktan sosyal sorumluluga gecis
Endiistriyel alanda s6z konusu olan gelismeler neticesinde iiretim sorunun
¢cOziilmesiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinin odagi da degismis ve tiiketiciyi elde

etmek ve tutmak temel sorunsal haline gelmistir. Yani sira, belirli bir endiistride isin

nasil biiyiitiilecegine dayali olusturulan taktikler de yerini birgok endiistride ve birden
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fazla pazarda genislemeye bakan bir yaklagima birakmistir. Bu da taktiksel ¢oztiimler
yerine uzun vadeli ve kapsamli stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilmistir. Daha biitlinsel
ve tutarli adimlar atma gerekliligi de bu duruma yol agmustir. Diger bir konu, 6zellikle
1980’1l yillarla birlikte politika ve ekonomi alanlarinda kendini gosteren
kiiresellesmedir. Siiphesiz ki kiiresellesme olgusu gelisip yayginlastik¢a etki alanlari
da genislemis ve markalar i¢in yeni bir miicadele ve varlik alani haline donligsmiistiir.
Bu da markalarin, igerisinde bulunduklart yerel diizlemden c¢ikarak daha farkli bir
bakis acisina sahip olmalarmi gerekli kilmistir. Uretim probleminin ¢dziilmesi sadece
ayni tiirden iirlinlerin pazarda varlik gdstermesi anlami tagimamakta, ayn1 zamanda
{iriin kategorilerine yonelmeyi de zorunlu kilmistir. Uriin kategorilerinin olusmas,
farkli ihtiyacglara yonelik ayni kategori igerisinde farkli iirtinlerin gelistirilmesi de bu
baglamda 6nemli hale gelmistir. Giiglii ve akillica davranan markalarin bu siiregcten
karla ¢iktig1 da bir gercekliktir. Kurumsallasmanin 6nem kazanmasi ve iirlinlin degil
kurumun markalanmasi yoniinde ortaya ¢ikan yaklasimlar da yine Onemli
gelismelerden biri olmustur. Kurumsal marka yeni pazarlara girmenin, yeni iiriin
kategorileri liretip tiliketici tarafindan kabul gérmenin ve biiylimenin anahtar1 haline
gelmistir. Bir diger gelisme B2B pazarlamanin yayginlagmasidir. Pazarda sadece nihai
tiikketicilerin olmadig1 gergekliginin farkina varilmasiyla birlikte, markalar agisindan
diger markalarin da miisteri olarak goriilmesi ve bu dogrultuda gelistirilen stratejiler
s0z konusu olmugstur. Miisterilerle olan iligki yonetimi de yine onem kazanmuistir.
Tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim saglamak asil noktasi olmustur. Bir diger dnemli
gelisme internet teknolojisinin gelisimi neticesinde markalama ¢alismalarinin sadece
gercek fiziksel diinyada var olmanin Otesinde sanal diinyada da gerceklesmesi
zorunlulugunun dogmasidir. Marka buna goéniilli olmasa dahi rakiplerin sanaldaki
varlig1 ve dahasi tiiketicilerin artik birer kullanic1 olarak da varlik gostermeleri,
markanin kontrol etmesi gereken alan1 genisletmistir. Yani sira degisen pazarlama ve
marka yaklasimlarimin gerekliligi olarak isletmeler marka degeri ve denkligi
konularin1 da gozeterek strateji gelistirmek durumunda kalmiglardir. Diger bir deyisle
artik sadece iirlin ve markanin nasil performans gosterdigi degildir dnemli olan.
Markanin bizzat kendisinin bir degeri ve -Birinci Boliimde de detaylica ele alindig1
tizere- pek ¢ok bilesenden olugsan marka denkligini yonetmesi gerekmektedir. Son
olarak markalarin kar elde edebilme, varligini siirdiirebilme ve rekabet edebilme gibi
temelde sahip olmalar1 gereken yeterliliklere ek olarak sosyal sorumlulugunu yerine

getirme yeterlilik ve yetenegini de gelistirmesi gerekmektedir. Tiim bu geligsmeler
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marka konumlandirmanin dijital cagdaki doniisiimiiniin katalizorleri olmustur. Marka
-neredeyse binlerce yillik tarihi igerisinde- hi¢bir donemde, i¢inde bulundugumuz
cagda oldugu kadar stratejik yonetilmesi gereken bir yap1 arz etmemistir. Bugiin ise

kosullar farklilasmistir.

Markanin bilinirligi ve giivenirligi rakipler arasinda marka i¢in avantaj
saglamaktadir. Hedef kitlenin zihninde olumlu bir izlenim olusturmak ve devamlilik
saglamak i¢in etkili bir markalama yapilmasi gerekmektedir (Noble, 2006: 206). Oysa
yukarida da ifade edildigi lizere, yeni pazarlama anlayisinda pazar kavrami da -kendisi
ile beraber marka ve konumlandirma caligmalarin1 da doniistiirerek- degismis ve
geligmistir. Pazar kiiresel hale gelerek, miisterilerin diinyanin istedigi yerinden istedigi
iriinii veya hizmeti satin alabilmesine elverisli hale gelmistir. Gilinlimiiz teknolojisi
insanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmistir. BOylece pazarlama faaliyetleri de
kolaylasmis ve daha fazla kisiye daha kisa zaman diliminde ulasmak miimkiin hale
gelmigtir. Bu durum pazarlamanin merkezinin miisteri istekleri olmasini saglamistir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda degisen ve gelisen pazarlama anlayisi
onemli hale gelmistir. Boylece “nasil {iiretiriz” anlayisindan ¢ok “nasil pazarlariz”

diistincesi oncelik kazanmistir.

Tiketicilerin bilinglenmeye baglamasi ve pazarlamanin iiretimin Oniine
gecmesiyle isletmeler de pazarlama alisgkanliklarini degistirmeye baslamistir.

13

Meydana gelen bu yeni pazarlama anlayisi “gelencksel pazarlama” dan farkli
ozelliklere sahiptir. Ayn1 zamanda bu anlayis ile iletisimi 6n planda tutan iliski
pazarlamasi gelismis, miisteri isletmenin odak noktasina koyulmus, marka degeri
onem kazanmis ve miisteriye verilen deger artmis ve pazara yonelme oncelikli hale
gelmistir (Varinli, 2006). Pazarlamanin amaci, miisteri ihtiyaglariin tespitiyle
baslayip, miisterinin isteklerine en uygun iiriinii iretmek, miisterilere sunmak ve
boylece kar elde etmek seklinde degismistir. Uretimin &niine gegen pazarlama

isletmeler icinde degisim gostermistir (Kotler, 2000). Pazarlama unsurlarindaki

degisim asagidaki Tablo 2.1°de goriilmektedir.

Tablo: 2.1 Pazarlama Unsurlarindaki Degisim
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verilmez ve miisteri bilgileri
kullanilmaz. Miisteri degeri
satin alinir. Birbirinden
bagimsiz miigteri ve isletme
vardir.

Roller Geleneksel Pazarlama | Yeni Pazarlama Anlayisi
Anlayisi
Hedef Satig yapmak. Satis sonugtur, Uzun dénemleri miisteri
isletme basarisinin dlgiisiidiir. iligkileri meydana getirmek.
Satis iliski baglatmada etken
olarak goriiliir. Hedef iliskileri
devam ettirmektir.
Miisteri Anlayisi Miisteri memnuniyetine 6nem | Miisteri memnuniyeti

saglanarak miisteri baglilig
amagclanir. Miisteri ile etkilesim
sonucunda miisteri degeri
olusturulur. Birbirine bagl
birebir iligki.

Pazarlamanin Amaci

Uriin degeri meydana
getirmek. Uriin odakli olmak.

Miisteri degeri olusturmak.
Miisteri odakli olmak.

Pazarlama Stratejisi

Pazar paymni artirmak.

Pazar varliklarini gelistirip
yonetmek.

Varsayimlar Pozitif pazar performansi Pazarlama stratejisi ileri deger
odakli degerlendirilmelidir.
Katk1 Miisteri, rakip ve kanal bilgisi. | Pazarlamada miisteri degerinin

nasil artirilacagini bilmek.

Pazarlamanin Odag1

Uriin odaklidir. Yeni miisteriler
kazanilmaya calisilir. Uriinlere
odaklanan sadece satig yapma
anlayis1 vardir.

Miisteri odaklidir. Yeni
miisteriler kazanip, mevcut
miisterileri elde etmek
amagclanir. Hizmete odaklanan
anlayis gibi satis yapma
anlayis1 vardir.
Bireysellestirilmis iliski
olusturma amaglanir.

Pazarlama Yetenekleri

Uzmanlik.

Uzmanlik ve temel yetkinlikler.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan dijital kavrami marka iletisimi ve

pazarlama gibi konularinda farklilagip yeni bir boyut kazanmasini saglamistir. Dijital

cagda, sirketler ¢cevrimigi ve ¢evrimdist kisiden kisiye ulasan ihtiyaca ve duruma gore

degisen ve gelisen bir pazarlama yaklagimini benimsemislerdir. Bu yaklagim,

pazarlama uzmanlarinin, pazarlamanin kilit kavramlarin1 yeniden tanimlayan dijital

ekonomiye gecisine yardimci olur. Geleneksel ve dijital pazarlama yaklagimi beraber

kullanilarak tiim miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi amaglanmaktadir (Kotler,

2018: 85). Geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital ortamlara taginmasiyla

pazarlama yontemlerine yeni yontemler eklenmistir. Dijitallesmeyle ortaya ¢ikan bir

75




yontemlerden biri de dijital pazarlamadir. Dijital pazarlama, dijital mecralar
kullanarak hedef kitlesi ile iletisim kuran ve pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii dijital
ortamda yapan pazarlama yontemidir. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlama ile
karsilastirdigimizda mekan, zaman ve ekonomik agidan daha kullanigh ve avantajli
oldugu goriilmektedir. Cevrimici olarak gerceklestirilen dijital pazarlama hedefkitleye
anlik olarak ulagsmay1 ve her an yakin temasta olmay1 saglamistir. Markanin rekabet
icinde oldugu diger rakiplerinden farklilasmasin1 ve On plana ¢ikmasi
kolaylastirmistir. Dijital pazarlama; hedef kitleyle anlik iletisim kurarak geri doniis

almay1 ve eksik yonlerini belirlemeyi ve degistirip iyilestirmeyi miimkiin kilmaktadir.

Degisen pazarlama yaklasimlarini olusturan bazi unsurlar bulunmaktadir.
Bunlar, interaktif pazarlama, ¢evrimi¢i pazarlama, internet pazarlamasi veya e-
pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler dijital pazarlama yaparken elde et,
kazan, 0l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit adimlarini izleyerek ilerlemektedirler. Bu
dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital pazarlama araciligiyla
miisterisine ulagsmaya c¢alisan isletmeler igin stratejik dnem tasimaktadir. Elde et
yontemiyle; miisterinin markayr tanimasi ve satin alma davranis1 gostermesi
amaglanmaktadir. (Chaffey vd., 2013:379). Kazan yontemiyle, elde et yontemiyle
markaya yonlendirdigimiz hedef kitleyi isletmenin miisterisi haline getirmek
amaglanmaktadir. Satis1 yapilan iirlinlerin arama motorlarindan ya da farkli dijital
kanallardan aranmasiyla kazanilmasi gereken miisteri olma olasilig1 yiiksek

ziyaretgiler isletmenin miisterisi yapilarak pazarlama miimkiin hale getirilmektedir.

Miisteri olma potansiyeli olan ziyaretciler i¢in yapilan kullanilabilirlik ve
erigilebilirlik  calismalari, miisteri kararina destek olan mekanizmalarin
giiclendirilmesi, icerik yonetimi, sitenin ige yararliligini arttirma, satig metinlerinde
ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore kisisellestirme, miisteri boliimlerini ayirma
ve belirlenen bu boliimlere efektif bir bigimde odaklanma ¢aligsmalart markanin kalici
miisteri kazanmak ve miisteri sayisi arttirmak i¢in kullanmis oldugu aktiviteler
arasinda yer almaktadir. (Chaffey, 2013:189) Olg ve optimize et ydntemi dijital
pazarlama yapilirken dikkat edilmesi gereken en Onemli yontemlerden birisidir.
Isletmenin yapmis oldugu elde et ve kazan yontemlerinin basari saglayip
saglamadigin1 6lgmesini, iyi veya kotii yonlerini gorebilmesini saglayan ve rekabet
etmis oldugu pazardaki diger rakiplerine goére mevcut durumunu gérmesine imkan

saglayan bir yontem uygulanir. Web analist yazilimlar1 yardimiyla elde et ve kazan
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asamalarinda yapilan aktiviteler degerlendirilir, ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda
optimize edilecek kisimlar belirlenir. Markanin dijital yonii olarak bilinen web
sitesinin basar1 oraniyla rakiplerin basar1 oranlar1 kiyaslanarak mevcut durum raporu
elde edilir ve buna gore miisterilerin beklentileri ve fikirlerini anlama adina a/b testleri
ve ¢ok degiskenli testler uygulanir (Smith, 2011:490). Sahip ¢ik-biiyiit asamasinda
yapilmasi gereken aktiviteler mevcut miisterileri memnun etmek ve onlar i¢in en iyi
hizmeti sunabilmektir. Kullanilabilecek teknikler ise; e-posta pazarlamasi,
fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, kisisellestirme, sadakat programlari, referans

programlari, topluluk olusturma ¢alismalar1 olmaktadir (Chaffey, 2013:193).

Bilgisayar bilimi, reklamcilik, marka yonetimi, tiiketici psikolojisi, sosyoloji,
pazarlama analizi ve degerlemesi, ekonomi gibi konular1 ele alan dijital pazarlama
alanm1 cesitli yontem ve araglar kullanmaktadir. Bu yontem ve araglar1 su sekilde

stralamak miimkiindiir (Oztiirk, 2018: 169-170):
- Dijital kanallar
- Elektronik ticaret (B2B, B2C vd.)
- Viral pazarlama ve E-WOMM (E- Word of Mouth Marketing)
- Icerik olusturma ve igerik pazarlamasi
- Arama motoru optimizasyonu ve SEO (Search Engine Optimization) modelleri
- Mobil pazarlama
- Satis ortakliklar1 (Affiliate Marketing)

- Influencer (dijital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicii olan, takipgileri

tarafindan otorite kabul edilen kisiler) pazarlama
- Diujital platformlar araciligiyla iligkisel pazarlama
- Adwords-Reklamcilik

Dijital ¢cagda ortaya ¢ikan dijital tiiketici kavrami diine gore her gecen giin
degisen ve gelisen dijital ortamlar1 hayatinin bir pargasi olarak kabul eden yeni miisteri
karakterini aciklamaktadir. Dijital tiiketiciler yeni olusan bu teknolojileri yasamlarinin
bir parcasi haline getirerek satin alma ve iletisim kurma gibi davraniglarini da bu
dogrultuda degistirmislerdir. Giiniimiizde dijital tiiketiciler ¢ok daha arastiran

kiyaslayan tiim pazarlama uygulamalarini takip eden dijital diinyanin bir¢ok yoniine
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hakim ve diislince yapisi kapali kisiler olarak tanimlanabilmektedir (Akgi, 2018: 177).
Boylece miisterilerin dijital sifatin1 almasi; dijital olarak tiiketen bir tiiketici kitlesini
temsil etmekte ve bu durum markalar1 hi¢ olmadigi kadar inovatif olmaya
zorlamaktadir. Boylece markalarin tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
sekillenip onlart memnun etme ¢abasiyla hareket etmeleri gerekmektedir. Markalar
dijital tiiketicileri etkilemek ve onlar1 kazanarak biiylimek gelismek ve devamlilik
saglamak icin dijital diinyaya hakim olmalar1 gerekmektedir. Etkili iletisim kanallar1
ile iirlin pazarlama ve tiiketici kazanma hedeflerini gergeklestirmeleri 6nem arz
etmektedir. Her marka c¢esitli pazarlama anlayisin1i benimseyebilmektedir. Dijital
cagin getirmis oldugu yeniliklerden biri de farkli pazarlama anlayislarinin ortaya

¢ikmasidir.

Yeni pazarlama anlayislan tiiketicilerin kullanim ve satin alma aligkanliklarini
degistirmistir. Markalar dijitallesen diinyaya ayak uydurarak sunmus olduklart iiriin ve
hizmetleri dijital kanallar vasitastyla kullaniciya sunmus olup hedef kitleden gelecek
olan geri bildirimleri dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini diizenlemektedirler.
Dijital ¢agda markalar i¢in pazarlamanin en etkili ve en giincel yontemlerin iki tanesi
“influencer” pazarlama ve icerik pazarlamasi yaklasimi olarak bilinmektedir.
Markalarin pazarlama anlayislarini degistiren influencer pazarlama; giiniimiizde
gelisen sosyal aglar sayesinde olusan dijital pazarlama yontemlerinden biridir.
Influencer pazarlama, sosyal mecralari kullanan pazarda yeni ortaya ¢ikmis bir
olgudur (Glucksman, 2017: 77). Influence kavrami sozliikte “etki, niifuz, tesir, s6zii
gecerlik” biciminde agiklanmakta, influencer ise “insanlarin davranis bi¢imini
etkileyen ya da degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary,
2018). Influencer sozliigiiniin ifade ettigi anlam ise sosyal mecralar araciligi ile
kitleleri etkileyen ve satin alma davranislarin1 belirleyen giivenilir ve sevilen
karakterlerdir. Bulunduklar1 sosyal platformda sunmus olduklart igeriklerle
kullanicilarin  dikkatini ¢ekebilmeyi basarmis ve onlara kendini sevdirmistir.
Influencerlar bulunduklar1 sosyal mecrada pazarlama aligkanliklarin1 degistirme ve
etkileme olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mert, 2018: 13-14). Yeni medya platformlarinda
taninan kisilerin yapmis oldugu bu pazarlamam tiirii; isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
online ortama tagimalar1 noktasinda ¢ok popiiler duruma gelmistir (Phua et al., 2017).
Influencer olarak tanimlanan bu kisilerin hitap ettigi tiikketiciler onun kullanmis oldugu

ve pazarlama yOntemi olarak ortaya koydugu igerikleri onun giindelik hayatinin bir
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parcast gibi gérmekte ve bu drlinleri satin alirken o kisiye yakinlik kurdugunu

diisiinmektedir (Giirkaynak, vd., 2018).

Sosyal mecralarda uygulanan bu pazarlama sekli dogru ve etkili kullanildiginda
marka icin biiylik getiriler saglamaktadir. (Ccmediahouse Blog, 2018) Tiiketiciler bu
kisiye giivenerek markayir daha ¢ok satin alacagi i¢cin marka bliylime gosterir.
Kendisinin sadik takiplerini markanin iirin ve hizmetlerini kullanmaya ikna ederek
marka adina paylasimda bulunmalarini saglamaktadir. Influencer pazarlama yeni
medya ortamlarinin yapi taslarindan biridir ve onu bu konuma getiren ise influencer
olarak etkileyici kisilerdir. Bu kisiler hedef kitle markaya kars1 sadik hale getirmeyi,
giivenilirlik kazandirmayi, yeni kullanicilar saglamayi, markanin daha cok kisi
tarafindan taninan ve bilinen bir marka olmasini saglamaya vaat etmektedir. Bdylece
tilkketiciler lizerinde bir giiven ortami olusturarak ve marka ve kullanici arasindaki

mesafeyi yok ederek daha samimi ve gergekci alinmasini saglamaktadir.

Bir baska yaklasim ise icerik pazarlamasidir. Igerik pazarlamasi markalarin
dijital pazarlama araglarindan bir digeridir ve iireticiden ¢ok tiiketici ile ilgili bir
olgudur (Saritas, 2018: 232). Igerik; hedef kitleyi etkilemek, marka bilinirligini
artirmak ve takipcilerle etkilesim kurmak i¢in iiretilip web sitelerine, sosyal aglar ve
dijital kanallarda paylasilan tiim bilgiler icerik olarak aciklanabilmektedir. Bir igerik
olustururken c¢esitli unsurlardan yararlanilabilmektedir. Bunlar resim, yazi, fotograf,
sekil vb. seyler olabilmektedir (Saruhan, 2018: 47-48). Olusturulan igerikle
kullanicilarin dikkatini ¢ekmek, onlar1 markaya ve iiriine yonlendirerek etkilemeyi
amaclayan igerik pazarlamasi dijital ¢agda kullanilan pazarlama tiirlerinden biridir
(Pulizzi, 2012: 116). Kullanicilara siirekli ve gerekli bilgiler veren igerikler bir
pazarlama tiirii olarak da agiklanmaktadir. Uretilen iceriklerle kullanicilar1 markaya
cekmek ve etki altina almak amaglanmaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 30).
Igerik pazarlamasi yapilirken kullanilan igeriklerin hedef kitleleri etkileyebilecek
giicte olmas1 ve 1yi ifade edilmesi gerekmektedir (Yildiz ve Karagoz, 2018: 78).
Olusturulan igeriklerin tiiketicileri eglendirici olmasi ve onlart markaya c¢ekerek
giivenilir bir bilgi ortami olusturmasi gerekmektedir (Lieb, 2011: 16-17). Bdylece

tiiketiciler markaya kars1 baglilik gosterir ve giivenilir olarak goriir (Karkar, 2016).

Icerik pazarlamasi yapmay1 amaglayan markalar; sosyal medya, bloglar,
biiltenler, web site makaleleri, video, bilgi grafikleri, e-kitaplar, mobil i¢erik, arastirma

raporlar1 gibi uygulamalar1 daha ¢ok kullanmaktadir (Elisa ve Gordini, 2014). Bu
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igerikler Uretilirken verilen bilgilerin tliketiciler i¢in 6nemli ve gergekei olmasi
gerekmektedir. Uretilen igerikler kullanicilarin daha kolay anlamasi i¢in ve kabul
etmesi i¢in agik anlagilir samimi ve eglenceli bir yapiya sahip olmalidir (Saruhan,
2018: 48). Dijital pazarlama alaninda kullanilan pazarlama ¢esitlerinden biri olan
icerik pazarlamasi, pazarlamada onemli yontemlerden biri olarak kullanilmaktadir.
Dijital teknolojilerin kullandig1 donemde ortaya ¢ikan pazarlama sekillerinden biri
olan igerik pazarlamasi, tiretmis oldugu iceriklerle tiiketicilerini etkileyip, dnemli ve
tutarli bilgiler vererek onlar1 markaya ¢ekmek ve baglilik kurmalarin1 saglamayi
amagclamaktadir. Icerik pazarlamasi yapan markalarin etkileyici igerik olusturarak
markaya c¢ekmis oldugu misteriler sayesinde biiyiiyiip gelismeleri g6z ardi

edilmeyecek bir durumdur.

2.2. Degisen Pazarlama Yaklasimlari Baglaminda Marka

Konumlandirmanin Doniisiimii

Marka, bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini pazarlarken kullandigr 6nemli
unsurlardan biridir. Marka sayesinde hedef kitleye kendini tanitmakta ve rakiplerinden
farklilasmaktadir. Hedef kitle tizerinde etkili bir izlenim kurmak isteyen bir marka
stratejilerini planl ve dogru kurmalidir. Basarili bir sekilde olusturulan marka stratejisi
markanin pazar igerisinde rakiplerinden daha {istiin bir noktaya konumlanmasina
yardimc1 olmaktadir. Markalar hedef kitlelerine ulasmak i¢in ¢esitli iletisim
kanallarin1 kullanmaktadirlar. Bu iletisim kanallarinin dogru segilmesi ve etkili
kullanilmasi olduk¢a dénemlidir. Bir¢ok uygulamanin sosyal platformlara kaydigi bu
dijital cag icerisinde hi¢cbir smir olmadan kendini rahat bir sekilde ifade
edebilmektedir. Dijital ¢ag markalarin uyguladig: stratejileri de degistirmistir (Aaker,
2003: 440; Erdil ve Uzun, 2009: 162-163; Ozutku vd., 2014: 81-82; Ayhan, 2012: 79).
Markalar dijital hayatin i¢inde hedef kitlelerine ulagmak i¢in yeni medya kanallarim
etkili ve dogru kullanmalidir. Hedef kitlenin ihtiyaclari dogrultusunda mevcut iletisim
kanallarindan farkli olarak dijital kanallar1 kullanarak dijital ¢agin gerisinde
kalmamaktadir. Giiniimiizde bir¢ok alan1 degistiren bu dijital doniisiim markalarinda
hedef Kitle ile iliskilerini degistirmis ve markalart yeni bir iletisim anlayist
benimsemeye tesvik etmistir. Dijitallesmeye ayak uyduran kurumsal yapilar yeni
iletisim yollarin1 deneyerek hedef kitleye dogrudan ulagmis ve geri bildirimlerle hedef
Kitlenin potansiyel miisterilerle iletisim kurmasini ve onlar1 markaya karsi ikna etmeyi

hedeflemektedir (McAlexander vd., 2002: 43). Markalar mevcut miisterilerle
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potansiyel miisteriler arasindaki baglantiy1r olusturarak yeni bir iletisim anlayisi
benimsemektedir. Boylece olusturulan marka mevcut olan isletmelerin olusturmus

oldugu stratejik anlayis1 sunmak i¢in potansiyel bir sergi gorevi gorebilmektedir.

Isletmelerin uygulamakta olduklari stratejiler, markalarmin diger faaliyetleri ile
de Ozdeslestirilecektir. Markalar konumlandirma yaparken hedef kitleyi markaya
baglamay1 ve markay1 sevdirmeyi amacglar. Uzmanlar tarafindan yapilan etkili ve
dogru bir konumlandirma marka i¢in olduk¢a Onemlidir. Marka konumlandirmasi
yaparken hedef kitleye karsi diiriist ve seffaf olmak kendini tiim gergekleri ile ortaya
koymak rakiplerinden farklilasarak kendi benligini sunmak gerekmektedir (Kotler,
2018: 79). Dijital donemde, tiiketiciler markalarin konumlandirma 6zellikleri daha
kolay ulagma ve kendi kriterlerine gore degerlendirme hakkina sahip olmuslardir.
Boylece markalar miisterilerine kars1 diiriist olarak sahip olmadiklar1 higbir seyi vaat
edemezler. Bir marka kendini her nereye konumlandirirsa konumlandirsin 6nemli olan
miisterilerin  zihnindeki konumudur. Marka kendini olmadigi bir noktaya
konumlandirdiginda bu miisteri i¢in bir anlam ifade etmemektedir. Ancak markanin
yapmis oldugu konumlandirma ¢alismalarinin basarili olmas1 uygulamayi yeterli hale

getirmektedir.

Dijital kavramlarin 6n planda oldugu bu donemde bir¢ok alanlarda oldugu gibi
marka konumlandirmada da bir doniisiim ortaya ¢cikmistir. Bu dijital bir doniistimdiir.
Markalar dijital cagin gerekliliklerini yerine getirerek marka anlayiglarini dijital olarak
degistirmiglerdir. Markalar rakiplerinden geri kalmamak icin dijital ¢agda ortama
¢ikan teknolojik gelismelere uyum saglamaktadir. Kiiciik veya biiyiik tiim sirketler bu
gelismelere ayak uydurarak markalarini biiytitiip gelistirmektedir. Ayn1 pazarda yer
alan bircok marka rakipleriyle kendini aninda karsilagtirmaktadir. Boylece eksik
noktalarim1 bulup gii¢lendirmesi ve degistirmesi kolaylagmaktadir. Dijital ¢agin
sunmus oldugu bu imkanlar markalar arasi rekabet ortaminin da biiylimesini
saglamaktadir. Markalarin ve onlar1 kullanan bireylerin yasamlarinda yeni olan
kavram “baglantili olmak™ seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketiciler sahip olduklari
birgok teknolojik iiriinden ayni anda bilgi toplayip kullanabilmektedir. Bir¢ok
platformda markay1 takip etme ve marka hakkinda yer alan bilgileri ve yorumlarini
incelemesi stirerken markanin her an miisterilerine geri doniisler yapip marka hakkinda
olumlu bir izlenim sunmas1 gerekmektedir. Anlik olarak bilgiler yayildig1 ve degistigi

bu dijital ortamlarda markalarin kendini gelistirmemesi konumlandirmalarini olumsuz
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etkileyebilmektedir. Dijital ortamlarda yer alan anlik veri akislarinin siirekli olarak
takip edilmesi ve elde edilen sonuglarin pazarlama, iiriin gelistirme, miisteri iligkileri
ve satig arttirmaya yonelik olarak kullanilarak marka tarafindan etkili stratejiler
olusturulmas1 gerekmektedir. Markalar sadece iiretim sekillerini degil yapmis
olduklar1 isleri ve yapma sekillerini de degistirmislerdir (Varol, 2017: 13).
Teknolojinin gelismesi miisteri isteklerini de etkilemektedir. Her seyin anlik olarak
yasanildig1 bu ortamlarda miisteriler satin aldiklari tiriinleri son dakika degistirme
hakkini da elde etmektedir. Teknolojinin gelismesiyle doniisiime ugrayan marka
anlayis1 da degismekte ve markalar hakkinda mevcut tiim bilgi ve istatistikler sayisal

verilerle ortaya konulabilmektedir.
2.3. Dijital Markalasma

Markalasma kavraminin anlamina bakildiginda, bir markanin sunmus oldugu
iriin veya hizmetlerin onu ifade eden isaret ve marka ile miihiirlenmesi olarak ifade
edildigi goriilmektedir (Karpat, 2000:12). Sirketler degerlendirmeye almirken
markalartyla birlikte degerlendirilebilmektedir. Markanin miisterilerine sunmusg
oldugu iirlin ve hizmetler o markanin markalagma stirecini olusturmaktadir. Markanin
istenilen algi ile miisterilere dogru izlenimi vermesi markay1 basarili kilmaktadir.
Rekabetin iist diizeyde oldugu bir ortamda markalagma, isletmenin kendini gelistirmek
ve rakiplerinden farklilasarak diizenli bir yiikselis gostermesi bakimindan oldukca
onem arz etmektedir. Rakiplerinin eksik noktalarini bulup ona gére bir konumlandirma
yapma ve etkileyici bir imaj olugturma markanin basarili olmasinda etkili olacaktir.
Boylece miisterilerin markaya baglilik goOstermesi ve markayr olumlu yonde
benimsemesi saglanmaktadir. Insanlar markalar hakkinda dzgiirce diisiinme ve karar
verme hakkina sahiptir. Sirketler bu diisiinmeyi ve diisiince tarzin1 yok sayamazlar.
Ancak markalarmi dogru bigimde tanittiklarinda miisterilerin diisiincelerini olumlu
yonde degistirmesini saglayabilirler. Tiiketicilerin markayr benimsemesi ve onunla
arasinda bir bag kurmas1 markanin imajinin dogru yapilmasi ile miimkiindiir (Knapp,

2000: 89).

Gecmiste marka konumlandirma c¢alismalarinin biiyiik o6l¢iide reklamecilik
alantyla bagdasik ilerledigi bir gergekliktir. Diger bir deyisle belirli mecralardan yer
ve zaman satin almak suretiyle gerceklestirilen duyurum faaliyetleri, konumlandirma
icin de yeterli goriilmiistiir. Oysa icinde bulundugumuz cagin gereklilikleri

konumlandirma ¢aligmalarini da markalasma faaliyetlerini de doniistiirmiistiir. Dahast,
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dijital cagda reklam da doniismiistiir. Ancak bu doniisiim tek basina bir mesleki alanin
uygulamalarindaki doniisim degildir. Dijitallesme, toplumsal, sosyal, politik,
ekonomik, teknolojik pek c¢ok dinamigi degistirmistir. Reklam da igerisinde
bulundugu, olustugu ve gelistigi toplumsal yapinin her bir parcasinda s6z konusu olan
degisimlerle paralel bir bigimde farklilasmistir. Bu dogrultuda reklam, sadece ve
basitce bir {irlinlin satin alinmasi saglayacak sinerjiyi yaratma aract olmaktan da
cikmis, geleneksel medya hakimiyeti doneminde dahi varligini hissettiren bir ideolojik
arag, bir biling endiistrisi araci olarak varligini siirdiirmektedir. Bu baglamda sadece
tiikketim kultirii degildir reklam1 arag¢ olarak kullanan. Negatif anlatilar araciligiyla
reklam, karsit gorilislerin de kendini etkili bir bicimde gdstermesinin yolu olmustur.
Hig siiphesiz dijital medyanin sundugu olanaklar ¢ercevesinde. Bu noktada, dijital
reklamciligin toplum igerisinde daha farkli bir bicimde ele alinmasi zorunlulugu
dogmustur (Erdem, 2019: 209). Bu doniisiim, marka ¢aligmalarinin da farkli bir
boyutta ele alinmasini gerektirmektedir. Marka konumlandirma ¢aligsmalar1 pazarlama
iletisimi ve tiim bilesenleriyle geleneksel ve dijitali kapsayacak bigimde genisletilmesi

gereken bir alan haline gelmistir.

Bu noktada 360 derece olarak ifade edilen bakis acisina deginmekte yarar
goriilmektedir. Zira reklamin, halkla iliskilerin, pazarlamanin ve marka yonetim ile
konumlandirma ¢alismalarinin  doniislimiinii aciklayabilmek, bu bakis agisini
algilayabilmekle s6z konusu olmaktadir. 360 derecelik bakis agis1 en genel anlamda
biitiinclil bir bakis agisiyla gelenekseli ve dijjitali, yan1 sira marka yonetimi ve
konumlandirma alanindaki tiim c¢abalar1 birbirine entegre ederek yiiriitmek anlamim
tasimaktadir. Yukarida sayilan toplumsal dinamiklerde s6z konusu olan doniisiimleri
de kapsayacak bir baglam igerisinde faaliyet gosteren markalar bu siiregte basarili
olmaktadir. Yaraticilik, yenilik¢ilik, biitiinsellik ve tutarlilik, dijital marka

konumlandirmanin temel kavramlar: olmaktadir.

Dijital medya, gelenekseli destekleyecek bicimde istenildigi 6l¢iide yenilik¢i ve
yaratici uygulamalara zemin olusturabilir. Yaratic1 ¢aligmalar, geleneksel ve dijital
mecralarda biitiinlesik bir bigimde yonetildiginde c¢ok daha basarili sonuglara
ulagilabilir. “360 derece” olarak ifade edilebilecek boyle bir bakis acist gelistirmek,
rekabet yogun ortamda bir fark yaratabilmek adina 6nemlidir (Y1lmaz ve Erdem, 2016:

155).
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Dijital ¢agda verilecek olan mesajlar1 hedef kitleye ulastirmak markanin amaci
olmaktan ¢ikmig, miisterilerle kolay ve hizli bir iletisim kurma istegi markalagsma
yolunda yeni amag¢ olarak benimsenmistir. Diger bir deyisle iletimden, iletisim ve
etkilesime dogru bir doniisim s6z konusudur. Cevrimi¢i ve cevrimdist mecralar
artarken isletmeler markalasma yolunda daha ¢ok ilerlemektedir. Dijital ¢agda verilere
kolay ve hizli ulagsim saglanmasi ve tiim markalarin ayni anda takip edilebilmesi,
markalar tiiketicilere karst agik ve net olmaya mecbur birakmistir. Markanin kendini
konumlandirdigi nokta ve gosterdigi imaj ile markanin gergek kimligi arasinda fark

olmas1 miisteriler tarafindan giiven kaybina yol agmaktadir (Nandan, 2005: 264).
2.3.1. Dijital Marka Kavramm

Dijital marka kavrami, dijital mecralarin, marka konumlandirma ve marka
amaglarimi1 gerceklestirme hedefleri dogrultusunda, marka iletisimini saglamak
amaciyla kullanilmasidir. Dijital marka bu 6zellikleri dogrultusunda dijital iletisim
olarak da diisiiniilebilmektedir. Bu iletisim kanalt marka ve miisteriler arasinda dijital
bir koprii olusturmaktadir. Markalar miisterilerle siirekli baglanti i¢inde olduklarindan
hem marka hem de miisterileri bilinglenmektedir. Bir marka yonetim teknigi olan
marka bilinci olusturma; internet tabanl iliskiler, cihaz tabanli uygulamalar ve medya
icerigi olarak dijital ortamlarda gelistirilmektedir. Yeni teknolojiler markalar
dijitallesmeye mecbur birakirken, dijitallesme dogru yapilmadig: siirece markalarin
basarisiz olmasina neden olmaktadir. Dijitallesme markalarin i¢in kaginilmaz bir
gereklilik halini almistir. Her marka son zamanlarda ortaya ¢ikan dijital gelismelere
ayak uydurarak markasini ayakta tutmaya mecbur olmustur. Her marka icin gereklilik
haline doniisen dijitallesmeye ayak uyduramayan ya da Oonemsemeyen firma icin

epeyce kotili sonuglar meydana getirebilir.

Dijital dontisiimii gerceklestirirken yol haritas1 belirlememek ve her seyi yerli
yerine getirmeden baslamak markaniza ciddi zararlar dogurabilir. Sosyal medya,
internet ag1 vasitasiyla gergeklestirilen bir tiir kitle iletisim aracidir. Sosyal medya,
etkilesimleri, is birliklerini ve igerigini yaymay1 kolaylastirmay1 hedefleyen ¢evrimici
uygulamalar ve medyadir. ilk e-postanin 1971°de iletilmesinden beri sosyal medya
varlik gostermektedir fakat giiniimiiz diinyasinin sosyal medya olarak benimsedigi sey
kismen yeni bir kavramdir. Son on yilda teknolojik gelismelerle birlikte insanlar online

aligverise yonelmis ve eski zamanlara nazaran daha ¢ok c¢evrimigi iirlin satin
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almaktadir. Boylece markalar i¢in yeni bir siire¢ baglamis ve dijital marka kavrami

ortaya ¢ikmuistir.
2.3.2. Dijital Markalasma Siireci

Markalar gelisme siireclerinde gelisimlerini takip edebilmek i¢in bir yol
haritasina gerek duymaktadir. Bu yol haritasi sayesinde ilerlemelerini daha kolay takip
edebilecek ve alacaklar1 yolu ve yonii daha iyi belirleyeceklerdir. Hedef kitle analizi
yaparak misterilerinin istek ve ihtiyaclarina gére tamitim  faaliyetleri
gergeklestirmeleri miimkiindiir. Marka kendine bir hedef belirleme ve miisterilerine
yaptig1 kampanyalarda mevcut hedefi dogrultusunda ilerleyip ilerleyemedigini test
etmelidir. Yapilan kampanyanin hedef kitle {izerinde yaratmis oldugu etki incelenerek
gelistirilen stratejinin dogrulugu gozden gegirilmelidir. Gilinlimiizde bir markanin
kendine ait web sitesinin olmasi rakipleri iizerinde fark yaratmazken dijital mecralarda
var olmasi i¢in gerekli hale gelmistir. Teknolojinin gelismesi ile islemler dijital
ortamlara tasmmustir. Sirketler markalarin1 internet iizerinden kolayca takip
edebilmekte islemlerini online olarak gerceklestirmekte ve mevcut durumunu elde
ettigi bilgilere gore sekillendirmektedir. Sirketlerin markalar1 i¢in kurmus olduklar
web siteleri miisterilerine tanitim, reklam, pazarlama ve satis yapabilme imkani
sunmaktadir. Web sitesinin miisterilerin ihtiyacin karsilayacak ve marka imajini
olumlu yonde yiikseltecek diizeyde olmasi markanin gelismesi i¢in olduk¢a fayda
saglayacaktir. Web siteleri sirketler ve miisteriler i¢in olduk¢a dnemlidir. Clinkii web
siteleri marka veya kisileri tanitan bir kimlik niteligi tasimaktadir. Giiniimiizde bir kisi
veya sirketi merak ettigimizde arama motorlarini kullanarak sahip oldugu web sitesine
girerek hakkinda bilgi alinabilmektedir. Web sitesinde elde edilen veriler markanin
hedef kitle iizerinde yaratmis oldugu ilk izlenim olarak ele alinmaktadir. Web sitesinin
sunmus oldugu igerik ve diizen, kolay ulasilabilir olmasi, 6zenle dizayn edilmis olmasi
o markanin olumlu bir izlenim birakmasini saglamaktadir. Web sitesi olustururken
profesyonel bir yardim alinmali ve markanin yiiksek bir degere sahip oldugu imaji
verilmelidir. Bu dogrultuda kurulacak olan sitenin tiim asamalar1 dikkatlice
incelenmelidir. Markanin, kurumsal kimligini ve imajin1 en dogru sekilde yansitacak
etkileyici bir tasarim yapilmalidir. Ziyaret¢inin goziinde marka degerini yiikseltmek
adina arama motorlarinda iist siralarda yer almasi gerekmektedir. Kendine 6zel igerik

ve gorsel dokiimanlara sahip olmalidir.
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2.3.2.1 Dijital Marka Kimligi Olusturma

Bir markanin etkili ve dogru konumlandirma yapmasi i¢in igletmeyi tanimlayan
bir kimlik olusturmasi gerekmektedir. Gliniimiizde alanlarin dijitale tasinmasi kurum
kimligi olustururken dijital unsurlar1 goz Oniinde bulundurmayi zorunlu hale
getirmistir. Onemli siirelerden biri olan markalasma ve kurum kimligi olusturma,
miisteriyle olan bagliliktan, kurulan iletisim ve verilen hizmetlerden yararlanmaktadir.
Markanin miisteriye vermis oldugu sdzleri yerine getirmemesi basarisizliga
ugramasina neden olmaktadir. Markalasma siirecinin 6nemli etkenlerinden biri de
kurum kimliginin dijital mecralarda basar1 ve istikrar saglamasidir. Kurum kimligi

olusturulurken asagida unsurlar ele alinmaktadir.

e Miisteri: Uretilen iiriin veya hizmetleri kullanan ve ona sahip olan
tiiketicilerdir. Miisteriler, tirlinlin tiretilip tiikketime gonderilmesi gibi faaliyetler
zincirinin nihai sonucunda goriilmektedir. Dijital anlamda misterilerin ne
aradiklarini, hangi cihazlari, ne zaman kullandiklarini ve hangi sosyal aglari
tercih ettiklerini, ayrica ne siklikla web siteleri ve uygulamalar ile etkilesim
sagladiklarini inceleyip, bu inceleme sonuglarini degerlendirerek karar almak
gerekir. Kurum kimliginiz, online markaniz iizerinden ugtan wuca
aktarilabilmelidir.

o Kimlik: Marka kimligi, marka yoneticileri tarafindan olusturulan, markaya
yon, amag ve anlam kazandiran unsurdur. Niifus clizdani insan1 herhangi bir
insan olmaktan kurtarip ona bir ad kazandirdig1 gibi, marka kimligi de markay1
diger markalardan ayiran en onemli etkenlerden biri olmaktadir. Kimilerine
gore kimlik, markanin basladig1 ve bittigi yerdir. Miisterilerin marka ile kisa
siirede etkilesime girdigi ilk 6ge kimligidir. lyi tasarlanmis bir gérsel kimlik;
merak, ilgi, 26 sicaklik ve baglant1 olusturabilir. Kurum kimliginiz, zamanla
miisteri deneyiminizi temsil eden kdklesmis bir imaj haline gelir. Dijital kurum
kimligi olusturma konusunda g6z 6nilinde bulundurulmasi gereken en 6nemli
hususlardan biri de isimlendirmedir. Web sitenizin ismi ve URL yapisi,
aramalar iizerinden gelen ziyaretci trafigini ve satig potansiyelini dogrudan
etkilemektedir.

e Rakipler: Dijital kanallar sayesinde sirketler hi¢ olmadigi kadar seffaf ve
ayrintili  sekilde incelenebiliyor. Rakip analizi bu kadar kolayken

incelenebilecek bazi noktalar; rakiplerin arama sonuclarindaki pozisyonlari,
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ornek uygulamalari, web sayfalarinin kullanici deneyimleri ve e-posta adresleri
gibi ¢esitli hususlardir. Rakip markalarin ne sunduklarina, nasil iletisim
kurduklarina, deneyimin nasil olduguna ve online olarak nerede miisteriye ve
triinlere odaklandiklarina dair 6ngoriide bulunulabilir. Rakip analizi ile
rakiplerin bulunduklar1 ve odaklandiklar1 sosyal aglar goriilebilir, rakipler
arasindaki arama anahtar kelimelerinin rekabet hacmi incelenebilir, daha fazla
etkilesim yaratmak i¢in kullandiklar icerik stratejisi 6grenilebilir.

e Mesaj: Uriinii, hizmeti ya da miisteri degerini destekleyen mesajlar, kimligi
oturtmak ve miisterilerin bunu kisa siirede anlamasini saglamak icin gereklidir.
Dijital platformlarda verilen marka mesajlarinin hepsi ayni tonda ve tutarli
olmali, anlatim tarzi da dogal ve marka imajiyla Ortlismelidir. Markalasma
stirecinde, tirtinler markalarin temel mesaji ve konumlandirma &6gesi olarak

goriiliiyor.

2.3.2.2 Cevrimici Deger Onermeleri

Cevrimici deger oOnermesi (CDO), markanin miisterilerin  zihninde
konumlandirildig1r yer olarak agiklanmaktadir. Marka konumlandirmas: yapilirken
cevrimici deger Onermelerinden de yararlanilmaktadir. Markanin kim oldugu,
miisterileri ne vaatte bulundugu, rekabet ortaminda onu farkli kilan 6zelliklerinin neler
oldugu ve bulundugu pazarda neyi hedefledigi sorularinin cevaplanmasi sonucu bir
deger Onermesi sunulur. Miisteriler markayr tanidigi ilk andan itibaren deger
onermelerini algilamali ve markanin web sitesini ziyaret ettiginde beklentilerini
karsilayabilmelidir. Dijital mecralarda olusturulan web sitesi, uygulama ve sosyal
aglarla hedef kitleye nasil ulasilacagi ve iletisim kurulacagi konusunda bilgi vermek
gerekmektedir. Cevrimigi Deger Onermeleri bir markaya tiiketicinin web sitesine girs
cikislar, ihtiyag ve istekleri dijital ayak izleri ve marka ile ilgili olan goriiglerini
paylasmasi acisindan katki saglamaktadir. Tiketicilerin markalar hakkinda genis bir
kullanim bilgisine ulasabildigi bu donemde olumlu bir izlenim sunmak marka i¢in
olduk¢a oOnemlidir. Tiketiciler bir iirlinii satin alirken o iriin hakkinda diger
kullanicilarin sunmus oldugu fikirleri dikkate almakta ve satin alma tercihlerini bu

yonde belirlemektedir.

Icinde bulundugumuz dénemde tiiketiciler reklamlardan daha ¢ok gergek kisi

yorum ve deneyimlerini Onemsemektedir. Boylece hem tiiketiciler sosyal ag
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platformlarinda diger kullanicilar tarafindan bir markaya iliskin paylasilan begeni ve
yorumlar sayesinde ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir bilgiye kisa siirede ulasmakta hem
de markalar tiiketiciler tarafindan donen geri bildirimler neticesinde daha saglam ve
farkli reklam taktikleri uygulayabilmekte boylece markalarini daha gelismis bir
diizeye tasiyabilmektedir. Eskiden kullanilan {inlii ve gilivenilir kisi reklamciligi
anlayis1 degismis ve yerine dijital mecralarda iletisim ve etkilesim durumda olunan
dijital icerik ireticileri gelmistir. Bu igerik lreticileri kendilerini destekleyen ve
paylasimlarmi takip eden hayranlaria g¢esitli markalar1 6nermekte ve kullanmalarini

saglamaktadir (Ayhan, 2012: 79, Zhang ve ark. 2013:1, Kogyigit 2015: 102).
2.4. Dijital Marka Konumlandirma

fletisim teknolojilerinin gelisim siireci gerek bireysel gerekse toplumsal
baglamda onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Benzer bi¢imde kurumlar da
bu gelisim siirecinden etkilenmiglerdir. Dijital devrim olarak da nitelendirilen
gelismelerle birlikte, kurumlar markalarint daha fazla goriiniir kilabilmek ve hedef
kitle ile etkilesim oranini artirmak adina 6nemli avantajlar elde etmislerdir. Ote yandan
dijitallesme isletmeleri —0zellikle de rekabet ortami ve iriin / markaya yonelik
elestiriler baglaminda- daha kirilgan bir hale de getirmistir denilebilir. Bagka bir
deyisle, dijital teknolojiler tiretim, dagitim ve hedef kitle ile etkilesimi ve hatta hedef
kitlenin kendisini doniistiirmiistiir. BOylece yeni bir pazarlama yaklagiminin
olusturulmas1 gerekmektedir. Bu durum Pazarlama 3.0’in bilylylip geliserek
Pazarlama 4.0 olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir. Pazarlama yaparken gorev alan
saticilar tiiketicilere bu yolda 6nderlik eden birer rehber konumuna getirmistir (Kotler
vd. 2017: xvi). Boylece Pazarlama 3.0 ile kabul edilen yaraticilik, 1s birligi ve kiiltiir
ekseninde deger yaratiminin 6nemine yer veren iireticiler; Pazarlama 4.0 doneminde
kisisellestirme, hikaye anlatimi1 ve deneyimini ele almislardir. Dijitallesmenin odak
noktas1t oldugu yeni bir donem baslamistir. Ancak bu siire¢ birgok olumlu olumsuz

yonler de barindirmaktadir.

Kurumlar kendi web sitelerini olustururken, kurumun sosyal medya hesaplari,
bloglari, dijital reklamlar, artirtlmis gerceklik ve sanal gergeklik gibi uygulamalar yer
alirken diger yonden de aninda iletisim ve etkilesim saglanmas1 ve sonuglarin aninda
degerlendirilmeye alinmas1 gibi 6zellikler dijitallesmenin ve dijital ortamin tercih
edilmesini saglayan unsurlardir. Dijitallesmenin markalara sundugu bu avantajlar

geleneksel medya anlayist ile birlestirildiginde etkili ve olumlu sonuglarin elde
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edilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira dijitallesme markalara yeni rekabet

ortamlar1 ve zorluklar1 sunmaktadir.

Dijital teknolojilerin sagladigi avantajlarin basinda etkilesim gelmektedir.
Etkilesim, internet tabanli her tiirden mecra ve uygulamay1 diger ortamlardan ayiran
onemli bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir ve etkilesimin yapisal bir 6zellik olarak
varlig1 da internet tabanli mecralar1 kullanma oranini artirmaktadir (Rodgers ve
Thorson, 2000: 53). Steuer, heniiz 1990’l1 yillarin basindayken etkilesimi
“kullanicilarin, aracili bir ortamin bigim ve igerigini degistirebilme derecesi” olarak
tanimlamaktadir (1992: 84). Bu 6zellik, net bir bigimde kurumlarin ve isletmelerin
tilkketici odaklilik anlayisini yeniden gézden gecirmelerine neden olmustur. Siireg ilk
asamada, kontroliin kullaniciya (tiiketiciye) gectigi ve bizzat kullanici tarafindan kati
bir denetimin varlig1 gibi baz1 zorluklar1 ortaya c¢ikarmistir elbette, ancak zamanla
teknolojiye hizli bir bigimde adapte olan kurum ve isletmeler, yeni teknolojilerin bu
Ozelligini 6nemli bir avantaja ¢evirmislerdir. Dijitallesmenin ve internetin sagladigi

Oonemli avantajlardan bir digeri de kisisellestirmedir.

Kullanicilar her ne kadar siklikla ¢evrimigi reklamlarin ¢oklugundan sikayet
etseler dahi, reklam aracilifiyla sunulan iicretsiz igerik bu durumu tolere
edebilmelerini de saglamaktadir. Bu siirecte ¢cevrimigi her tiirden ortamda kullanict /
tilketici ile bulusan kisisellestirilmis reklamlar ve icerige dayali hedefleme yapma,
kabullenme siirecini de desteklemektedir. “Kisisellestirme ve igerige dayali
hedefleme, reklamlar: kullanic1 6zelliklerine, davraniglarina ve kullanict baglamina
uyarlayarak reklamlar1 tek tek kullanicilar icin daha alakali hale getirmeyi
amaclamaktadir. Reklam icerigi, algilanan alaka diizeyi ve tasarim 6zellikleri, kisisel
verilerin kendilerine reklam vermeyi hedeflemek icin kisisel wverilerin nasil
kullanildigina iliskin kullanici algilarinin yani sira, kullanic1 kabulii ve katiliminda
onemli rol oynamaktadir” (O’Donell ve Cramer, 2015: 1293). Bu tiirden bir yaklasim
kimi zaman kullaniciy1, davranigsal haritasinin ¢ikarilmast amaciyla gizliliginin ve
mahremiyetinin ihlal edildigi yoniinde rahatsiz edebilmekteyse de, ayni zamanda
yararli da bulunmaktadir. Bu nedenle ihlal edici olma ile yararli olma arasindaki

dengenin hassas bir bi¢imde kurulmasi gerekmektedir (Ur vd., 2012: 2).
2.4.1 Marka Konumlandirma Stratejilerinin Doniisiimii

19. ylizyilin ikinci yarisinda baslayan medya kavraminin olusumu, elektronik
alanda geliserek sosyal hatayla hizla biitiinlesmistir. Medya; ekonomik, sosyal,
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kiltiirel ve politik kosullarda yeni icatlarin ortaya ¢ikmasi ve kitlesel bir sektore hizmet
etmesiyle, bugilinkii gériinlimiinii, yogun kapitalizasyondan sonra name dijital devrim
adr altinda kazanmustir. Literatiirde, {irlin konumlandirma yontemleri 6zellikleri 6n
plana ¢ikaran konumlandirma, fiyat-kalite iligskisine dayali konumlandirma, {iriiniin
kullanimim1 vurgulayan konumlandirma, iirtin simifin1 vurgulayan konumlandirma,
tirtin kullanicilarini vurgulayan konumlandirma, rakiplerle konumlandirma, kiiltiirel
sembollerle konumlandirma piyasadaki iiriinlerine olan talebi arttirmak i¢in ¢esitli
stratejiler. Internet'in son 20 yilda artan kullanimi, kuruluslarin yarattiklari {iriin veya
hizmetleri markalastirmasini ve pazarda olusturduklari markalar1 rekabet avantaji
saglamak icin konumlandirmasini zorunlu hale getirmistir. Markay1 anlamak,
insanlarin markaya iliskin algilarin1 ve tutumlarin1 zenginlestirmek; stratejilere
yardimci olabilir, farklilagan bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina
onciiliik edebilir, ayn1 zamanda marka degeri yaratabilir. Bu nedenle, konumlandirma
stirecinde marka stratejistleri markayr tiiketicilere algilayabilmeli, markay1
rakiplerinden ayirmak i¢in strateji ve politikalarini anlatabilmeli ve giiclii sezgiye ve
yetkinlige sahip olmalidir. Marka ancak bu sekilde hedeflenen pazarda dogru
stratejilerle konumlandirilabilir. Markalarin katma degeri unsurlari, miisterilerin satin

almasi icin avantajlar saglar.

Gelisen teknolojiyle birlikte kuruluslar, iirtin ve hizmet ayn1 anda sunuldugu i¢in
dijital ortamda marka konumlandirma stratejilerini ¢esitlendirmeye basladi. Sadece
iriinii yaratmak ve ona marka degeri eklemek yeterli degildir. Ayn1 zamanda,
olusturulan iirlin veya hizmetin bilinirligini artirmak ve pazarda iirlin dmriinii uzatmak
ve satis sonrasi karsilagilacak sorunlart ¢6zmek ig¢in stratejiler bliyilk Onem
tasimaktadir. Internette cesitli {iriin ve hizmetlerin ayni anda saglanmasi, aym anda
O0deme yapilmasini gerektirir. Dijital ortamda giiclii bir marka konumlandirma,
hedeflenen tiiketici kitlesinin hangi ihtiyaglarinin marka tarafindan karsilanabilecegini
tanimlar. Dijital ortamlarda kurulan sanal organizasyonlar, hedef kitleyi belirledikten
sonra girisimcilerin bu kitleyi tiiketim icin nasil etkili bir sekilde yonetebilecekleri,
stirekliligi nasil saglayabilecekleri ve farklilagtirilmig tiiketici taleplerini nasil
karsilayabilecekleri konusunda stratejiler gelistirmektedir. Ayrica, glivenlik, kisisel
verilerin korunmasi1 ve aligveris sonrasi karsilagilan teknolojik ve operasyonel
sorunlarin giderilmesi igin ¢esitli stratejiler gelistirilmelidir. Bu baglamda, ¢esitli

sosyal medya ortamlarindan kendi siteleri olsa bile marka, marka hakkinda konusmak
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ve akilda tutmak i¢in stratejiler gelistirir. Olusturulan dijital marka konumlandirma
stratejisi, sosyal medya araglarmin ve bu kanallar igin g¢esitli etkinliklerin

kullanilmasini gerektirir.
2.4.2 Marka Konumlandirma Siirecinin Doniisiimii

Genel olarak marka konumlandirma, bir iirlin veya hizmeti pazarlama ve
reklamcilik vasitasiyla miisteri olarak tanimlanan tiiketicilerin belliginde marka igin
sabit ve essiz bir yer yaratma c¢aligmasidir. Marka konumlandirma, miisterilerin
zihninde gerceklesen tiim siirectir. Bugiin yasadigimiz diinya ¢ok koklii degisimler
yasiyor. Yasanan bu degisim sonrasinda artitk diinya daha seffaf hale geldi.
Tiiketicilerin gerek bireysel yasamu ile ilgili gerekse de markalar ile ilgili tiim duygu
ve disiincelerini internet araciligi ile herkes, diledigi zaman gorebilme olanagina
sahip. Herkes sosyal mecralar1 ve internet araciligi ile birbiri ile baglantili halde
yastyor. Bu baglamda diisiindiigiimiiz zaman diinya artik daha seffaf hale gelmistir.
2000’11 yillara kadar bireysel olarak miisteri kraldir anlayisina doniistii. Dijitallesme
ile beraber diinyadaki gii¢ dengeleri degisime ugradi. Bati diinyasinin elinde
bulundurdugu ekonomik ve siyasal gii¢ bugiin Endiistri 4.0 ile dogu kiiltiirlerinin
diinya iizerindeki ekonomik ve siyasal giiciinii de artirmis durumda. Cin’in yillardir
diinyanin tretim tissli olmasi, AR-GE ayirdig1 yiiksek pay neticesinde bugiin diinya
ekonomisinin ve siyasal hayatinin seyrinde soz sahibi olmasina neden oldu

(Kotler,2017:31,33 akt. Erdem, 2019:615-616).

Dijitallesme; farkli sektorleri is birligi yapmak zorunda birakti. Saglik turizmi
bu durumun en tipik drneklerinden birisini teskil etmektedir. Insanlar bir yerden bir
yere seyahat ettiklerinde hem gidecegi bolgenin turizmine katki saglamakta hem de
tedavi ihtiyaclarini gidermektedir. Saglik turizmi konusunda vurgulanmasi gereken bir
diger nokta da bu seyahatin sadece hastane ve konaklama isletmelerinden ibaret
olmamasidir. Sigorta acenteleri, seyahat acenteleri ve yiyecek-igecek isletmeleri de
dahil olmak iizere c¢ok sayida is kolunun da gelismesine olanak saglamaktadir.
Dijitallesmenin tiim diinyada yaygin olmasinin neticelerinden birisi de kiigtik 6l¢ekli
markalara da biiylik markalar karsisinda rekabet sansi1 taniyor olmasidir. Nig pazarlarin
yaratilmasi ile gorece olarak kii¢iik markalar biiylik markalar karsisinda daha rekabetci
hale gelmektedir. Uber ve AirBnb gibi markalar bu durumun en tipik orneklerdir.
Gilintimiizde akilli telefon sahibi olan ¢ocuklar 18 yas alt1 kullanicilar Android ya da

IOS isletim sistemi de dahil olmak iizere bircok miizik deposundan/kiitiiphanesinden
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sayisiz sekilde miizik indirebiliyor. Yani tiiketiciler artik mobil web lizerinde kayith
bilgiye etkisine gore ¢ok daha kolay ulasilabiliyor. Wikipedia gibi olusumlar sayesinde

de tiiketiciler kendi igeriklerini kendileri iiretebilir hale gelmistir.
2.4.3. Marka Konumlandirma Olgiitlerinin Déniisiimii

Dijital ortamda calisan sanal kuruluslar, olusturduklar1 sanal ekiplerle dijital

icerik olustururlar. Dijital igerigin sahip olmasi gereken cesitli icerikler vardir.

- Samimiyet: Bilginin dijital ortamda kontrol edilmesi ¢ok zor oldugu igin,

yaratilan i¢erigin samimi olmasi gerekir.

- Tutarlilik: Icerik dagitim kanallarinda sunulan icerigin birbiriyle tutarli olmasi
onemlidir. Boylece markaya olan giiven artar. Deger yaratmak ve yasam tarzi
yaratmak: Markalar, yarattiklar1 igerikle deger yaratmali ve yasam tarzi

yaratmalidir. Bu marka sadakatine yol acar.

- Bilin¢lendirme: Dijital ortamlarda olusturulan igerikler, kendine has bir yapiya
sahiptirler. Boylece markalarin rakiplerinden farklilagip, benzersiz bir tarza

sahip olduklar1 sdylenebilir.

- Egitim: Icerik az ya da fazla bilgi barindirdig1 icin, igerigin miisteriye egitim

verdigi sOylenebilir.

- Netlik: Hedef kitleye ve takipgilere iletilecek mesaj ¢ok agik ve anlasilir

olmalidir.

- Qiincelleme: Giincel igerik sunmak sadece markaya kars1 tutumu etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda onlara kars1 bir giiven duygusu gelistirir ve dogru,
giincel - igerik igeren farkindalik yaratmak miimkiindiir. Tiiketicinin igerige
katkida bulunmasina izin vermek: Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin igerige
dahil edilmesini ve igerige katkida bulunmasini saglar, boylece marka ve

insanlar arasindaki duygusal baglantiy1 gili¢lendirir.
2.5. Dijital Marka Konumlandirma Araclan

Dijital cagda marka konumlandirma faaliyetlerinin doniistimiinden s6z ederken,
salt reklam mesajlarinin tiiketici ile bulugsmasini igeren bir yaklasimin gecerliligini
yitirdigi ve ¢ok daha biitlinsel bir bakis agisiyla konuya yaklagilmasi1 gerekliligi

vurgulanmisti. Bu dogrultuda kullanilan araglar ise bu baslik altinda ele alinmaktadir.
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2.5.1. Oyun i¢i Marka Konumlandirma

Gliniimiize kadar olan dénemde bilgisayarlar, bir konu hakkinda bilgi edinme,
elde edilen bilgileri saklama ve ¢esitli uygulamalarla eglence ortami olusturma
islevlerinde kullanilirken yeni dijital mecralarin ortaya ¢ikmasi ile reklam
kampanyalari i¢in de bir secenek olmustur. Sanal ortamlarda oynanan bu bilgisayar
oyunlar1 markalarla biitiinleserek gergek ve sanal diinyayi birlestirmektedir (Tokgdz,
2009: 49) Marka konumlandirma, bilgisayar ortaminda izlenen video ya da ¢esitli oyun
programlarinda uygulanabilmektedir. Bir araba yaris oyununda viraji donerken
ekraninda herhangi bir markanin logosunun yerlestirilmesi ve yahut bir futbol
takiminin sponsorlugunu alarak o takimin tizerinden marka bilinirligi olusturularak
gerceklestirilebilmektedir. Temel odak noktast markadir. Bu oyunlarda 6n plana
cikarilacak olan marka veya onun sunmus oldugu bir iiriinlerdir. Marka oyunun icine
entegre edilerek tiiketicilere daha gergekei bir izlenim kazandirmasi amacglanmaktadir.
Oyunun i¢ine yerlestirilen karakterler ve oynama sekilleri reklami1 yapilan markanin
ozelliklerine gore tasarlanmaktadir. Dijital ortamda yapilan marka konumlandirma,
konumlandirma uygulamalarima yeni bir boyut kazandirmistir. Zira daha Once
Ozetlenmeye calisilan ve igletmeleri ¢evreleyen faktorler, bugiin ¢cok daha giiglii bir
bicimde kendini hissettirmektedir. Reklam, halkla iligkiler, tanitim gibi c¢alisma
alanlar1 degismistir. Oyle ki bizzat pazarlamanin kendisi degismistir. Bu degisimin
kokeninde, esasen pazarlamanin sadece iiriinii satma odakli bakis acisini terk ederek

iletisimle esglidiimlii hareket etme yoniindeki egilimi yatmaktadir.

Giliniimilizde teknolojinin giin gectikce gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte,
dijital ortamda oynanan oyunlarin sayist artmistir. Talebin bu yOnde
yogunlagmasindan dolay1 cesitlenmeler de olusmustur. Dijital oyunlara gosterilen
istegin artmasiyla birlikte markalarda oyunlarla alakadar olmaya baslamistir. En
bilinen ve sevilen oyunlarin igerisine kendi markalarini konumlandirarak bilinirligini
arttirmay1 amaclamaktadirlar. Dijital oyunlar seklinde de adlandirilabilecek olan sz
konusu bilgisayar oyunlari, iletisim siirecinin {i¢ ana faktoriiniin, iiretici isletmenin,
icerigin ve oyuncunun hep birlikte ele alinmasiyla biitiinciil bir yaklagimi
gerektirmektedir. Dijital cagda marka konumlandirma uygulamalar1 her gecen giin
daha da 6nem kazanmakta ve bu konumlandirmalarin basinda dijital oyunlar ve sosyal
mecralar gelmektedir. Dijital oyunlar oynayanlar {lizerinde daha fazla etkilesim

yaratmasi sebebiyle, tiiketiciler lizerinde ilgilendikleri alanlara gore ekonomik, sosyal
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ve psikolojik etki yaratmaktadir. Dolayisiyla marka konumlandirma faaliyetleri dijital
oyun diinyasinda giderek artmis ve geleneksel mecralarin yerine almaya baglamistir.
Oyun i¢i reklam kapsaminda ele alinabilecek olan uygulamalar, video oyunlar1 kadar
hatta onlardan daha eski bir ge¢mise sahiptir; ancak hem oyunlar, hem de oyun
igeriginde yer alan reklam mesajlar1 zaman igerisinde 6nemli degisiklikler gecirmistir.
Oyle ki, bu kapsamda ele alinabilecek ilk orneklerin izi langirt makinelerine kadar
stiriilebilmektedir. 1964’te Ford’un o yil piyasaya siirdiigii arabay1 andiran sanat
eserlerine sahip bir Mustang langirt makinesi, markanin lisansli olup olmadig:

bilinmemekle birlikte, bulunmaktaydi (Skalski vd., 2011:437 akt. Erdem, 2018:238).
2.5.2. Dijital Oyun Platformlar

Dijital oyunlarin kullanicilarina sunmus oldugu etkilesim alani, onlar igin
yepyeni bir sosyallesme alani yaratmaktadir. Oyun karakterleri veya avatarlar
tizerinden tanimlanan kisisel profiller, oyuncuya kendilerini istedikleri gibi tanitmaya
ve yeni diinyalar kurmaya olanak tanimaktadir. Boylece dijital alanlarda oynanan
oyunlar sayesinde sosyal olabilme ve paylasim saglama dijital diinyada varlik
gostermeye katki saglamaya baslamistir. Web tabanli oyunlardan kutulu oyunlara,
devasa ¢evrimi¢i oyunlardan sosyal platformlarda oynanan oyunlara kadar gegen siire,
sayisal teknolojilerin gelisimiyle kat edilen yolu da ozetleyecek oOrnekleri teskil
etmektedir. Tiiketicilerin dijital kullanimlarimin sekli ve sikligr dontisiime ugradikg¢a
oynanan oyunlarin kullanim amaci ve oynandigi platformlar farklilik gostermeye
baslamaktadir. Dijital diinyada yapilan bu yolculukta, oyunlar bireysel eglenceden
once toplu eglenceye, isin icine sosyallik girdiginde de sadece eglence unsuru
olmaktan ¢ikarak kiiltiirel ve ekonomik bir {iriine, cogu zaman ise bir egitim ve
pazarlama araci haline gelmistir. Oyunlarin igerisine yerlestirilen reklam etkinlikleri,
tilketicilerin uzun siire vakit gecirdigi dijital mecralara sigrayan oyun oynama
aligkanlig ile birlikte doniisiime ugramis ve dijital oyunlar reklam verenler i¢in hedef

kitlelerine ulasabilecekleri birer yeni medya alani olmustur.

Dijital oyunlar, tiiketicileri eglendiren ve bos zamanlarini gegirmek igin
kullandiklar1 bir ara¢ olmaktan ¢ikmis ve sunmus oldugu sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
imkanlarla yeni bir boyuta gegcmektedir. Dijital oyunlar birer kiiltiir endiistrisi tirtini
olarak {iretim asamasinda ekonomiyi ve is gelistirme siireclerini, pazarlama
asamasinda da reklam ve tamitim siireglerini  dogrudan etkilemekte ve

bicimlendirmektedir. Dijital oyunlar markalar i¢in yeni bir reklam ve pazarlama alani
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haline gelmistir. yeni medyanin sunmus oldugu bu firsat alani konumlandirma
calismalari i¢in kullanilan bir firsat olarak goriilmektedir. Dijital oyun olgusuna burada
‘advergaming’ kavrami eklenmektedir. Advergaming, cesitli markalara ait gorsel
unsurlarin ve pazarlama iletisimi mesajlarinin bilgisayar ve video oyunlarina
yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009:145). Baska bir tanimlamada
ise kullanicilara etkilesimli pazarlama ve iletisim imkani saglayan ve iriin ve
hizmetlerini pazarlama amagli mesajlarla marka bilinirligini arttirmak amaciyla

yaratilmis bir oyun tiirli olarak agiklanmaktadir (Yamamoto, 2009:20).

Dijital diinyanin sekillendirmis oldugu pazarlama iletisimi anlayisina uygun
olarak olusturulan reklamlar, miisterilere degisik deneyimler sunarak ulagmay1
hedeflemektedir. Kullanicinin dijital diinyanin getirmis oldugu karsilikli etkilesim
alan1 tiiketicilere eglenceli bir ortam sunarken ayni zamanda markanin mesajlarini da
iletmektedir. Marka ve hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurmay1 amaglamaktadir.
Kurulan bag sayesinde kullanicilar tiiketim aligkanlig1r kazanmakta ve marka ile daha
kolay etkilesim saglamaktadir. Dijital oyun sektorii, yazilim, donanim, ¢evrimigi
platform saglayicilar, oyun gelistiricileri, yayimcilar, interaktif medya araglar1 ve bilgi
iletisim teknolojileri gibi biiyiik bir ekosistem igerisinde ele alinmasi gereken bir
yaratici endiistri koludur. (Stewart ve Misuraca, 2013) Dijital oyunlar, teknolojik alt
yapi, ekonomik beklenti veya sosyal hedefler dogrultusunda farkli platformlar
izerinde yayinlanmaktadir. Dijital oyun platformu belirlenirken oyunun olusturulma
amaci ve markaya olan maliyeti goz oniinde bulundurulmaktadir. Oyunlarin tiirii ve
icerikleri yapilacak olan platformlarin belirleyici 6zellikleri arasindadir. Ciinki
platformlarin kullanicilara sunmus oldugu deneyimler farklidir. Giinliik hayattaki
tiketim aligkanliklar1 secilecek olan platformu belirlemektedir. Markalar oyun
platformu olusturarak kullanicilarin tiiketim aligkanliklarini da yodnlendirmektedir.

Boylece marka degerini ve marka bilinirliligini artirmay1 amaglamaktadir.
2.5.3. Kurumsal Web Siteleri

Kurumlar, web siteleri vasitastyla reklam, halkla iliskiler, promosyon,
sponsorluk ve satig gibi pek ¢ok pazarlama iletisimi etkinligini bir ¢at1 altinda
toplayarak, ayn1 anda yerine getirmektedir. Kurumlar, web siteleri aracilig1 ile is
basvurularini almakta, hedef kitleleri ile iletisim akisini saglamakta ve veri toplamak
gibi diger isletme islevlerini yapmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006, 221). Bir tanitim

aract olarak kurumsal web sitesinde bulunmasi gereken temel unsurlar olarak;
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organizasyonun adi, adresi ve diger iletisim bilgileri, faaliyet alani; liretim yapan bir
ticaret sirketinin tirlin bilgileri ve resimleri; hizmet sunan bir sirketin hizmet bilgileri;
faaliyet alaniyla ilgili diger web sitelerine link baglantilari; sirkette tirlin satiliyorsa
kolay goriiniir bir yerde siparis formu kutusu; ziyaretgiler i¢in site i¢i arama motoru;
medya i¢in hazirlanmis bir link yer almalidir (Levine, 2004, 49-50). Kurumsal web
sitesinin amaci, kurumu tanitmak, kurum ile ilgili duyurular1 yapmak; hedef kitlenin
ilgi alanina giren konularda bilgi paylasmak, kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve imajinin
olusmasini saglamak; sesli ve goriintiilii konferanslar diizenlemek, seminerler yapmak;
kuruma ve kurumun {iriin ve hizmetlerinin reklamlarin1 sunmak halkla iliskilerin dijital
medya araciligi ile markayr konumlandirma ve tanitma islevini yapmasina katki

saglamaktadir (Vural ve Coskun, 2006, 183).

Kurulus web siteleri; iirlin ve hizmetlerin reklamlari, miisteri iliskilerinin
yiriitiilmesi, e-ticaretin yapilmasi gibi pek c¢ok islevi yerine getirir. Kurumsal web
siteleri; yeni ¢ikan iirlin ve hizmetlere ait video ve fotograflarini, ¢evrimigi basin
biiltenlerini, gazetecilere siirekli giincel bilgilerini, sanal fabrika turlarini, sohbet
odalar1 ve kurumsal bloglarda kurumun CEQO’su veya iist diizey yoneticileri ile sohbet
veya roportajlarin1 kurumun ilgili paydaslariyla ve medya temsilcileri ile paylasirlar
(Uzunoglu vd, 2009, 14-15). Web sayfalari, firmalarin satislarinin artirilmasi yaninda
veri taban1 yazilimiyla tiiketici satin alma davranisi analizi yaparak tiiketici profili
cikarmasini saglamaktadir. Web sayfalar1 ve e-postalar araciligi ile tiiketici ile iletisim
cift yonlii olmaktadir. Tiiketici talep ettigi {irlinlin tasarimindan gelistirilmesine, satin
alinmasindan satig sonrasi hizmetlere kadar her asamasinda yon vermektedir. Boylece
tikketicilerin aga dahil edilmesiyle {iiretim ve tasarim siirecinde paylagimi
saglanmaktadir. Firmalar tliketicilerin Onerilerini, yorumlarmi dinleyerek ve
goriislerini  dikkat alarak onlardan gelen yenilik¢i fikirleri iirlin gelistirmede

kullanmaktadir (Sayimer, 2008, 174-179).

Web sitelerinin yapilanmasi kurulugsun sitenin kurulus amaclar1 ve siteden
beklentilere gore degismektedir. Tamamen tanitim amagh bir kurumsal web sitesi,
elektronik ortamdaki brosiir olma islevi iistlenirken; hedef kitleleri ile etkilesimli iliski
kurmak isteyen kuruluslarin web sitesi bu kitlelerden diizenli geri bildirim alacak
sekilde yapilandirilmaktadir (Sayimer, 2008,88). Kurumlar hedef kitleye agik ve
ulasilabilir olmalidir. Hedef kitle web sitesi i¢erisinde aradig1 sorularin cevabini almali

ve kurum ile ilgili kisilerle kolayca iletisim kurabilmelidir. Kurumsal web sitesinde
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tarithge, vizyon, misyon ve kurumun baglh oldugu temel degerler hedef kitleye
sunulmalidir. Yapilan faaliyetler ve kurumun sponsorluk yaptig1 veya katki sagladigi
diger etkinlikler ile ilgili bilgiler yer almalidir. Kuruma ait gegmis bilgiler, yapilan

caligmalar ve raporlar hakkinda veri tabani erisimi bulunmalidir. (Sayimer, 2008, 105).

Kurumun hedef kitlenin ilgisini ¢gekebilmesi i¢in giincel bilgi akis1 saglanmasi
gerekmektedir. Siteyi ziyaret eden kullanicilarin tekrar gelmeleri i¢in igeriklerin sik
stk yenilenmesi Oonemlidir. Kuruma ait sabit bilgiler ayn1 kalirken, kullanicilara
sunulan pazarlama unsurlar1 degistirilmeli ve giincellenmelidir. Zaman1 gecen ve
giincelligini yitiren igerikler kaldirilmalidir. Web sitesi her yil bir kez tamamen
yenilenmeli ve diizenlenmelidir. Kurumsal web sitesinde her kitle i¢in farkl: bilgiler
sunulmalidir. Sitede sunulan bilgilerin dogruluguna ve giincelligine dikkat edilmeli ve
medya mensuplarinin web sitesi lizerinden edinecekleri bilgilerde gliven duymalari
saglanmalidir. Sitenin giincelligi i¢in basin biiltenleri, kurum duyurular: ve 6zel giinler
ile ilgili bilgiler yenilenmelidir. lgili firmada gériisiilecek kisilerin iletisim bilgileri
giincel olmalidir. Yeni oyunlar eklenmeli, promosyon duyurulari yapilmali, yeni
tiriinler tanitilmali ve ziyaret¢i mesajlart kisa siirede yanitlanmalidir (Levine, 2004,
143; Sayimer, 2008, 100). Elektronik halkla iligkiler; insanlar1 sadece siteye cekmekle
ilgili degil, onlarla iliskileri gelistirmekle de ilgilidir. Ziyaretcilerin siteye gelmeleri
degil, orada sikilmamalar1 6nemlidir (Haig, 2000, 31). Bir kurulus; web sayfasina
eglendirme 6zelligi katmak i¢in; 6zel hobilere uygun video klipler, ekran koruyucular,
kisa sorular, indirilebilir multimedya araglar, arama motoru, ilgili link baglantilar,
sektorle ilgili yaratic1 yarigmalar, soru-cevap boliimii, {icretsiz sunulan hizmetler ve
ziyaretci defteri meniileri yer almalidir (Sayimer, 2008, 107). Oyunlar, anketler, akici
goriintiiler web sitesine eglence Ozelligi katmaktadir (Levine, 2004, 142). Web
sayfasinin gOriiniirliigiinii  degerlendirmede Google arama moturunda yapilan
sorgulama sonucunda link sayilarinin ¢ok olmasi ve kurumun isminin aramada ilk

sirada yer almasi olumlu bir gostergedir (Yeygel ve Temel, 2006, 230).
2.5.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalar:

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarinda kurum; toplumun
refahin1 saglamak ve gevreyi korumak tizere gelistirilen sosyal konulara destek veren
istege bagh is uygulamalarinda bulunur. Bu tiir uygulamalar arasinda sosyal
sorumluluk kampanyalar1 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve Lee,2005:208).Kurumsal

sosyal sorumluluk alaninda igletmelere danigmanlik hizmeti veren global bir kurum
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olan Business for Social Responsibility (BSR)’e gore kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi kurumlarin elde edebilecekleri bir¢gok fayda bulunmaktadir. Finansal
performansin artmasi, operasyon maliyetlerinin diismesi, satiglarin ve miisteri
baghliginin artmasi, calisanlarin verimlili§inin ve kalitesinin artmasi, yetenekli
calisanlarin firmaya g¢ekilmesi gibi faydalarinin yaninda marka imajinin ve itibarinin
gelismesi de elde edilebilecek diger bir faydadir (International Public Relations
Association, 2002: 20). Kurumsal sosyal sorumluluk énemlidir ¢ilinkii gerek kurum
imaj1, gerekse marka imaji tizerinde etkilidir. Tiiketicilerin marka ile ilgili cagrisimlari,
hem irilinle ilgili tutumlarmi, hem de firmanin sosyal aktiviteleri ile ilgili
algilamalarin1 i¢ermektedir. Rust v.d’ne gore markayr etik ve sosyal olaylarla
zenginlestirmek, markanin degerini arttirmaktadir. Bu c¢agrisimlar tiiketicilerin

tiriinlerle ilgili degerlendirmelerini ve marka bagliliklarini etkilemektedir (Singh vd.,

2008:599).

Kurumsal sosyal sorumlulugun, markanin ekonomik kazanci, tiikketicilerin arzu
ettigi bir marka olmasi ve marka imajinin gii¢liliiglinden olusan marka degerine
katkis1 vardir ve bu literatiirde, Roberts ve Dowling, Schnietz ve Epstein ,Stanwick ve
Stanwick, Waddock ve Graves tarafindan yapilan arastirmalarda da ortaya
konulmustur (Melo ve Galan,2009: 9). Sosyal medyanin son zamanlarda oldukca
onemli hale gelmeye baslayan bir kavram oldugu yadsinamaz bir gergektir.
Gilintimiizde oldukca 6nemli hale gelen sosyal medya kavraminin gesitli tanimlari
mevcuttur. Evans’a (2008) gore sosyal medya katilimcilarin fikir ve deneyimleri
tizerine kurulmus olan, benzerlikler lizerine i¢cten konugma ortami saglayan, temelinde
paylasim olan, katilimcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesini ve cogunlukla da daha
1yl se¢im yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkani taniyan online platformlar
olarak tanimlanmistir. Bruns ve Bahnisch’e (2009) gore sosyal medya derin sosyal
etkilesimi, topluluk olusumunu ve isbirligi projelerini gergeklestirmeyi saglayan
sitelerdir. Kisilerin birbirleriyle iletisim ve paylagimlarini saglayan sosyal medya giin
gectikce katilimceilart arasinda daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Artan bu
etkilesim sayesinde sosyal medyada yer alan sosyal ag ve gruplar ile insanlar
kurumlarini tanitma, arkadas iligkileri kurma sansi yakalamakta ve bununla birlikte
iriin servisi, fikir ve nesnelerin icerigine iligkin baghlik gdstermektedirler (Solis,
2008: 6). Giinlimiiz teknoloji caginda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde etkin

bir sekilde ilgililere ulastirilmasi, yiginlarin bu projelerin arkasindan gitmesinin
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saglanmas1 ve en Onemlisi tiim paydaslarin katiliminin saglanarak geri bildirim
alinabilmesi i¢in sosyal medya dnem arz etmektedir. Ozellikle modern KSS anlayisina
gore firmalar sosyo-ekonomik kuruluglar olarak ele alindigindan dolay1 agagidaki

hususlara dikkat ¢ekilmektedir (Aktan, 2007: 26-27):

e Firmalar, sosyal yasamin ayrilmaz pargalaridir. Bu nedenle toplumsal sorunlar
ve bunlarin ¢ézlimiinde toplumun bir pargasini olustururlar.

e Firmalar, toplumsal sorunlar1 dikkate alabilecek kaynaklara sahiptirler. Fakat
toplumun yardimi ile kaynaklarin hepsini kullanabilirler.

e Firmalar agisindan ¢evre oldukc¢a Onemlidir. Giinlimiizde topluma yatirim
yapan firmalar yarinin karini elde etmektedirler.

e Firmalarin goniilli yapamadiklarini devletler yasal zorunluluklar sayesinde
gerceklestirebilir.

2.5.5. Sosyal Medya

Dijital cagda marka konumlandirma c¢alismalarinin temel araglardan biri de
sosyal medyadir. 2004 yilinda ilk defa Tim O’Reilly tarafindan dile getirilen Web 2.0
kavrami, sosyal medyanin da miladidir denilebilir. Zira kullanici tarafindan igerik
tiretilmesine olanak saglayan ikinci nesil internet teknolojileri, bugiin markalar i¢in de

bliyiik bir hassasiyetle yonetmeleri gereken bir alanin dogusunu saglamistir.

Sosyal medya, en genel anlamiyla, kullanicilarin tamamen veya kismen agik
bir profil olusturmalari, iliskide olduklar1 insanlar listesi hazirlamalarini,
hayatlarindan bazi kesitleri sergilemelerini, paylasimlari ile olan etkilesimleri ve diger
kullanicilarin profilleri 1ile iliski aglarin1 gorebildikleri sanal ortamlar olarak
tanimlanabilir (boyd ve Ellison, 2007). Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan ise
sosyal medya, kullanici tarafindan igerik liretimini ve paylagimini miimkiin kilan, Web
2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri ile ortaya ¢ikan internet tabanli uygulamalar

grubu olarak tanimlanmaktadir (akt. Kara, 2013: 54).

Bireysel acidan onemli bir kullanim alani haline gelen sosyal medya, kisa
stirede markalar agisindan da 6nemli bir konumlandirma araci olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bir yandan “sosyal medya iizerinden tiiketicilerin bizzat yorum
yapmalarin1 saglamak, begeni gruplar1 olusturmak, dijital ortamdaki anket
uygulamalarina katilimlarini saglamak, vb. uygulamalar, isletmelerin tiiketicilerden

hizli ve dogru geri bildirim almalarina ve pazarlama cabalarini aldiklart bu bilgiler
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tizerinden daha stratejik olarak yiiriitmelerine olanak saglamakta”yken (Erdem, 2019:
192), diger yandan geleneksel ve dijital uygulamalarin etkinligini artirmak i¢in de
kullanilmaktadir. Hi¢ siiphesiz ki sosyal medyanin markalar agisindan en 6nemli

avantaji, geleneksel medya doneminde saglanamayan etkilesimi saglamakta olusudur.

Ote yandan sosyal medyanin markalar acisindan zorlayicit bazi yonleri de
bulunmaktadir. Tiiketiciler birer kullanici olarak herhangi bir sirketin marka
konumlandirma vaadini degerlendirme ve hatta inceleme konusunda bir anlamda
yetkilendirilmis olmaktadir. Bu seffaflik ile -sosyal medyanin yiikselisi nedeniyle-
markalar artik yanlis, dogrulanamayan vaatlerde bulunamamaktadirlar. Kendilerini
istedikleri yonde konumlandirma c¢abasi igerisinde bulunabilirler, ancak esasen
topluluk odakli bir fikir birligi olmadik¢a, konumlandirma, kurumsal durustan baska

bir sey anlam ifade etmemektedir (Kotler vd., 2017: 35).

Bununla birlikte sosyal medya, yukarida da belirtildigi gibi iletimden oOte
etkilesimi icermesi agisindan Onemlidir. Ve etkilesime gegcilen tiiketiciler de bu
noktada -veri elde etme ve kullanma teknolojileri araciligiyla- marka ile ilgilenme ve
ondan etkilenme potansiyeli en yiiksek olanlar olmaktadir. Ancak bu ilgiyi
saglayabilmek i¢in de tiiketiciye bir deger verilmesi gerekmektedir. Eglence, egitim,
promosyon veya daha farkli bir yaratict siire¢ ekseninde saglanan deger tiiketiciyi

tesvik etmekte ve etkilesimin giiclinii de artirmaktadir (Rowles, 2014: 47).

Diinyada aktif sosyal medya kullanicilarinin sayis1 yaklasik 4 milyar 200
milyondur. Yani toplam niifusun yaklasik %54’ tdiir. Tiirkiye’de ise 60 milyon aktif
kullanici bulunmaktadir ve bu da niifusun %70,8’1dir

(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/). Bu oldukga ciddi bir oran

olmanin Otesinde, markalar i¢in hedef gruplarla bir araya gelerek etkilesim kurma
acisindan muazzam bir mecra oldugu anlamini tasimaktadir. Dolayisiyla bu mecranin

aktif ve deger yaratacak bir bigimde kullanilmasi1 6nemlidir.
2.5.6. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar da dijital cagda marka konumlandirmanin en Onemli
araglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Kurumsal bloglar, orgiitsel hedeflere
ulasmak i¢in bloglarin (i profesyonelleri tarafindan) kullanilmasi olarak

tanimlanabilmektedir. Bir anlamda kurumsal sosyal medya gibi de diisiiniilebilecek
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olan bu mecra, markalar acisindan son derece profesyonelce isletilen kurumsal iletisim

araglaridir (Puschmann ve Hagelmoser, 2015: 226).

Kurumsal bloglar, igerik, yazarlik ve kontrol mekanizmalarina bagli olarak
cesitli bicimlerde ortaya cikmaktadir. Hedeflenen kitlelere bagli olarak farkhi
sekillerde bircok amaca hizmet edebilmektedirler (Colton ve Poploski, 2018: 3).
Markanin {rtin ve hizmetleri ile ilgili olabildigi gibi, -markanin imajina ve
konumlandirma faaliyetlerine aykir1 olmamak kaydiyla- tamamen bagimsiz igerikler
de iiretilebilmektedir. Kurumsal bloglarin temel yapisi, tiiketici ile etkilesim kurma,
onu kullanilan informal dil ve etkileyici igerikler araciligiyla miimkiin oldugu 6l¢iide

mecrada tutma, marka hakkinda farkindalik yaratmaya odaklidir.

Basarili kurumsal bloglar i¢in belirli temel kosullar bulunmaktadir. Bunlar

Mazurek (2008) tarafindan soyle siralanmaktadir:
- Simetrik Iletisim: Kullanici / tiiketici ile iki ynlii bir etkilesim.

- Informal Dil: Kurumsal web sitelerinde kullanilan dilin 6tesinde, tiiketici /

kullanicinin keyif alacagi bir sohbet ortam1 olusturmak.
- Sanal topluluk yaratmayla sonuglanan okuyucularla diyalog.
- Diizenli gonderi olusturma.
- Diger medya ve igeriklerle tutarlilik ve uyum.
- Yaymlar ilgili diizenlemenin agik¢a belirtilmesi.

Kurumsal bloglarin 6nemi biraz gec¢ kesfedilmis gibi gorlinmektedir. Ancak
bugiin pek ¢ok marka bu alan1 ¢ok etkin kullanmaktadir. Four Seasons Hotels, Red
Bull, Tirk Hava Yollari, Michael Kors, vb. markalar bloglar1 en aktif kullanan
markalara rnek olarak gosterilebilmektedir. Ote yandan bu mecranin isleyis bi¢imi
farklilik gdstermektedir. Ornegin kimi markalar tiiketicinin de igerik iiretmesine imkan
tanirken, kimi markalar sadece editoryal ekip tarafindan olusturulan igerigi

paylasmaktadir. Bu durum marka stratejileri ile yakindan iligkilidir.

Kurumsal bloglardaki icerikler ayrica markanin iiriin ve hizmetleri ile dogrudan
iligkili olabilecegi gibi, farkli bir icerik iiretimi yaklagimi da benimsenebilmektedir.
Ornegin Four Seasons Hotels, kurumsal blogunda hizmetlerini tanitmakla birlikte,
tilketiciye bir sehir veya yabanci lilkede konaklarken nerelerin gezilebilecegi,

nerelerde yemek yenebilecegi ya da neler yapilabilecegi ile ilgili bilgi vermektedir.
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Michael Kors markasi ise kurumsal blogunu biitiiniiyle faaliyet gosterdigi alan olan
modaya ayirmaktadir. Unliilerin marka hakkindaki yorumlari, trendler hakkinda
bilgiler, vb. konular iglenmektedir. Tiirk Hava Yollar1 ise seyahat ve eglence icerikli
bir blog yaymi yapmaktadir. Uciincii boliimde incelenen Tiirk Telekom Prime

blogunda ise kullanicilara ayricalikli baz1 kampanyalar yapildigi da goriillmektedir.
2.5.7. Diger Mecralar

Dijital iletisim baglaminda markalar, yaraticit ve yenilik¢i pek ¢ok uygulama
araciligiyla marka konumlandirma ¢alismalarini gelistirebilme sansma sahip
olmuslardir. Yukarida agiklanmaya ¢alisilan mecralar haricinde, SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu), SEM (Arama Motoru Pazarlamasi), mobil uygulamalar gelistirme ve
kullanictya sunma, egitim amagli olusturulan platformlar, eglence amagli dijital igerik
platformlari, i¢erik liretim siteleri ile is birlikleri, vb. bu baglamda sayilabilir. Burada
dikkat edilmesi gereken temel konu ise uyum, tutarlilik ve biitiinsellik ilkeleri
cergevesinde bir strateji gelistirmektir. Tiiketici ile is birligi igerisinde yiiriitiilen dijital
faaliyetler siiphesiz ki marka konumlandirma faaliyetleri agisindan olumlu ivme

kazandirici etkiye sahiptir.

Dijital iletisimin, markalar agisindan 6nemli avantajlar sagladigi bir gergekliktir.
Djjitallesmenin pazarlama alaninda zorunlu kildig1 yaklasim degisiklikleri, marka
konumlandirma calismalarina da yansimistir. Bu baglamda unutulmamasi1 ve marka
konumlandirma stratejileri ¢ercevesinde mutlaka goz 6niinde bulundurulmasi gereken
temel unsurlardan biri de markalarin artik sadece kendilerini sunma big¢imlerinin
onemli olmadigidir. Markalar gercek politikalarindan yola ¢ikarak, konumlandirma

faaliyetlerini dijitale entegre ettiklerinde basariy1 yakalamaktadirlar.
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3.BOLUM

DIJITAL CAGDA MARKA KONUMLANDIRMA
BAGLAMINDA TURK TELEKOM UZERINE BiR INCELEME

3.1. Arastirmanin Kapsam

Calismanin bu boliimiinde, simdiye degin aktarilan tiim konularin olusturdugu
cerceve icerisinde, dijital ¢agda s6z konusu olan degisim ve gelismelerin marka
konumlandirma  faaliyetlerine  olan  etkisi, Tiirk Telekom  iizerinden
degerlendirilmektedir. Bdoylelikle geleneksel ve dijital iletisim araglarinin nasil
kullanildig1, yani sira marka konumlandirma faaliyetlerinin nasil bir eksende seyrettigi

konusu ele alinmakta ve incelenmektedir.

fletisim teknolojilerindeki gelismeler, dzellikle de dijitallesme siireci, pek gok
alanda firsat ve olanaklarin yani sira yeni miicadele alanlarin1 ve zorluklari da
beraberinde getirmistir. Bu siirecin esasen li¢ boyutta ele alinmasi gerekmektedir. Bu
boyutlar tiiketicideki degisimleri, iletisim teknolojilerindeki gelismeleri ve son olarak
da markalarin ilk iki boyuttaki degisimlere ayak uydurma ¢abalarini igermektedir. Tlk
iki boyut, markalar i¢in tiiketicileri ile olan etkilesimleri baglaminda yeni bir yaklagim
gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Ve bu siirecte markalar, dijitallesmenin karsilarina
c¢ikardig1 yeni miicadele alanlar1 ve zorluklar ile basa ¢ikabilmek icin yaklasimlarin
yeniden tasarlamak; firsat ve olanaklari degerlendirebilmek icin de yeni yetenekler
kazanmak zorunda kalmislardir. Uretim teknolojilerindeki gelismelerin, ayni tiirden
cok sayida iirliniin piyasada yer almasina neden oldugu agiktir; ayni sekilde iletisim
teknolojilerindeki gelismeler de neden olduklar1 enformasyon yogunlugu nedeniyle
markalar arasinda rekabete neden olmaktadir. Bu nedenle markalar siirekli olarak
tiikketiciye ulasmanin yeni yollarini bulmak ve bunu miimkiin olan en yaratici sekilde
yapmak zorunda kalmaktadir. Ozellikle marka konumlandirma cabalar1 da bu
baglamda 6nemlidir. Calisma kapsaminda da bu konu iizerine yogunlasilmakta ve
dijitallesme siirecinde marka konumlandirma stratejilerinin nasil doniistiigii
sorusundan hareketle, markalarin gelistirdigi ve izledigi stratejiler iizerine

odaklanilmaktadir.
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3.1.1. Arastirmanin Onemi

Jack Trout ve Al Ries tarafindan 1970’li yillarin basinda kullanilan ve reklamin
dogasin1 degistirerek isletmelerin stratejilerini tiimiiyle etkileyen bir kavram olarak
ortaya ¢ikan marka konumlandirma iizerine, neredeyse sayisiz olarak ifade
edilebilecek denli calisma yiiritilmiistiir. Farkli motivasyonlar ya da arastirma
sorulart ile yola ¢ikan akademisyenler ve uygulamacilar, kavramin teorik ve pratik tiim
yonlerini incelemeye tabii tutmuslar ve bu dogrultuda nicel ve nitel arastirma
yontemlerini etkin bir bi¢imde kullanarak pek ¢ok calisma yayinlamiglardir. Benzer
bigimde iilkemizde de s6z konusu kavram {izerine ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Yiiksek Ogretim Kuruluna ait Ulusal Tez Merkezinde marka konumlandirma {izerine

yazilmis 38 lisansiistii tez bulunmaktadir.

Ote yandan bu g¢aligmanin igeriginde oldugu iizere, marka konumlandirma
uygulamalarindaki doniigiimii baglaminda konuyu ele almakta olan, 6zellikle de yeni
medya baglaminda s6z konusu olan gelismelerin gerektirdigi tiirden kapsayici yonii
olan ¢alisma sayist Tiirk alanyazininda ¢ok sinirlidir. Yapilan ¢aligmalar ya direkt
olarak dijital pazarlama ya da reklam {izerine odaklanmakta ya da dijitallesmenin
hedef kitle tiizerindeki etkilerini son derece smirli ve yerel kapsamda

degerlendirmektedir.

Yapilan diger bilimsel ¢calismalara bakildiginda ise dijital marka konumlandirma
lizerine yapilan caligmalar bulunsa dahi, bunlarin sosyal medya uygulamalar
ekseninde siirli bir bigimde ele alindig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada ise dijital marka
konumlandirma konusu, gelenekselden dijitale tarihsel baglamiyla da ele alinmakla
birlikte, kullanilan tiim mecralart ve konumlandirma ¢alismalar1 kapsaminda
benimsenen yaklagimlari, yani sira bunlarin uygulanma bigimlerini ele almasi
dogrultusunda daha genis ve biitiinclil bir perspektife sahip olmasi agisindan

onemlidir.

Bu ¢alismada marka konumlandirma konusuna yonelik hem geleneksel hem de
dijital medya baglaminda biitiinciil bir bakis ag¢is1 olusturulmaya ¢alisilmaktadir. 360
derecelik bakis agisinin benimsenmesi gerekliligi baglaminda, geleneksel ve dijital
olarak marka konumlandirma g¢aligmalarinda s6z konusu olan yeni yaklagimlarin
ortaya konmasi, kiiresel ve ulusal markalarin, bu yeni ve ¢esitli firsatlarla birlikte,
ortaya ¢ikan ne gibi zorluklari icerisinde barindiran siiregte nasil bir yol haritasi
izlediklerini halihazirda uygulanmis veya uygulanmakta olan ¢aligmalar kapsaminda
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gerceklesmektedir. Boylelikle hem kiiresel hem de ulusal markalarin geleneksel ve
dijital medya kapsamindaki biitiinlesik faaliyetleri cok boyutlu olarak ele alinmis
olmaktadir. Caligmanin énemi ve 6zgiinliik degeri de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Her ne kadar bu boliimde sadece Tiirk Telekom 6rnegi detayl olarak incelenmekteyse
de ilk iki boliimde yer alan literatiir taramasi ve verilen 6rnekler, konuya daha biitiinctil

bir bakis agis1 getirmeyi saglamaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Iletisim teknolojilerinin gelisim siireci gerek bireysel gerekse toplumsal
baglamda 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Benzer bicimde kurumlar da
bu gelisim siirecinden etkilenmiglerdir. Dijital devrim olarak da nitelendirilen bu
gelismelerle birlikte, kurumlar, markalarin1 daha fazla goriiniir kilabilmek ve hedef
kitle ile etkilesim oramini artirmak adma, 6nemli avantajlar elde etmislerdir. Ote
yandan dijitallesme, isletmeleri -6zellikle de rekabet ortami ve iiriin / markaya yonelik
elestiriler baglaminda- daha kirilgan hale bir hale getirmistir. Pazarlama alaninda, web
temelli uygulamalar ve ayrica ileri teknoloji trlinii cihazlar, tiim dengeleri
degistirmistir. Ayn1 unsurlar benzer bicimde, zaman ve mekan kavramlari ile algilama,
bilme, deneyimleme ve harekete gegme bigimlerimizi de degistirmistir. Esdeyisle,
dijital teknolojiler sadece markalar1 ve onlarin hedef kitle ile olan iletisim bi¢imlerini
degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin bizzat kendisini de degistirmistir. Bu noktada
marka konumlandirma ¢alismalar1 da hedef kitle ile iletisim kurmaktan 6te bir bakis
acisinin benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Tiketicinin zihninde olumlu bir yer
edinmek ve orada kalmak olarak 6zetlenebilecek geleneksel marka konumlandirma
yaklasimi; tiiketiciye, farkindaliktan savunucu olmaya degin siiren yolculuklarinda
rehberlik etmeye dogru evrilmistir. Bu ¢alismanin amaci da marka konumlandirma

yaklagim ve uygulamalarinda s6z konusu olan bu doniisiim siirecini ortaya koymaktir.
3.1.3. Arastirma Sorulari ve Sorunsal Alani

Bu calisma, iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan gelismeler kapsaminda
marka konumlandirma uygulamalarinin déniisiimiine, bu dogrultuda ortaya ¢ikan yeni
mecralara, yeni iletisim olanaklarina ve geleneksel ile dijitalin bu siiregte biitiinciil bir
bakis agisiyla nasil gelistigi konusuna odaklanmaktadir. Kiiresel, uluslararasi, ulusal
ya da yerel diizlemde faaliyet gosteren tiim markalar i¢in dijitallesmenin 6nemli
firsatlar1 ve zorluklar1 da beraberinde getirdigi bir gergekliktir. Bu dogrultuda bu
caligmada, “Dijitallesme siirecinin marka konumlandirma stratejilerinin planlanmasi

105



ve uygulanmasi noktasinda bir doniisiimii gerekli kilip kilmadigi ve geleneksel ile
entegrasyonunun marka konumlandirma faaliyetlerini etkileyip etkilemedigi”
sorunsalindan hareketle bir arastirma yiiriitiilmektedir. Bu bakis agisiyla da -detaylari
Yontem ve Simirliliklar baghigi altinda verilmektedir- detayli bir literatiir taramasi
gergeklestirilmekte ve genelden 6zele dogru bir kurgu ile Tiirk Telekom markasi
tizerinden bir inceleme gerceklestirilmektedir. Boylelikle, sorunsal alanina ve asagida
yer almakta olan arastirma sorularina cevap bulunmaya calisilmaktadir.

Calisma kapsaminda, Tiirk Telekom markasinin dijital marka konumlandirma
ve yeni yaklasimlar kapsaminda yapilmakta olan uygulamalarin, marka degeri ve

imajin1 nasil sekillendirdigini belirlenmeye c¢alisiimaktadir.
Arastirmada cevaplanmak tizere gelistirilen sorular sunlardir:

¢ Geleneksel ve dijital marka konumlandirma yaklagimlar1 arasindaki temel

farkliliklar nelerdir?

e Dijitallesme  slireci marka  konumlandirma  yaklasimlarint  nasil

doniistirmiistiir?

e Dijitallesme siirecinde yapilan konumlandirma caligmalar1 rekabeti ne yonde

etkilemistir?

eTiirk Telekom konumlandirma yaparken hangi dijital mecralari nasil

kullanmaktadir?

Calismanin bu kisminda, daha 6nceki boliimlerde -teorik bilgi ve uygulama
ornekleriyle- cevaplanmaya ¢alisilan ilk {ic sorunun ekseninde, 6zellikle son soru

tizerinde bir inceleme gerceklestirilmektedir.
3.1.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alismanin arastirma evrenini geleneksel ve dijital mecralari 360 derecelik
biitiinciil bir bakis agisiyla kullanan ve buna yonelik konumlandirma stratejileri
gelistiren markalar olusturmaktadir. Dijital marka konumlandirmanin sadece sosyal
medyay1 kapsamadigi ve tiim dijital platformlarin uygun bir strateji eksenin etkin bir
bicimde kullanilmasi gerekliliginden hareketle, markalarin konumlandirma amaclh
kullandig1 tiim platformlar da yine evren igerisinde yer almaktadir. Calismada

orneklem olarak ise Tiirk Telekom secilmistir. Yargisal 6rnekleme yontemiyle secilen
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Tirk Telekom markasinin geleneksel ve dijital marka konumlandirma faaliyetleri

incelenmektedir.

Amagli 6rnekleme ya da amaca uygun ornekleme olarak da tanimlanabilecek
olan yargisal 6rnekleme, “cevaplar1 aranan sorulara 1s1k tutacak olan bilgi bakimindan
zengin durumlara odaklanmaktadir” (Yildiz, 2017: 434). Arastirmaci boylelikle
orneklemle evreni temsil etme gilicline sahip Ornek birimlerini 6znel olarak
se¢cmektedir. Baska bir deyisle belli bir 6rnek biriminin se¢ilme sansi, aragtirmacinin
bireysel yargisina baghidir” (Yildiz, 2017: 430). Olasilikli olmayan Ornekleme
yontemleri arasinda yer alan yargisal ornekleme, “diger seceneklerden elde
edilemeyen onemli bilgileri saglamak i¢in belirli ortamlardaki kisilerin veya olaylarin
kasitl olarak secildigi bir stratejidir. Diger bir deyisle, Aragtirmacinin vakalar1 veya
katilimcilar1 dahil etmeyi gerektirdigine inandiklari i¢in 6rnekleme dahil ettigi yerdir”
(Taherdoost, 2016: 23). Elbette bu tiirden bir 6rnekleme yonteminin genellemeye izin
vermemesi ve 6znel olmasi yoniinde bazi elestiriler s6z konusudur. Ancak 6zellikle
belirli alanlarda, spesifik olarak arastirilmasi gereken konularda en uygun 6rnekleme
yontemlerinden biridir. Bu calismada bu tiirden bir 6rneklemin secilmesinin temel
nedeni de geleneksel ve dijital platformlar1 etkin kullanan markalarin hemen tiimiiyle
ayni yolu izlemeleri dogrultusunda, genelleme yapmaya imkan saglayacak bir 6rnegin
secilmesi gudiistidiir. Tiirk Telekom markasinin, 1840’11 yillarda kurulan bir marka
olarak koklii bir gegmise sahip olmasi, bizzat kendisinin de dijitallesme siirecinden en
cok etkilenen sektdrde hizmet vermesi, yani sira Uluslararast Marka Degerlendirme
Kurulusu olan Brand Finance tarafindan 2020 yilinda Tiirkiye’deki en degerli markalar
arasinda 6.sirada yer almasi, geleneksel ve dijital platformlart marka konumlandirma
stratejileri ekseninde oldukga aktif bir bi¢imde kullanmas1 gibi nedenler dolayistyla

bir se¢cim gergeklestirilmistir.
3.1.5. Yontem ve Simirhliklar

Daha 6nce de ifade edildigi {lizere, calismanin bu iigiincii ve boliimiinde yargisal
orneklem yontemiyle segilen Tiirk Telekom markasinin geleneksel ve dijital marka
konumlandirma faaliyetleri incelenmektedir. Ve bu markanin sec¢ilme nedenleri,
1840’1 yillarda kurulan bir marka olarak koklii bir ge¢cmise sahip olmasi, bizzat
kendisinin de dijitallesme siirecinden en ¢ok etkilenen sektérde hizmet vermesi, yani
sira Uluslararas1 Marka Degerlendirme Kurulusu olan Brand Finance tarafindan 2020

yilinda Tirkiye’deki en degerli markalar arasinda 6.sirada yer almasi, geleneksel ve
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dijital platformlar1 marka konumlandirma stratejileri ekseninde oldukca aktif bir
bicimde kullanmasidir. Calismada hedeflenen geleneksel ya da dijital marka
konumlandirma calismalarinin tiikketicide buldugu karsiligi bulgulamak degil,
markanin stratejilerini degerlendirmektir. Belirli noktalarda hi¢ siiphesiz tliketici /
kullanic1 perspektifinden yorumlara / geri bildirimlere deginilse dahi, asil amag
stratejinin doniislimiinii incelemektir. Bu baglamda gelenekselde ve dijitalde yiiriitiilen
faaliyetler olarak iki ana kapsamda, marka konumlandirma unsurlar

degerlendirilmektedir.

Calismada Tiirk Telekom markasinin geleneksel ve dijital marka
konumlandirma faaliyetleri, dokiiman analizi yontemiyle incelenmektedir. Belge
tarama olarak da tanimlanabilecek olan dokiiman analizi kapsaminda, konuyla ve
arastirma nesnesiyle ilgili mevcut tiim kayitlar ve belgelerin incelenmesiyle veriler
toplanmaktadir. Bu analiz yontemi, belli bir amaca doniik olarak kaynaklar1 bulma,
okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Karasar, 2005’ten akt.
Sak, vd., 2021: 230). Dokiiman analizi, basili ve elektronik materyaller olmak {izere
tim belgeleri incelemek ve degerlendirmek i¢in kullanilan sistemli bir yontemdir.
Dokiiman analizi, tipki diger nitel arastirma yontemlerinde oldugu gibi ilgili konu
hakkinda bir anlayis olusturmak, ampirik bilgi gelistirmek i¢in verilerin incelenmesini
ve yorumlanmasinmi gerektirmektedir (Corbin ve Strauss, 2008’den akt. Kiral, 2020:

174).

Bu dogrultuda, bu boliimde ilk olarak Tiirk Telekom markas: hakkinda bilgi
verilmektedir. Ardindan, kurumun marka degeri, markaya yonelik sadakat durumu,
marka cagrisimlari, marka imaji, marka kimligi unsurlar1 degerlendirilmektedir. Bu
noktada genis kapsamli olarak gerceklestirilen literatiir taramasinin yani sira, kurumsal
web sitesi basta olmak iizere dijital platformlarda yer alan Tiirk Telekom tarafindan
acik bir bicimde paylasilan dokiimanlar, yam1 sira “Brand Finance” tarafindan
paylasilan veriler analiz edilmektedir. Calismada ayrica Tiirk Telekom’un marka
konumlandirma stratejileri, geleneksel ve dijital tiiketicilerle temas kurulan her bir
platform iizerinden, markanin stratejilerinin agik¢a goézlemlenip c¢oziimlenebildigi

ornekler cergevesinde degerlendirilmektedir.
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3.2. Dijital Cagda Marka Konumlandirma Baglaminda Tiirk Telekom

Uzerine Bir Inceleme

Caligmanin bu kisminda, Tiirk Telekom markasinin geleneksel ve dijital marka
konumlandirma ¢alismalar1 incelenmektedir. 11k olarak marka hakkinda temel bilgiler
sunulmaktadir. Ardindan marka kimligi ve doniisiimii tizerine odaklanilmaktadir. Bu
noktada Ozellikle gorsel kurumsal kimlik Ogelerinin doniisiimii ele alinmaktadir.
Ardindan marka yonetimi ve konumlandirma unsurlari konusu incelenmektedir.
Marka degeri, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka imaji, marka kimligi bu
asamada degerlendirilmektedir. Son olarak da Tiirk Telekom’un marka
konumlandirma stratejileri, -6zellikle de marka - tiiketici temas noktalar1 baglaminda-
geleneksel ve dijitalin entegrasyonu c¢ergevesinde biitiinciil bir bakis agisiyla

incelenmektedir.
3.2.1. Tiirk Telekom Hakkinda

Bu kisimda, Tiirk Telekom markasinin kisa tarihgesi, ortaklik yapisi ve faaliyet
alanlar ele alinmakta; kuruldugu ilk yillardan bu yana nasil bir doniisiime ugradigi
ortaya konmaktadir. Ardindan kurumsal marka kimligi ve doniisiimii konusuna
odaklanilmakta; markanin bir parcasi olarak kuruldugu Osmanli Posta Nezareti,
ardindan Cumhuriyet Donemi ile birlikte yapisi ve ad1 degisen PTT (Posta ve Telgraf
Teskilat1), 1995 yilinda ayr1 bir kurum olarak varlik gostermesiyle s6z konusu olan

degisim ve doniistimler, kurumsal kimlik 6geleri tizerinden incelenmektedir.

3.2.1.1. Tiirk Telekom’un Kisa Tarihgesi, Ortaklik Yapis1 ve Faaliyet

Alanlan

Tiirk Telekom 1840 yilinda kurulmustur. Kuruldugu déonemde adi Osmanli1 Posta
Nezareti olan ve daha sonra PTT (Posta ve Telgraf Teskilati) olarak devam eden kurum
bilinyesinde faaliyet gdstermis ve uzun bir siire bu kurum icerisinde faaliyetlerine
devam etmistir. Gelisen teknolojiler dogrultusunda, telekomiinikasyon ve posta
hizmetlerinin ayrilmas1 sonucunda, 24 Nisan 1995 tarihinde, Tiirkiye'ye
telekomiinikasyon hizmetlerini sunmak amaciyla ayr1 bir kurum olarak faaliyet
gostermeye baslamistir. 2005 yilinda ozellestirme c¢alismalart kapsaminda, %55
hissesi Oger Telekomiinikasyon Sirketine devredilmistir. Sonraki siirecte Oger’in
yasadig1 problemler neticesinde zorlu siireclerden gectikten sonra kamu kurumlar1 ve

0zel kurumlardan olusan bir ¢oklu ortaklik yapisi gelismistir.
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Sekil.3.1. Tiirk Telekom Ortaklik Yapist

Sekil 3.1°de de goriildiigi lizere sirketin ortaklik yapisi %55 — LYY: LYY
Telekomiinikasyon A.S., %25 — T.C. Hazine ve Maliye Bakanlig1, %15 — Halkla acik,
%5 — Tiirkiye Varlik Fonu seklindedir.

Tiirk Telekom markas1 miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek icin
etkili ve dogru teknolojiler sunmay1 amacglamaktadir. Miisterilerini hizmetlerinin
odagina koyan marka hem bireysel hem de kurumsal olarak hizmet vermektedir. Genis
bir kitleye hizmet vermekte olan Tiirk Telekom, Ocak 2016 itibariyla mobil, internet,
telefon ve TV gibi tiim alt marka ve hizmetlerini tek marka altinda toplamistir. 16,4
milyon sabit erigim hatti, 13,6 milyon genis bant, 3,1 milyon TV ve 23,3 milyon mobil
aboneye sahip olan Tiirk Telekom markasi, genis bir altyapr olusturmustur.
Gelecekteki en Onemli vizyonu ve misyonu iilkeyi yararli ve gelisen dijital
teknolojilerle kavusturup, dijital bir bilgi toplumu olusturmaktir. Tiirk Telekom
biinyesinde yaklasik 35 bin kisilik biiyiik bir ekip hizmet vermektedir.

Tirk Telekom toptan genis bant hizmeti vermekte ve mobil operatorlerde TT
Mobil Iletisim Hizmetleri, internet altyapis1 olarak IPTV, Uydu TV, Web TV, Mobile
TV, Smart TV hizmetleri saglayicist TTNET A.S., yakinsama teknolojileri sirketi
Argela Yazilim ve Bilisim Teknolojileri A.S., BT ¢ozliim saglayicist olarak
caligmaktadir. Innova Bilisim Coziimleri A.S., ¢evrimi¢i egitim yazilimlart sirketi
Sebit Egitim ve Bilgi Teknolojileri A.S., ¢agri merkezi sirketi AssisTT Rehberlik ve
Miisteri Hizmetleri A.S., proje gelistirme ve kurumsal risk sermayesi sirketi ad1 altinda
misterilerine hizmet sunmaktadir. Ayrica Tiirk Telekom markasi adi altinda TT

Ventures Proje Gelistirme A.S., elektrik tedarik ve satis sirketi TTES Elektrik Tedarik
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Satis A.S., toptan veri ve Kkapasite servis saglayicisi TT International
Telekomiinikasyon Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi ile tesis blinyesinde kombine
destek hizmetleri saglayicis1i TT Destek Hizmetleri A.S.’nin dogrudan; TT
International Holding BV istiraklerinin, televizyon yayinciligi ile istege bagh
yayincilik (VOD) hizmetleri saglayicis1 Net Ekran sirketlerinin, cihaz satis sirketi TT
Satis ve Dagitim Hizmetleri A.S.’nin 6deme hizmetleri sirketi TT Odeme ve
Elektronik Para Hizmetleri A.S. nin rehberlik hizmetleri sirketi olarak ¢aligsmaktadir.
11818 Rehberlik ve Miisteri Hizmetleri A.S.’nin (tasfiye halinde) ve web portali ve
bilgisayar programlama sirketi APPYAP Teknoloji ve Bilisim A.S.’nin ise dolayh
olarak %100’line sahiptir. Tirk Telekomiinikasyon A.S. hisselerinin %551 LYY
(LYY Telekomiinikasyon A.S.)., %25'1 T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi'na ve %5'i
Tiirkiye Varlik Fonu'na aittir. Geriye kalan %15'lik hissesi de halka arz edilmistir.
Tiirk Telekomiinikasyon A.S. hisseleri, Mayis 2008 itibartyla Borsa Istanbul'da
(BIST) islem gormektedir. Tiirk Telekomiinikasyon A.S., mobil operatér TT Mobil
fletisim Hizmetleri A.S., genisbant operatdrii TTNET A.S., yakinsama teknolojileri
sirketi Argela Yazilim ve Bilisim Teknolojileri A.S., BT ¢6ziim saglayicisit Innova
Bilisim Coziimleri A.S., ¢evrimigi egitim yazilimlart sirketi Sebit Egitim ve Bilgi
Teknolojileri A.S., ¢agri merkezi sirketi AssisTT Rehberlik ve Miisteri Hizmetleri
A.S., toptan veri ve kapasite servis saglayicisi Tiirk Telekom International ve

istiraklerinin ylizde 100'tine sahiptir. (turktelekom.com.tr/ hakkimizda, erigim tarihi
2021).

3.2.1.2. Tiirk Telekom Gorsel Kurumsal Marka Kimligi ve Doniisiimii

1840 yilindan bu yana faaliyet gosteren Tiirk Telekom’un marka kimligi, gecen
180 yil1 agkin zaman diliminde hig siiphesiz 6nemli degisimlere ugramistir. Bu baglik
altinda Ozellikle marka adi, logo ve slogan gibi unsurlarin doniisiimi

degerlendirilmektedir.

Gelisen iletisim teknolojileri ve ¢evresel faktorlerde s6z konusu olan doniisiime
uyum saglama baglaminda markalarin doniisiimii {izerine Tiirk Telekom degerli bir

ornek olarak tanimlanabilir.

Diinya tarihinde ilk defa 1840’larda Ingiltere’de kullamlmaya baslanan ve
1863’te Osmanli’da ilk 6rnegi goriilen posta pullari, bir anlamda Tiirk Telekom

tarithinin ilk logosu olarak kabul edilebilir. Ddnemin Padisah1 Sultan Abdiilaziz’e ait
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olan bu tugra, alt kisminda kirmizi miihiir bulunan bir hilal deseni ile
tamamlanmaktaydi. Hilalin ig¢inde ise “Devlet-i Aliye-i Osmaniye” yazmaktaydi
(Diizenli ve Kavuran, 2004; Stassinopoulos, 2008; Feldman Galleries Catalogue,

2013). Cumhuriyet donemine kadar siiren tugrali pul kullanimlar1 devam etmistir.

Sekil 3.2. Osmanli Déneminde Kullanilan {1k Pul Ornegi (1863)

Cumhuriyet donemi ile birlikte, pul lizerindeki tugra kaldirilarak ay-yildiz
figiiriine dontismiistiir. Tipk1 Osmanli déneminde oldugu gibi Cumhuriyet doneminde
de pullar bir anlamda ana marka olan iilkeyi sembolize edecek sekilde tasarlanmis,

tabiri caizse bir logo olarak kullanilmistir.

Sekil 3.3. Cumhuriyet Donemine Ait Basilan ik Pul Ornegi (1923)

Siire¢ igerisinde hi¢ siiphesiz kurumsal olarak da giiclii bir yap1 olusmaya
baslamistir. Posta ve Telgraf Teskilati 1909 yilinda telefon hizmetleri ile de
ilgilenmeye baglamistir ve kurum PTT Nezaretine dontismiistiir. 1939 yilinda ise PTT
Genel Miidiirliigii olarak Ulastirma Bakanhigi'na baglanmistir. Kamu lktisadi
Kurulusu statiisiine gecirilmesi 1984 yilinda s6z konusu olmustur. 1995 yilinda da

PTT'nin T.C. Posta Isletmesi Genel Miidiirliigii ve Tiirk Telekomiinikasyon A.S.
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olarak ikiye ayrilmis ve yeniden yapilandirilmistir (https://www.ptt.gov.tr/Sayfalar
/Kurumsal/Hakkimizda.aspx; Erisim Tarihi: 27.09.2020; PTT Genel Midirliigii,
2007).

143.YIL

(1840-1983)

Sekil 3.4. PTT Logosu (1980°1i Yillar)

PTT logosunun on yillar igerisindeki doniisiimiine bakildiginda bir biitiinliikk
olmadigi, kurum tarafindan desteklenen spor takimlarindan Altin Rehberlere degin,
tiiketici ile temas kurulan pek cok farkli noktada, ana logoyu cagristiran ancak bir
sekilde farklilastirilmis logolarin kullanildig1 goriillmektedir. Bu noktada ¢alismay1
baglamindan koparmamak adina 1980’11 yillarda kullanilan logolardan bir 6rnek Sekil

3.4’de yer almaktadir.

Ote yandan Tiirk Telekom’un PTT’den ayrilarak farkli bir kurumsal statii
edindigi 1995 yilindan itibaren logolarin da ayristig1 goriilmektedir. Sekil 3.5’de Tiirk

Telekom logosunun dontisiimii verilmektedir.

Turk Telek’orﬁ04

Sekil 3.5. Tiirk Telekom Logosunun Déniistimii

Sol tarafta yer alan logo 1995 — 2016 yillarinda kurum tarafindan kullanilmistir.
PTT den ayrilma durumu, Tiirk Telekom i¢in kendi kimligini kazanma yo6niinde bir
hareket sahasi1 yaratmistir. Kaldi ki Tiirk Telekom bu ayrilma ile pazarda kendine yeni

bir yer edinmistir. Bu dogrultuda olusan yeni iletigim ihtiyaclar1 ekseninde ilk hayata
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gecirilen unsur ise logo olmustur. Yatay eksende iki ana kisimdan ve agiktan koyuya
mavi tonlart ile beyaz renklerin kullanildig1 logonun ilk kisminda yine yatay bir ok
isareti bulunmaktadir. A¢ik mavi zemin iizerine koyu mavi ok isareti bir yandan
1990’lardan itibaren teknolojide -6zellikle de iletisim teknolojilerinde- vurgulanmaya
baslanan ‘“hiz” olgusuna bir géonderme iken, markanin gelece§e dair yapacaklari
konusunda stirekli ilerlemeyi vaat eden bir mesaj1 i¢erisinde barindirmaktadir. Yine bu
kisimda mavi ve beyaz renklerden olusan kiigiik kareler ise bilgisayar piksellerini
cagristirirken, ayni1 zamanda pek ¢ok tiiketicinin tek bir ¢6ziim ortaginda birlesmesi
anlamin1 tagimaktadir. Markanin ve Trettigi iriinlerin, bireysel ya da kurumsal
kullanimlara uygunluguna dair de bir mesaj igermektedir. Sag tarafta yer alan kurum
ad1 ise dikey olarak sirasiyla “TURK”, “TELE”, “KOM” seklinde yer almaktadur.
Okun isaret ettigi yonde olmasi, markanin sol kistmdaki gorselle iletmek istedigi

mesajlarin, diger bir deyisle vaatlerin yerine getirilecegi kurumu vurgulamaktadir.

2016 yilinda ise logoda degisiklige gidilmistir. Bunun en temel nedenlerinden
biri hi¢ siiphesiz daha sofistike, gorsel agidan daha giiglii ve etkileyici bir gorsel
kazanma cabasidir. Ancak s6z konusu y1l marka i¢in 6nemli degisimlerin s6z konusu
oldugu bir aman dilimi olmas1 agisindan da énemlidir. Bu y1l igerisinde -her ne kadar
oncesinde fiilen bir birlesme durumu s6z konusu olsa dahi- Tiirk Telekom, Avea ve
TTNET, olmak iizere ii¢ marka Tiirk Telekom Grubu catisi1 altinda faaliyet géstermeye
baglamistir. Bu birlesme ayni amanda biiyiikk bir olay yaratimi seklinde lanse

edilmistir.

BoomSonar verilerine gore, Tiirk Telekom birlesmesi, Twitter’da 60 saate yakin
‘Trending Topics’ listesinde kalmistir. Reklam videosu, sosyal medya kanallarinda 12
milyon kez izlenmigstir. Birlesme hakkindaki 104 bine yakin igerik, toplamda 7,38
milyon erisim elde etmistir. Birlesmenin yeni kurumsal kimligini, Interbrand ve
TBWA/Istanbul 1s birligi ile kurulan global bir ekip hazirlamistir
(https://medium.com/antrepo/t%C3%BCrk-telekom-logosunun-anatomisi-
74b7f11a3b23; Erisim Tarihi: 30.09.2020). S6z konusu etkinlikte markanin yeni

logosu da tanitilmistir. Donem i¢in marka CEO’su olarak gdrev yapan Mehmet Ali
Akarca, bliyiik bir ekiple birlikte uzun siiren ¢aligmalar yapildigin1 ve Tiirk Telekom
yazis1 yaninda yer alan liggenlerin birlesen iic markay1 temsil ettigini belirtmistir.
Esasen 2016 yilindan bu yana kullanilan bu yeni logo, eski logoda yer alan mesajlarin

giiclendirilmis versiyonu olarak da tanimlanabilmektedir. Ug¢ farkli kurumun
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birlesmesinin haricinde farkl is kollarinin da sinyalleri yer almaktadir. Logonun beyaz
zemini istikrara vurgu yaparken, logoda daginik bir goriiniim sergileyen farkli renkteki
ticgenler, sadece birlesen sirketleri degil, ayn1 zamanda telekomiinikasyon alanindaki
yeni is sahalarinda faaliyet gosterileceginin isaret etmektedir. Yine eski logoda yer
alan “pek c¢ok tiiketicinin tek bir ¢0ziim ortaginda birlesmesi” anlamini da

giiclendirmektedir.

Sloganlara bakildiginda da gegen yillar igerisinde Tiirk Telekom’un giincel
olarak kullanilan “Degerli Hissettirir” sloganina ulasilmadan 6nce, markanin
yolculugu ile birlikte degisimlerin oldugu da goéze c¢arpmaktadir. 2015 yilinda
“Teknoloji Yaninda, Isler Yolunda”, 2016 yilinda “sana hiz m1 yok” (#sanahizmiyok
etiketiyle sosyal medya kampanyasi da baslatilmistir), 2017 yilinda “Sen yeter ki hayal
et, Tiirk Telekom teknolojisiyle senin yaninda”, 2018’de “Herkes Telekom’da Tiirk

Telekom’da” sloganlar1 kullanilmistir.

Aciktir ki Tirk Telekom, bugiin gelinen noktada gelisen iletisim teknolojileri
baglaminda farkli faaliyet alanlarinda varlik gosteren, dis ¢evrede ve faaliyet
gosterilen telekomiinikasyon alaninda s6z konusu olan gelismeler dogrultusunda
reaksiyon veren, tekel konumunu kaybederek rekabet etmesi gereken bir kurum haline
gelmistir. Dolayisiyla giincel gorsel kurumsal kimlik 6gelerinin her biri, markanin
geldigi noktay1 yansitmaktadir. Gelisen teknolojilerin ve degisen ¢evresel kosullarin,
markalarin donilisiim yolculuklarina etkisi agisindan bakildiginda Tiirk Telekom
Oonemli bir ornek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte degisen iletisim ve tanitim
ithtiyaglar1 baglaminda da konumlandirma yaklasimlarinda farklilagmanin gerektigi

yine bu noktada saptanabilmektedir.

3.2.2. Tiirk Telekom Marka Yonetimi ve Konumlandirmadaki Temel

Kavramlar Ekseninde Degerlendirilmesi

Calismanin bu bashg altinda, Tiirk Telekom tarafindan olusturulan /
olusturulmaya c¢alisilan marka degeri, marka sadakati, marka cagrisimlari, marka

imaj1, marka kimligi unsurlari incelenmektedir.
3.2.2.1. Marka Kimligi ve imaji

Marka kimligi -en azindan uygulamada- siklikla sadece gorsel kimlik unsurlari
olarak sinirl bir bigimde algilanmaktadir. Oysa markay: tiiketici nezdinde goriiniir

kilan bu unsurlar -6nemi goz ardi edilemese dahi- ardinda ciddi bir stratejik planlama
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ve uygulamayr barindirmaktadir. Dolayisiyla belirli bir markayi, kimlik yapisi
dahilinde incelemek, konuya genis kapsamli bir bakis acistyla yaklasmay1 ve pek ¢ok
unsuru ele almay1 gerektirmektedir. Bu ¢alismada Tiirk Telekom i¢in olusturulmaya
calisilan marka kimligi de bu yonde degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda da Aaker
(2009) tarafindan belirtilen (ilk boliimde aktarilmakta olan) ve dort bakis acisi
etrafinda sekillenen on iki boyutla bir baslangic noktasi olusturmak uygun

goriinmektedir.

- Uriin Olarak Tiirk Telekom Markast: En temelinde Tiirk Telekom “iletisim”
satmaktadir. Posta ve telgraf ile baslayan {iriin hatt1, zaman igerisinde gelisen
teknolojiye paralel olarak, dnce sabit telefon hatlar1 ardindan mobil cihazlar ve
nihayetinde internetin yayginlasmasi ile dijital platformlar1 da kapsayacak
bicimde genislemistir. Ancak yaygin olarak bu iiriinleriyle bilinmekle birlikte
egitim, damigsmanlik, proje gelistirme, miisteri hizmetleri, cagri merkezi
hizmetleri vb. pek ¢ok alanda faaliyet gostermektedir. Diger bir deyisle {iriin /
marka kullanim alanlar1, dijitallesme siirecine uygun bir bi¢imde -dahasi i¢inde
bulundugumuz dénemin teknolojik ve kurumsal yakinsama politikalarina hizla
uyum saglayarak- hizmet vermektedir. Uriin hatti ve karmasi son derece
genisleyen marka, bireysel olarak hizmet vermekle sinirli kalmamis, kurumlari
da mevcut / hedef tiiketici kitlesine dahil etmistir. Kalite ve buna bagli olarak
yaratilan deger konusuna gelindiginde ise bazi aksamalarin s6z konusu oldugu

goriilmektedir.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu tarafindan yayinlanan Tiirkiye Elektronik
Haberlesme Sektorii Pazar Raporunda yer alan bilgilere gore, 2021 yilinin 3.
Ceyreginde, sabit telefon hatlarinda Tiirk Telekom’a bagli TTNET, %76,8 ile pazarda
lider konumdadir. Genis bant internet abone sayis1 agisindan bakildiginda, yine aym
rapora gore TTNET %64,21 ile yine pazarda lider konumdadir. Mobil pazarda TT
Mobil %28,7 ile %37,1 pazar payma sahip Turkcell’den sonra ikinci konumdadir.
Genel olarak elektronik haberlesme pazarinda Tiirk Telekom ve onun altinda faaliyet
gosteren alt markalarin ciddi bir pazar payma sahip oldugu agik¢a goriilmektedir.
Rapora gore pazar paylarinda hem gectigimiz yillara hem de 2021’in ilk iki ¢eyregine
gore -rakiplerin durumu ile benzerlik gdsteren- bir artis ya da sabit kalma durumunun
s0z konusu oldugu da ifade edilebilir. Bu durum Tiirk Telekom {iriin ve hizmetlerinin

hem yaratilan hem de algilanan kalite baglaminda énemli bir degere sahip oldugunu
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da gostermektedir. Ancak aksamalar konusu da burada devreye girmektedir. Zira

markanin 6zellikle aktif oldugu Twitter’da ve belirli sikayet sitelerinde tiiketiciler

tarafindan yapilan olumsuz yorumlarin fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Bununla ilgili

ornekler asagida yer almaktadir.

Turk Telekom En Kétl Kurulus!

Ben hayatim boyunca bdyle korkung, musterisiyle boyle az ilgilenen bir kurulus daha gormedim,
umarnim da gérmem. Glnlerdir internet servisinde sorun yasaniyor, asla calismiyor. Internetimiz
gunlerdir yok ve kullanamiyor oclmamiza ragmen faturada ne hikmetse kullaniyormusuz gibi odemek
zorunda kaliyoruz. Musteri hizmetleri deseniz kotu . Tuketici sorununu dile getiremiyor bile. Bizi bir
tane bile musteri hizmetine baglayamadilar.

4 Destekle 8 Yorum Yap W Kaydet & Paylas

Sekil 3.6. Sikayetvar Sitesi Yorumlart - 1

Turk Telekom'un ilgisizligi, Destek Doniisiin Hic Olmamasi
p

7030382904 numarali internet hizmetim 6 gundur yok AOF sinavlarina giremedim kardeslerim EBA

sistemine giremiyor Turk Telekom bolgesel calisma deyip gecistiriyor. Ayni binada farkli kullanicilarin

interneti var bu kadar olmaz ilgi alaka O belki gelip baksalar 10 dakika jsleri yok yapip gidecekler. Eger
internetim yapiimazsa Uyeligimin iptalini dusunuyorum Tuketici Hakem Heyetine gidecegim.

4 Destekle 8 Yorum Yap A Kaydet  « Paylag

Sekil 3.7. Sikayetvar Sitesi Yorumlari — 2

e eemeimes o === — —adullahTosun - 9 Eki 2021

kom adli kisiye yanit olarak

@TurkTelekom iki gindir tarife degisikligi adi altinda telefonumu tiim gelen
giden aramalara kapattiniz. Bravo size. #turkielekom pismanlik imis meger.

#Hturktelekompismanlikmis

Q1 1 O T

Tiirk Telekom Destek € @TTDestek - 9 Eki 2021
Merhaba, hangi hizmetimiz icin (ev telefonu-internet-cep telefonu-tv) bilgi
almak istediginizi ve iletisim bilgilerinizi DM ile iletebilir misiniz? “Pelin

Tirk
Teiekorm ¥
e

Sekil 3.8. Twitter Kullanici Yorumlari

Gerek sikayet sitelerinde gerekse yukarida da ifade edildigi lizere markanin en

aktif kullandig1 sosyal medya olan Twitter’da yer alan tiiketici geri bildirimlerine ve

marka — tiiketici etkilesimlerine bakildiginda, belirli temel sorunlarin 6n plana ¢iktigi

goriilmektedir. Satis sonras1 hizmetlerde aksaklik, iiriniin / hizmetin kalitesizligi,

¢ozlim bulmada yavaslik / yetersizlik gibi konular bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir.
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Ote yandan Tiirkiye’de aym sektdrde faaliyet gosteren pek cok markada da benzer
tiirden mesajlarin tiiketiciler tarafindan génderildigi goriilmektedir. Bununla birlikte,
0zellikle markanin sosyal medya ekibinin hizla mesajlara yanit verdigi de ifade etmek
miimkiindiir. Sorunlara ¢oziim olusturma konusunda kurum kimi zaman yetersiz

kalabilmekteyse de iletisim kurma noktasinda etkindir.

Bu madde kapsaminda son olarak markanin ¢ikis noktasi / kokeni konusunu
ele almak gerekirse, esasen yukarida yer alan sikayetlerin fazlaligina ragmen,
markanin pazar payini nasil korudugu dahasi artirdigi sorusu da cevap bulmaktadir.
Markanin 180 y1l1 agkin tarihgesi ve yerlilik konusunda olusturdugu algi, biiyiik 6l¢iide
bu asamada etkindir. Zira Tiirk Telekom -her ne kadar 6ncesinde PTT’ye bagl olsa
dahi- ozinde hem Tirkiye Cumbhuriyeti’'nin hem de Oncesinde Osmanl
Imparatorlugu’nun haberlesme hizmetleri baglamindaki ilk kurumudur. Bugiin
ortaklik yapist degismis olmasina ragmen, devlet kdkenli olmasi dolayisiyla, daha
giivenilir bir alg1 yaratmis olmaktadir. Bu durum da tiiketicinin bir tercih yapma
asamasinda ilk yoneldigi markanin Tiik Telekom olmast sonucunu dogurmaktadir

denilebilir.

e Kurum Olarak Tiirk Telekom Markasi: Kurum o6zellikleri (inovatif
yaklasim, giivenilirlik, tiiketici ilgisi, vb.) ile yerel / kiiresel olma durumu bu
bashik altinda incelenmektedir. Ik olarak kurum o&zellikleri konusuna
deginmek gerekirse, markanin dijital teknolojilerin gelisimi karsisindaki tavri
ve siirece uyumu bu baglamda 6nemlidir. Tiirkiye’de dijitallesme siirecine en
hizli uyum saglayan marka, sadece internet servis saglayiciligt ile sinirh
kalmamistir. Daha dnce de ifade edildigi lizere, genisbant internet, mobil, alt
yap1 isletmeciligi, kablolu yayin hizmetleri, uydu haberlesme, dijital igerik
iretim platformlari, ¢evrimi¢i yazilim egitimleri, miisteri iliskileri, ¢agri
merkezleri, proje ve ¢ozlim gelistirme hizmetleri, vb. pek ¢ok alanda, bireysel
ve kurumsal hizmetleri ile faaliyet gostermektedir. Ve yine daha 6nce ifade
edildigi lizere, her ne kadar farkli platformlarda marka i¢in olumsuz yorumlar
yapilsa dahi girdigi pek cok pazarda ya lider konumda yer almaktadir ya da ilk
ic marka igerisindedir. Bu durum da esasen markaya kars1 giiclii bir giiven ve
tiiketici ilgisi oldugunun gostergesidir.

Markanin yerel / kiiresel olma durumuna bakildiginda ise uluslararas: statiide

oldugu soylenebilir. Tirk Telekom International alt markasi ile marka 17 tlkede
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faaliyet gostermektedir. “Merkezi Macaristan-Budapeste’de bulunan Tiirk Telekom
International, miisterilerine Tirkiye nin yani sira Orta ve Dogu Avrupa, Orta Dogu,
Kafkaslar, Orta ve Giiney Asya, Latin Amerika ile Uzak Dogu bolgelerini de kapsayan
genis bir cografyada hizmet sunmaktadir. Baglica miisterileri arasinda sabit ve mobil
telekomiinikasyon operatorleri, uluslararasi alternatif altyapi isletmecileri, yurt i¢i ve
yurt dis1 internet servis saglayicilari ve kurumsal sirketler bulunmaktadir”

(http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/turk-telekom-grubu/grup-

sirketleri/sayfala r/turk-telekom-international.aspx; erisim Tarihi: 26.11.2021).

e Kisi Olarak Tiirk Telekom Markasi: Bu kisimda Tiirk Telekom markasini
kisilik 6zellikleri ve marka — miisteri iliskileri kapsaminda degerlendirmek
gerekmektedir. Hi¢ siiphesiz marka kisiligi ile ilgili yiiriitiilen ¢aligmalarda
tiiketici algis1 dnemli bir pay sahibidir. Ote yandan daha 6nce de bu ¢alismanin
kapsaminin, tiikketici yoniinden bir arastirma yapmak degil, markanin kendini
konumlandirma caligsmalar1 oldugu ifade edilmisti. Dolayisiyla baglamdan
kopmamak adina, Tiirk Telekom ile tliketici temas noktalarinda sergilenen
kisilik o6zellikleri kapsaminda bir bakis agist olusturulmaya calisilmaktadir.
Markanin web sitesi, sosyal medya hesaplari, geleneksel medyada yer alis
bicimi, kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetleri ¢ercevesinde
incelendiginde, marka kisilik 6zellikleri olarak; sorumluluk sahibi, duygusal,
gli¢lii, deger veren, umut veren, duyarly, lider / oncii, yenilik¢i, giivenilir
kavramlariin vurgulandig: goriilmektedir. Asagida bu kavramlar ekseninde
olusturulan, farkli mecralardan tiiketici ile temas edilmesini saglayan, bununla
birlikte kaynak olarak daha ¢ok Instagram’da da yer verilen mesajlar

sunulmaktadir.
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Turkiye icin
yenilendik!

Belirli noktalarda mobil altyapimiz yenilenmistir.
* 4.5G ¢ekim noktalar igin gegerlidir.

@ turktelekom & Tirkiye gn Yenilendi

Gece qiindiz calistik, cekam noktalanmizi 2 yilda 2 katina glardik.
81 ilde mobil altyapimizi yeniledik, #TirkiyelcinVenilendit

Sekil 3.9. Sorumluluk Sahibi Olma Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 1

[k 6rnek markanin 22.10.2020 tarihli Instagram paylasimdandir. S6z konusu
dénemde televizyon kanallarinda da yayinlanan reklam filminde, iilkemiz insanlarinin,
degisen kosullarda ortaya ¢ikan yeni iletisim ihtiyaglarini karsilamak tizere, markanin
sorumlulugunun bilincinde olarak c¢alismalarini siirdiirdiigii ve kisa siirede bunu
basarabilmek icin gece — giindiiz calistiklar1 mesaj1 iletilmektedir. Bu tlirden bir
yaklagim sorumluluk sahibi olmay1 gerektirdiginden, markaya bu tiir bir kisilik 6zelligi

atfetmek mumkiindr.

Bir diger 6rnek ise 08.10.2020 tarihinde paylasilmistir. Diinya Gérme Giinli
kapsaminda yapilan paylasimda markanin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
vurgu yapilmaktadir. Sosyal Sorumluluk c¢aligmalar1 kapsaminda ilerleyen kisimlarda
daha detayl1 bir inceleme gergeklestirilmekle birlikte, bu noktada markanin s6z konusu
faaliyetlere verdigi 6nemi vurgulamakta yarar goriilmektedir. Sadece gérme engelli
vatandaslar ve 6zellikle ¢ocuklara yonelik degil, Tiirkiye’de dezavantajli olan pek ¢cok
topluluk icin ve aynm1 zamanda pek ¢ok farkli toplumsal sorun kapsaminda Tiirk
Telekom tarafindan yiirlitilen kampanyalar bulunmaktadir. Bu baglamda
#Tirkiyeyedeger etiketiyle yapilan tiim duyurumlarda, markanin sadece kar amaci
giitmedigi ve biinyesinde dogup gelistigi ve diinyaya agildig1 topraklara karsi tiim

sorumluluklarmin bilincinde oldugu mesaj1 da verilmis olmaktadir.
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Diinya Gorme Giinii

11 S turkiyeyedeger g °

@ turktelekom @ #Repost @turkiyeyedeger Turkiye de az gorenler

alanindaki ilk kurumsal sosyal sorumluluk projesi olarak hayata
geqirdigimiz Giinigid ile, az gdren 1000 cocugumuz gorme yetilerini
biyik tlciide artrch @ #DinyaGormeGiini #TurkiyeyeDeger

Sekil 3.10. Sorumluluk Sahibi Olma Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 2

Tirk Telekom i¢in vurgulanmaya calisilan bir diger kisilik 6zelligi
duygusalliktir. Duygular, gliglii uyaranlar olarak markalar tarafindan siklikla
kullanilan reklam g¢ekicilik unsuru olarak tanimlanabilir. Tiketici tarafindan 6zel
olarak goriilen milli ve dini bayramlar ile diger 6zel giinler ise duygu ¢ekiciliginin en
stk kullanildigr donemler olmaktadir. Tiirk Telekom icin de benzer bir durum
gecerlidir. Asagida bu  kisilik 6zelligi  kapsaminda verilebilecek oOrnekler

sunulmaktadir.

Burada ilk verilmekte olan 6rnek, 31.07.2020 tarihli Instagram paylasimidir. S6z
konusu paylagimda yer alan reklam, geleneksel ve dijital diger mecralarda da tiiketici

ile paylasilmistir.
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Bayramin degeri baska...

Anlami, mutlulugu,
huzuru bambaska.

lyi bayramlar Tiirkiye.

" turktelekom €@ Bu bayram, sevdiklerimizi mutlu etmeyi de
p-L mesafelere dikkat etmeyi de unutmayalim.

iyi bayramlar Turkiye.

#kavugtuk #iyibayramlar

Sekil 3.11. Duygusal Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 1

Pandemi siirecinde kutlanan bayram ig¢in paylasilan bu igerik, s6z konusu
donemde s6z konusu olan kisitlamalarin gélgesinde gegen bir donemde yayilanmasi
acisindan Onemlidir. Mesajda bir yandan “kavugsma’nin mutlulugu vurgulanirken,

diger yandan alinmasi gereken 6nlemler de ayrica belirtilmektedir.

" turktelekom @ 15 Temmuz gecesi demokrasi igin micadele eden
milyonlara ve kahraman sehitlerimize sayguylal
#Demokrasiylefydinliga

Sekil 3.12. Duygusal Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 2

Bir diger 6rnek 15 Temmuz siireci ile ilgilidir. Hiiziin duygusunun yani sira
verilen miicadelede -kayiplara ragmen- miicadeleyi kazanmis olmanin getirdigi gurur

da mesajlarda hissedilmektedir.
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#BizAyrilamayiz

Bu bayram ozleyecegiz. sabredecoglz
ama birtwrimizdon his kopmayacag

Ramazan Bayramwmz kutlu olsun,

" turktelekom @ Bu bayram Ozleyecediz sabredeceqiz ama
birbirmizden hig kopmayacadiz, Clnkd #BizAyrlamayz
Ramazan Bayramimiz kutly olsun,

Sekil 3.13. Duygusal Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 3

Yine pandemi siirecinde kutlanan bir bayram ekseninde 6zlem, sabir, baglilik
gibi duygular ekseninde bir mesaj olusturulmustur. Duygusal kisilik 6zelliklerini
yansitan Tiirk Telekom reklamlarina dair hi¢ siiphesiz daha pek ¢ok 6rnek verilebilir.
Ancak her bir paylasim, daha dogru bir ifadeyle tiiketiciyle kurulan her bir temasta,
markanin duyguyu ¢ok giiclii bir bicimde kullandig1 goriilmektedir. Bdylelikle
duygusallik kisilik 6zelligi de yansitilmaya calisilmis olmaktadir. Guigliiliik kisilik
Ozelligi, marka icin olusturulmaya calisilan konumlandirma kapsaminda onemli
unsurlardan biridir. Bu 6zelligini reklamlarinda siklikla vurgulamakla birlikte, gerek
sosyal medya paylagimlarinda gerekse sosyal sorumluluk ve sponsorluk
caligmalarinda, Tirk Telekom tarafindan diger toplum Ogelerine verilen destek

ilegiiclii kurumsal yap1 vurgulanmaya caligiimaktadir.
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Sekil 3.14. Giigliiliik Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 1

Sekil 3.14’°de goriilen 6rnek, dogrudan “gii¢” ya da “giiclii olmak™ 6zelligini
vurgulamamakla birlikte, markanin asil giiciiniin kaynagini isaret etmesi agisindan
onemlidir. Zira marka burada dogrudan koklerine vurgu yapmaktadir. Kurulusundan
itibaren ve hatta daha Oncesinden bu yana varligini siirdiirmesi, yanm1 sira Sevr
Anlagmasi gibi {ilkeyi zorlu bir yola sokma amaci giiden, ancak yeni yapilanmakta
olan, Atatirk’iin Onciiliigiinii yaptig1 hareket kapsaminda hizla feshedilmesi
noktasinda verilen miicadelenin ana odak noktalarindan biri haberlesme alani
olmustur. Bu noktada verilen miicadeleye ortak olarak galip ¢ikma noktasinda kurum
kendi giiclinli hatirlatmis olmaktadir.

1 sezon.

Ytizlerce mag

Sayisiz unutulmaz an.

Ve tarihe defalarca tamkbk
etmenin mutlulugu..
£

| turktelekom & Nice zaferlere imz3 atlan Al Sami Yen Spor
Kompleksinin lk isim spansoru olarak kattigimiz deder lle qurur
duyuyoruz Tarihe taniklik etmenin mutlulugu hep bizimle kalacak.

Sekil 3.15. Giigliiliik Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 2

Sekil 3.15°de goriilen ornekte ise bir sponsorluk faaliyetine yer verilmektedir.
Ali Sami Yen Spor Kompleksi’nin ilk isim sponsoru olundugunun duyurulmasi,
esasen yine Tiirk sporu i¢in Onemli isimlerden birinin admin verildigi gii¢lii bir
yeniden yapilanmaya verilen destek kapsaminda, markanin finansal giiciine igaret
edilmesidir. Benzer bigimde Atatiirk Kiiltiir Merkezi i¢in gergeklestirilen sponsorluk
faaliyeti de markanin hem finansal degerlerine hem de iilke degerlerini koruma ve yeni

degerler olusturma noktasindaki gii¢lii durusuna génderme yapmaktadir.

Bir diger kisilik 6zelligi “deger veren”dir. Marka, kokenlerine, iilkeye, yaptigi
ise ve daha da Onemlisi tiiketicisine deger vermekte oldugunu her daim
vurgulamaktadir. Bizzat segilen sloganda (Degerli Hissettirir) bu o6zellik agikca
goriilebilir olmakla birlikte, yaptigi kampanyalardan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine, sponsorluk ¢aligmalarindan siirekli gelistirdigi hizmet aglarina degin her

noktada “deger” duygusunu ve “deger veren” bir marka oldugunu gostermektedir.
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Tiirk Telekom ayni zamanda duyarli ve umut veren kisilik 6zelliklerine de
sahiptir. Bilindigi {lizere tiim diinyada oldugu gibi bir yandan pandeminin dogurdugu
olumsuz sonuglar, diger yandan cevre felaketleri sz konusu olmustur. Marka bu
gelismeler karsisinda da duyarli davranmis ve belirli projeleri hayata gegirmis, ayni
zamanda calisanlartyla birlikte belirli gelismelerde harekete gegmistir. S6z konusu
projeler ve etkinlik durumu duyurumlarda da yansitilmis, ayni zamanda iletilen
mesajlar ile kisilik 6zelliklerine “umut veren” 6zelligini eklemistir. Asagida gorselleri

yer alan {i¢ 6rnek, bu kisilik 6zelliklerine 6rnek verilebilir.

Fidanlar ‘ -
Yeniden Yeseriyor. @ turktelekom @ Hataydaki yanginlarda yok olan ormanlarimiz

Hatay’a Nefes Oluyor!

yeniden canlandirmak igin Tanm ve Orman Bakanhi'na Tark
Telekom Grubu calisanlan adina 39.276 fidan badishyoruz. Siz de
#HatayaNefes almaya var misiniz?

Sekil 3.16. Duyarli / Umut Veren Kisilik Ozelligine Dair Ornek - 1

Markanin faaliyet alanlar1 ile dogrudan iliskili olmayan bu 6rneklerden ilkinde,
Hatay’da c¢ikan yanginlar neticesinde yok olan ormanlik alanlarin yeniden
canlandirilmasi i¢in, marka kurum calisanlar1 adina yiiksek miktarda fidan bagisinda
bulunmustur. Gorseldeki “yeniden yeserme” ve “nefes olma” kavramlart umudun da
yesermesini saglamaktadir. Gorselde kullanilan yesil filizler ile de umuda yapilan
vurgu giiglendirilmistir. Bu 6rnek ayni zamanda kurumun duyarliligin1 yansitmasi
acisindan da dnemlidir. Zira toplumsal agidan hayati 6nem tasiyan bir konu karsisinda
marka hizli bir bicimde yeniden yapilanmaya destek olmustur. Bu bagist kurum
calisanlar1 adma gergeklestirmesi ise ayrica Onemlidir. Boylelikle calisanlarin
kurumsal aidiyetlerini artiracak bir adim atilmis olmaktadir. Ayn1 zamanda topluma
Tiirk Telekom’un tiim ¢alisanlari ile birlikte bir aile oldugu ve bu ailenin de toplumsal

sorunlara kars1 duyarli oldugu mesaj1 verilmektedir.
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)‘ turktelekom & Genglgin enerjine, bitmeyen casareting, qelece
nayalerine namiyoruz, 19 Mayis Atatlrk i Anma, Genglik ve Spor
Bayramimiz kutl olsun! #19Mayis

Sekil 3.17. Duyarli / Umut Veren Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 2

Ikinci 6rnekte ise milli bir bayram olan 19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik ve
Spor Bayrami kutlamasi yer almaktadir. Son yillarda iilkemiz sporcularinin
uluslararas1 arenada elde ettigi basarilar, toplumsal acidan biiyiik bir heyecanla
karsilanmaktadir. Gorselde de hem bayramin yapist hem de geng sporcularin
basarisinin vurgulanmasi 6nemlidir. Genglik kavrami siklikla umut kavramu ile birlikte
diisiiniilmektedir. Bu mesaj ile de -markanin spor alanindaki diger faaliyetleri ve
destekleri de diisiiniildiigiinde- yine genclere karsi duyarli ve umudun gelismesine
destek veren bir marka kisiligi ortaya konmus olmaktadir.

Turk Telekom &

’ GOonalld galigma arkadaglanm
Ekibimiz
X

Sekil 3.18. Duyarli / Umut Veren Kisilik Ozelligine Dair Ornek — 3

Yukaridaki 6rnek de bu noktada énemlidir. Izmir depreminde yasanan felaket
kapsaminda, markanin goniilliilerden olusturdugu Tiirk Telekom Arama ve Kurtarma
Ekibi, AFAD’in ¢alismalarima destek vermistir. Gorselde ‘“umut” kavrami
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vurgulanmaktadir. Ayn1 zamanda markanin tamamen goniillii bir bicimde bu tiirden

bir ekip kurmus olmas1 da yine duyarlilik 6zelligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Liderlik / dnciiliik, Tiirk Telekom markasi i¢in olusturulmaya ¢alisilan bir diger
kisilik o6zelligidir. Tarihsel agidan rakiplerinden ¢ok daha uzun bir ge¢mise sahip
olmasi, Tiirkiye nin haberlesme ve iletisim alanindaki ilk kurum olmas1 gibi 6zellikler
bir yana, daha dnce paylasilan verilerden de yola ¢ikilacak olursa, sektorde pek ¢cok
alanda pazarda ilk sirada olmasi, ona lider ve oncii kisilik 6zelliklerini de atfetmis
olmaktadir. Ki bu durum sadece reklam mesajlari1 ya da sosyal medya paylasimlari ile
sinirl1  kalmamakta, kurum yoneticileri de bunu farkli mecralarda verdikleri

roportajlarda siklikla dile getirmektedir.

™ ANADOLU AJANSI & @anadoluajansi - 22 Sub
wan - “Sektdrde en blylk sicrama 5G ile yasanacak. Bu yolculukta da Tiirkiye'yi
oncu yapmaya kararliyiz”

Mobil altyapinin kurucusu Tirk Telekom, 5G'de Tirkiye'yi 6ncli yapmaya
kararli v.aa.com.tr/2152721

Q 1% m 20 Q 142

>

Sekil 3.19. Lider / Oncii Kisilik Ozelligine Dair Ornek

Yukarida goriilen Tweet’te goriildiigii iizere Tiirk Telekom CEO’su Umit Onal
Tiirk Telekom’u ve Tiirkiye’yi Oncili yapmaya kararli olduklarini belirtmekte ve “mobil
altyapinin kurucusu” olarak Tiirk Telekom’u isaret etmektedir. Yani sira -ileride daha
detayl1 ele alinmaktadir- markanin resmi web sitesinde vizyon ve misyon kisminda da

liderlik ve onciiliikk kavramlarinin vurgulandigi goriilmektedir.

Markaya ayn1 zamanda yenilik¢i, giivenilir ve eglenceli kisilik 6zellikleri de
atfedilmektedir. Bu 0Ozelliklere dair Ornekler, Ozellikle marka konumlandirma
kapsaminda yiriitiilen farklt uygulamalar ekseninde ilerleyen kisimlarda ele

alinmaktadir. Bununla birlikte bu noktada kisaca deginmek gerekirse, markanin
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teknolojik konulara hizli uyumu ve inovatif yaklagimi, yenilik¢i 6zelligine; hem teknik
anlamda tiiketiciye her daim destek olacagina dair sundugu vaatler hem de 6zellikle
cocuklar ile adolesanlar icin saglanan giivenli internet ortami uygulamalari,
giivenilirlik 6zelligine; oyun, film, TV vb. dijital icerikler agisindan gergeklestirilen
kampanyalar ile markanin sponsorlugunda gerceklestirilen festivaller ve diger olay

yaratimlar1 da eglenceli kisilik 6zelligine géndermede bulunmaktadir.

Marka — miisteri iligkilerini degerlendirmek gerekirse de belirli bir markanin
tiikketicinin hayatinda ne anlam ifade ettigi sorusuna alinan cevaplar, diger bir deyisle
markaya yine insansi bir rol bigilmesi olarak tanimlanabilecegi iizerinde durulmustu.
Tiirk Telekom acisindan olusturulmaya calisan iligki hi¢ siiphesiz -marka kisilik
ozelliklerinden de yola ¢ikarak- degerli hissettiren bir yol arkadasi olarak ifade
edilebilir. Markanin siirekli olarak tiiketicisinin yaninda oldugu ve her tiirden
sorununda ona destek verdigi yoniinde yaptigi vurgu, bu tiirden bir ¢ikarim yapilmasini

olanakli kilmaktadir.

e Sembol Olarak Tiirk Telekom Markasi: Bu kisimda ele alinmakta olan son
konu sembol olarak markadir ve gorsel imge / metaforlar ile marka gecmisi /
mirasi degerlendirilmektedir. Calismanin kuramsal kisminda, metaforlarin bir
seyin uyandirdigi ¢agrisimlar oldugu ve egretileme, benzetme ya da kiyaslama
yontemiyle dile getirildigi; 6zellikle gorsel kurumsal kimlik 6gelerinin birer
metafor olarak kullanilmasinin en yaygin yaklasim oldugu aktarilmisti. Bu
dogrultuda Ugiincii Boliimiin baslarinda gorsel kurumsal kimlik dgelerine dair
bir degerlendirme yapildigindan burada tekrar ele alinmamaktadir. Ancak,
marka geg¢misi / mirasi konusu lizerinde durmak uygun goriinmektedir. Marka
gecmisi / mirasi; markanin gegmis performansi, omiir uzunlugu, temel
degerleri, sembolii ve s6z konusu markanin tarthine yonelik inaniglar1 olmak
lizere bes boyuttan olugmaktadir. Ve siiphesiz ki tiiketicinin marka ile olan
deneyimleri ile ilgilidir. Bu noktada Burmann vd.’nin (2017) marka kimligi ve
marka imaji1 baglaminda olusturduklari modelden yola c¢ikmakta yarar
goriinmektedir.

S6z konusu model, bu baslik altinda ele alinmakta olanlar1 biitiinciil bir bakis
acistyla ele almada kolaylik saglamasi acisindan 6nemlidir. Daha 6nce de birkag kez

dile getirildigi tizere, marka konumlandirma adimlar1 bir biitiindiir ve dolayistyla bu
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kapsamda yapilacak degerlendirmelerin de yine bir biitiinliik igerisinde ele alinmasini

gerektirmektedir.

Marka kimligi olusturulurken kurumun vizyon, misyon, degerler, uzmanliklar,
koken, kisilik gibi 6zellikleri ekseninde bir strateji yaratilmasi gerekliligi agiktir. Tiirk
Telekom Ozelinde yapilmakta olan bu incelemede de aymi baglam korunmaya
calisilmaktadir. Asagida sunulmakta olan model kapsaminda ilk olarak Tiirk Telekom
marka kimligi degerlendirilmekte, ardindan marka imaji ele alinmaktadir. Ancak
model kapsaminda yer alan “marka temas noktalar1” konusu, ilerleyen kisimlarda yer

alan konumlandirma ¢alismalarinda detayli bir bicimde incelenmektedir.

Marka Klmllﬂl Marka imaj|
. ; ,
Vizyon L v Marka Ihtiyaglan Marka Ozellikleri
Varmak istedifimiz nokta neresi? R
K %o
Nasl iletisim kuruyoruz? ’ 5 -
2 yoraz o Marka w25
5 Temas Y58
Degerler ’ = Noktalar g g =
Meve namyoruz? < ﬁ E,. =]
=
E
Uzmanhklar
Naler yapabiliziz? ’ NMarka Denevim
. Marka Vaadinin
“Teslim Edilmesi”
Kiken
MNareden geldik?
Marka Farkindalii
i Hedef Gruplann Kendi imaji Dig Hedef Gruplanin Genel imaji

Sekil 3.20. Marka Kimligi ve Marka imaji Modeli

Tiirk Telekom’un resmi web sitesi, resmi sosyal medya hesaplari, diger resmi
kurum ve kuruluslarin yaymladiklar1 raporlar, sirket yoneticilerinin beyanlar
incelendiginde, modelde yer alan marka kimligi unsurlarini, yukarida belirtilmis olan

“marka gecmisi / miras1” ekseninde asagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir:

- Vizyon (Varilmak istenen Nokta Nedir?): Tiirkiye’nin dijital doniisiimiine
liderlik etmek ve llkeyi gelecege tasimak. Varlik gdsterilen her alanda,

dokunulan herkesi “degerli hissettirmek™.
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Kisilik (Nasil fletisim Kuruluyor?): Geleneksel ve dijital mecralar aktif
olarak kullanilmakta. Reklam ve tanitim faaliyetlerinin Gtesinde, sosyal medya
—ozellikle de Twitter- iizerinden tiiketicilerle etkilesime gecilmekte. Soylemler

vizyona uygun bir bigimde «deger» odakli olusturulmakta.

Degerler (Neye inaniliyor?): Markanin bizzat web sitesinde belirttigi ve
yapilan dokiiman analizi neticesinde diger mecralar degerlendirildiginde
kurumun degerleri su sekilde ifade edilebilir: Insan odaklilik, gen¢ ruhlu
olmak, cesaret, heyecan duymak / heyecanini kaybetmemek, diiriistliik, sosyal
sorumluluk, gegmisler barisik olmak, samimiyet, yalinlik, yerli ve milli olmak,
liderlik, toplumsal degerlere 6nem verme, yenilikgilik, tiretkenlik, ¢eviklik,
paylasimeilik, teknolojik gelisme ve yenilik¢i yaklagimi toplumsal bir mesele

olarak gormek.

Uzmanhklar (Neler Yapilabildigi): Internet hizmetleri, sabit telefon
hizmetleri, mobil hizmetler, dijital yaymcilik, TV/OTT ve ICT/Bulut
yatirimlari, sirketler icin bulut/bilisim / IoT hizmetleri, yeni nesil teknolojiler
icin AR-GE c¢alismalari, egitim alaninda kullanilacak teknolojilerin
gelistirilmesi ve tiim bunlar1 sadece kar amaclh degil, topluma fayda ile art
deger saglayacak sekilde gerceklestirmek.

Koken (Nereden gelindigi): 180 yili askin bir ge¢mise sahip olma, bir
imparatorlugun ¢okiisiine ve yeni bir Cumhuriyetin dogusuna sahit olma,
iletisim ve haberlesme teknolojilerinin gelisim siirecinin her bir basamagini

yasama, yerli ve milli ¢ikistan uluslararasiliga evrilme.

Arz (Ne Pazarlaniyor? + Ne Sunuluyor?): Teknoloji (ara¢ ve hizmet),

internet, iletisim, yol arkadaslhigi, gelecek.

Modelde yer alan “marka vaadi iletisimi” ile “marka vaadinin teslim edilmesi”

asamalari, tiiketici zihninde olusan marka imaj1 ile marka kimliginin temas noktalari

kapsaminda s6z konusu olmaktadir. Ancak model kapsaminda marka imaji konusu ile

devam etmeden Once tekrar Aaker’e donmek ve marka kimliginin konumlandirma

faaliyetlerini, deger onermeleri ile giivenilirlik asamalar1 acisindan ele almak uygun

goriinmektedir. Boylelikle Tirk Telekom marka kimligi degerlendirmesi

tamamlanmis olmaktadir.
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Aaker’e gore (2009) deger oOnermeleri, markanin vaat ettigi fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalari kapsamaktadir. Tiiketiciye sunulan somut ve gercek
fayda olarak fonksiyonel faydalar, Tiirk Telekom agisindan degerlendirildiginde
kaliteli ve kesintisiz bir hizmet ag1, kurumsal ya da bireysel ihtiyaglara uygun iiriin,
hizmet ve kampanya ¢esitliligidir. Markanin tiiketiciye nasil hissettirdigi ile ilgili yonii
ise duygusal degerdir. Tiirk Telekom sloganindan baslayarak “degerli hissettirmeye”
odaklanmakta ve konumlandirma stratejisini de bu dogrultuda olusturmaktadir. Tiirk
Telekom tiiketicisi degerli hissetmelidir, ¢iinkii marka hem fonksiyonel fayda hem de
marka kisiliginin diger tiim bilesenleri ile tiiketicisinin giliclii ve basarili bir yol
arkadagina sahip oldugunu bilmelidir. Son olarak, tiiketicinin kendini ifade etmesine
olanak saglayan kisisel fayda noktasinda, Tiirk Telekom’un kullanicilarin kendilerini
degerli, yenilik¢i, yaratici, inovatif ve basarili olarak yansitabilmeleri yoniinde
birtakim vaatler sundugu tespiti yapilabilmektedir. Giivenilirlik agamasinda ise bir
isletmenin tiim markalarina verdigi destegin anlasilmasi gerekmektedir. Tiirk Telekom
bu degeri yansitabilmek icin ilk olarak genel anlamda alt markalarini “TT” ile
olusturmaktadir. TTNET, TT Mobil, TT International Telecommunication, TT Destek
Hizmetleri vb. bu kapsamda 6rnek olarak gosterilebilir. Ana markanin desteginde alt
markalar yaratma yoniindeki bu strateji, bir anlamda Tiirk Telekom giivencesinin
faaliyet gosterilen her 1is kolunda var oldugunu, iirin ve hizmetlerdeki
standardizasyonu ve kaliteyi gostermektedir. S6z konusu alt markalarin tutundurma
faaliyetleri agisindan ise ayni tutarliliktan s6z etmek miimkiin degildir. Bu faaliyetler
agirlikli olarak ana marka lizerinden yiiriitiilmekte, yalnizca 6nemli bazi duyurumlarda

alt marka isimlerine yer verilmektedir.

Bu bagslik altinda 6zellikle de Burman vd.nin modeli kapsaminda ele alinmasi
gereken bir diger konu ise marka imajidir. S6z konusu modelde esasen bir yansitma
(ya da aynalama) stratejisi Ongoriilmektedir. Diger bir deyisle, arz, vizyon, kisilik,
degerler, uzmanliklar ve koken ile ilgili markanin olusturdugu her tiirden mesajin,
tiiketici zihninde ayni bigimde yansimasi gerekmektedir. Bu farkindalik olustugu
andan itibaren de marka imaj1 kimlik ile ortiismekte, nihayetinde marka — miisteri
iliskisi istenilen noktada seyretmektedir. Ote yandan marka kimligi ve imajmin
yansitma stratejisini yalnizca nihai tiikketici baglaminda diisiinmek de bir eksiklik
olarak ifade edilebilir. Burmann vd. (2017: 110), 6zellikle marka imajin1 “dis hedef

gruplar” kavrami ekseninde ele almaktadirlar. Diger bir deyisle, markanin iletisim ve
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etkilesim kurma ihtiyaci igerisinde bulundugu tiim kisi ve kurumlar, ayn1 zamanda

marka kimligi ve imaj1 ¢aligmalarinin hedefidir.

Kotler wvd. (2010: 90), bu kavrami “kanal ortaklar1” olarak
degerlendirmektedirler. Ve kanal ortaklar1 ile marka arasindaki etkilesim ile
hedeflenecek kitlelerin se¢imine dair yaklagimlarim1 Sekil 3.21°de gosterilen model

dahilinde agiklamaktadirlar.

Modelde de goriildigii tizere, dis hedef gruplar, kanal ortaklar1 ya da -6zellikle
Tirkge literatiirde kullanildig1 sekliyle- sosyal paydaslar, markalarin temas kurmalari
gereken unsurlar1 kapsamaktadir. Nihai tiiketicinin yani1 sira rakipler, resmi kurum ve
kuruluslar, yerel yonetimler, medya vb. bu noktada sayilabilmektedir. Dolayisiyla bir
imaj ve kimlik ¢aligmasi, daha genel bir ifade ile konumlandirma stratejileri, s6z

konusu hedef gruplar1 da kapsayacak bigimde gelistirilmelidir.

Amag Kimlik

Degerler

Yansitma / Aynalama

Degerler

Amag Kimlik

Sekil 3.21. Kotler vd.’nin Uyumlu Kanal Ortaklarini1 Segme Modeli

99 13

S6z konusu modelde “marka” ve “kanal ortaklar1”, “degerler”, “amaglar” ve
“kimlik” kavramlar1 ekseninde, simetrik bir bi¢gimde birbirini yansitmak
durumundadir. Gelisen teknolojiler ve giderek karmagsik hale gelen pazar yapisi,
markalarin etkilesim halinde olmalar1 gereken hedef gruplarin sayisini ve tiiriinii de
artirmistir. Bu baglamda her bir dis grup ya da kanal ortag: icin ayr1 ayri marka

konumlandirma stratejisi olusturup uygulamak neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla
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anahtar kavramlardan biri de “tutarhilik” olmaktadir. Esdeyisle, markalar,
konumlandirma baglaminda ele aldiklar1 her bir unsuru, birbiriyle tutarli ve stratejik
bicimde gelistirmek durumundadir. Tiirk Telekom agisindan bakildiginda, bu uyum ve

tutarliligin yakalandigi ifade edilebilmektedir.

Marka imaj1 olusturma ve kendini dis hedef gruplar, 6zellikle de tiiketicinin
zihninde konumlandirma noktasinda yapilan tiim reklam ¢aligmalari bu baglamda
marka kimliginin birer yansimasidir. Ancak bununla sinirli kalmamaktadir. ilerleyen
sayfalarda ele alinmakta olan ve marka temas noktalarini gosteren her tiirden
uygulamada da benzer bir ¢abanin oldugu goriilmektedir. Tiirk Telekom markasi tiim
hizmetlerini bir marka altinda toplayarak daha gii¢lii bir marka imaj1 olusturmay1
hedeflemistir. Geleneksel medya da yapmis oldugu reklamlarla ve vermis oldugu
reklam mesajlariyla bu imaji desteklemeye calismaktadir. Tiirk Telekom, dijital
ortamlarda yapmis oldugu sosyal sorumluluk projeleri ve yardim kampanyalar ile
tilkketiciler iizerinde olumlu bir imaj yaratmay:r amaclamaktadir. Bu caligmalar
sayesinde markaya olan sempati ve ilgi artacak ve hedef kitle tarafindan markaya kars1
bir yonelme saglanacaktir. Yani sira sunulan iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi ile bunlarin
islerligini saglama yoniindeki ¢abalar, Burmann vd. (2017) belirtilen marka kimligi
unsurlarina karsin, marka imajinda da benzer yansimalar olusturmaktadir. Bu
baglamda olusturulmaya ¢alisan marka imaji1; yenilik¢iligi ve yenilik¢i teknolojiyi
benimseyen, ¢Oziim ortagi, yol arkadasi, hayati hizlandiran ve kolaylastiran
hizmetlerin treticisi, degerli hissettiren giiler yiizlii ve kesintisiz hizmet sahibi bir
marka olarak tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte, modelde yer alan “marka
ihtiyaglar1” ve “marka deneyimi” bilesenleri konusunda -daha onceki kisimlarda
bununla ilgili 6rnekler verilmistir- imaj ¢aligmalarinin biitiiniiyle karsilik bulmadigi
ifade edilebilir. Ancak, her haliikarda Tiirk Telekom’un pazarda lider ya da liderligi
paylasan konumda bulunmasi, tiiketici tarafindan sosyal medyada aktarilan ile
gercekte var olan durum agisindan bir tezatlig1 géstermektedir. Bu noktada Tiirkiye’de
s6z konusu alanda rekabetin pek ¢ok fiilkeye oranla ¢ok daha dar kapsamda
gerceklesiyor olmasi, tiiketicinin pazara yeni giris yapan diger markalara karsi
giivensiz olma olasilig1 gibi nedenler sunulabilir. A¢ik bir bicimde ifade edilmelidir
ki, Tiirk Telekom marka konumlandirmalari, 6zellikle de kimlik ve imaj acisindan bir
“yansitma” durumu s6z konusudur. Ancak tiiketici bagliliginin olustuguna, diger bir

deyisle daha giiclii rakipler ortaya ¢iktiginda tiiketicinin s6z konusu yeni markalara
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yonelim gdstermeyecegine dair kesin bir veri bulunmamaktadir. Bilgi Teknolojileri ve
fletisim Kurumu (2021) tarafindan yayinlanan raporda mobil pazardaki durum ise bir
gosterge niteligi tasimaktadir. Zira Tirk Telekom bu pazarda liderligi Turkcell’e
birakmak durumunda kalmistir. Uzun yillardir pazarda varlik gdsteren ve giiglii bir
rakip olan Turkcell’in bu alandaki basarisi, Tiirk Telekom’un gelecek yillarda diger
pazarlarda da benzer durumda kalabilecegi yoniinde bir ¢ikarimda bulunmamiza yol
acabilir. Dolayisiyla son derece 6nemli olan iletisim ve konumlandirma ¢aligmalarini
destekleyecek ve giiciinii gercek sirket politikalarindan alacak bir gelistirme yoluna
gidilmesi gerekmektedir. Boylelikle modelde marka kimliginin “Ne arz ediyoruz? / Ne
pazarliyoruz?” sorusuna yonelik, imaj tarafinda cevaben olusmasi gereken “Islevsel
ve islevsel olmayan marka faydalar1™ biitlinliik, tutarlilik ve yansitma ilkeleri

ekseninde tam karsilik bulmus olacaktir.

9 13

Burmann vd.’nin (2017) modelinde sunulan “marka vaadi iletisimi”, “marka
vaadinin teslim edilmesi”, “marka ihtiyaglar1” ve “marka deneyimi” konulari ile ilgili
bir degerlendirme yapmak da 6nemlidir. Ancak Oncesinde, degerlendirmede de bir
biitiinliik saglamak adina, diger marka yonetimi ve konumlandirma unsurlarini ele
almak uygun goriinmektedir. Zira marka kimligi, ancak o6zellikle de imajin

olugmasinda marka degeri, marka sadakati ve marka cagrisimlart gibi unsurlar da

etkindir.
3.2.2.2. Marka Degeri

Giliniimiizde bir markanin basarili olmasinin en 6énemli unsurlarindan ve marka
yonetim ile konumlandirma c¢abalarinin en temel bilesenlerinden birinin marka degeri
oldugu daha once ifade edilmisti. Hi¢ siiphesiz burada tekrar vurgulanmasi gereken bir
diger temel nokta da marka degerinin, markalarm kar saglama yetenegi olmasidir. Iyi
bir bigimde yonetilen ve konumlandirilan markalar da deger kazanmaktadirlar. Ote
yandan, markalarin miisterilerine vermis oldugu deger ve ihtiyaglarini karsilamakta
sagladig1 oncelik, markay1 rakiplerinden ayristirarak miisteri zihninde oncelikli bir
konuma geg¢irmektedir. Miisterilerine kendilerini 6zel hissettiren ve isteklerine aninda
karsilik veren isletmeler ileri donemlerde marka degerlerini arttiracaklardir (Schoell
ve Guiltinan, 1995:270, Alkibay, 2002, Pickton ve Broderick, 2001, Pappu ve
digerleri, 2005:192).

Uluslararas1 marka degerleme kurulusu olan Brand Finance, diinyanin en degerli
markalarinin yer aldigi "Telecoms 500" listesini Diinya Mobil Kongresi’nde
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yayinlamistir. Bu listede bilinen bir¢ok marka siralanmistir. Tirkiye’ de yer alan
markalardan biri olan Tiirk Telekom listede 9. sirada yer almaktadir. Tiirk Telekom,
elde ettigi sonu¢ sonrasinda yapmis oldugu aciklamada 2016 yilinin ocak ayinda
gergeklestirilen tiim markalarini tek marka altinda toplama kampanyasi ile sirketin
marka degerinin yillik bazda yilizde 11 artarak tim zamanlarin en yiiksek seviyesine
ulastig1 agiklanmaktadir. Ocak 2016’dan bu yana mobil, internet, telefon ve TV
hizmeti sunan markalarin1 miisteri odakli ve entegre yapiya doniistiirmek i¢in tek ¢ati
altinda toplayan Tirk Telekom, bu birlesmenin meyvelerini toplamaya devam

etmektedir.

Diinyanin 6nde gelen marka degerleme ve stratejik danismanlik sirketlerinden
biri olan Ingiltere Londra merkezli Brand Finance’in ‘Tiirkiye’nin En Degerli
Markalar1 Turkey 100’ listesi i¢in yaptig1 arastirmada Tiirk Telekom’un 2016’da
marka degerini 2 milyar 353 milyon dolardan 2 milyar 620 milyon dolara ¢ikararak
Tiirkiye’ nin en degerli markasi oldugu tespit edilmistir. Boylece sirket 2.6 milyar dolar
ile tim zamanlarin en yliksek marka degerine ulasarak Tirkiye’'nin de en degerli
markast olmayr basarmistir. Brand Finance’in diinyanin en degerli 500
telekomiinikasyon markasini segtigi ‘Telecom’s 500’ listesinde de, 9 yildir
Tiirkiye’nin ‘En Degerli Telekomiinikasyon Markas1’ olan Tiirk Telekom, {iist iiste
elde ettigi bu basarilar ile Tiirkiye’nin en degerli markas1 olmasinin yani sira ‘lider
bilgi ve iletisim  teknolojileri  markasi® olarak  6ne  ¢ikmaktadir

(medya.turktelekom.com.tr, erigim tarihi:15 Aralik 2020).

2019 verileri incelendiginde ise yine marka degerini yiikselten markalar arasinda
olmasina ragmen diger yillara gore bir diisiis gézlenmektedir. Marka degeri 1.185.000
olarak kaydedilmistir ve siralamada 6. sirada yerini almistir. 2020 yil1 sonuglarinda
goriiliiyor ki marka degeri 98.000 gerilerek 1.087.000 olarak kayda ge¢cmistir. Marka
konumlandirma dogru ve etkili bir sekilde yapildiginda Tiirk Telekom 6rneginde de
goriildiigli lizere markanin degeri her gecen zaman igerisinde gittikge biiyiiyerek

artacaktir.
3.2.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati kavramu tiiketicilerin markaya gostermis olduklart baghlik ve
inang olarak aciklanmaktadir. Marka sadakatinin olusturulmasi markalarin gelismesi
ve biiylimesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Markalar diizensiz miisteri ¢ogunlugundan ¢ok
stirekli ve diizenli tliketim saglayan misterileri tercih etmektedir. Boylece hem
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markasini giiclii bir yere konumlandirmis olacak hem de pazardaki mevcut konumunu
koruyacaktir. Marka sadakati olusturabilen markalar rakiplerinden ayrisarak
potansiyel miisterilerini etkilemeye c¢alisirken var olan miisterilerinin de devamliligini
korumayr amaglamaktadir. Mevcut olan miisterilerin  korunmasi potansiyel
miisterilerin etkilenerek markaya baglanmasindan daha kolay ve ucuzdur. Bir
markanin itibarin1 korumamasi onu rakiplerine karsi korunmasiz hale getirecektir.
Marka sadakati markanin hem finansal hem de imaj olarak kar elde etmesine katki

saglamaktadir (Aaker, 2009).

Bir markanin rasyonel ve duygusal birlesenleri marka sadakatini olusturan
unsurlardir. Marka sadakati olustururken markaya duyulan giiven ve marka imajinin
Onemi biiyiiktiir. Marka sadece iirlinlin sunmus oldugu yarar degil ayn1 zamanda tirtinii
anlamlandiran ve ona deger katan isim ve semboldiir. Uriinler bir fabrika ortaminda
tiretilen ve belirli islevlere sahip nesnelerden olusurken, marka tiiketicinin bag kurmus

oldugu soyut kavramlar ifade eden duygusal bir degerdir (Uztug, 2005).

Marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom kullanicilari ile yapilan regresyon analizi
sonucunda; Kurum itibar1 katsayilarin1 olusturan “Liderlik, Finansal Performans ve
Calisma Ortami-LFC” boyutu ile marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom kullanicilar
arasinda anlamli bir iliski gortilmiistiir. “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet-KDU” boyut ile marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom kullanicilari
arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda anlamli bir iligki bulunamamustir.
Hipotezimiz bu durum i¢in dogrulanmistir. Diger bir deyisle, marka sadakati kuvvetli
Tirk Telekom kullanicilari, “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet”e gore “Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortam1”na daha ¢ok
onem vermektedirler. Tiirk Telekom Kuv = 2,886 + (0,085 TT LFC) Marka Sadakati
Zayif Tirk Telekom kullanicilart ile yapilan regresyon analizi sonucunda; Kurum
itibar1 katsayilarini olusturan “Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami1”
boyutu ile marka sadakati kuvvetli Tirk Telekom kullanicilar1 arasinda anlamli bir
iliski goriilmemistir. “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-
KDU” boyut ile marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom kullanicilar1 arasinda
regresyon analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmustur. Hipotezimiz bu durum i¢in
dogrulanmistir. Diger bir deyisle, Tiirk Telekom’da marka sadakati zayif kullanicilar,

“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami”na gore “Kurumsal Sorumluluk,
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Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet e daha ¢ok énem vermektedirler (Bilbil, Kiyat ve
Siitcii, 2013:167-168).

3.2.2.4. Marka Cagrisimlari

Genel itibartyla bakildiginda, Tirk Telekom’un 1840’larda baslayan
yolculugunun izleri ve bugiin gelinen nokta segilen gorsel kurumsal marka kimligi
Ogeleri kapsaminda agik¢a gozlemlenebilmektedir. Bu noktada yeniden Philip Kotler
vd.’nin Pazarlama 3.0 yaklagimlarina donmek gerekirse, ilk olarak Tablo 3.1’°ki
pazarlama yaklasimlarinin gelisim siireci kapsaminda bir degerlendirme yapmak

uygun goriinmektedir.

Tablo 3.1. Pazarlama ve iletisim Stratejileri Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0
Uriin Merkezli Tiiketici Yomnelimli Degere Davals
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Hedef Urianiim satlmas: |Tiketici tatmind ve Drimyrayt daha divi
elde tutulmasa bir wer haline
getirmelk

Desteklevici Sanayi Devrimi Enformasyon Yeni dalga tekrno-
Euvwvetler tekrwolojisi lojisi

Sirketlerin Paza- |hMaddi ihtivvaclara [All ve duvgu sahi- |Akla, kalbe ve ru-
r1 Giriig Bicim- |sahip cok sayada |bi, daha =zeki tiiketi- |ha sahip bittiinsel

leri abc cilexr insan

Temel Pararlama | U rian gelistirme Farkhilastromea Degerler

Eavrama

Sirketin Uriin spesifikas- |Sirketi ve T Sirket misyvon, viz-
Pazarlama oI Ekonumlandirmma yvon ve deferleri
ilkeleri

Deger I-glevs el i:.-';levsel we duyvgusal j;:lev.':.el_. duyvgusal
Onermesi e mnanewvi
Tiiketicilerle Bir'den Cok’a [y~ |Bir'e Bir [hglkd Cok'tan Cok’a
Etkilesim lem Isbirkigi

Tabloda da goriildiigii tizere, Sanayi Devrimi ile baglayan modern pazarlama
siirecinin ilk asamalarinda var olan yaklasimlar, dijitallesme siirecinin de etkisiyle
hemen tiimiiyle degismistir. Bugiin artik ne sadece iirlin satmak amaclanmaktadir ne
de tiiketiciler sadece O0deme giicii ve fiziksel ihtiyaglari olan bireyler olarak
goriilmektedir. Insani degerlerin en iist diizeyde yer aldigy, tiiketiciye iletimden onunla
etkilesime gecilen, temel amaclar arasinda yer alan kar elde etmenin pek ¢ok farkl
amacla birlikte degerlendirildigi, tutarlilik ve biitiinciil bakis agisinin atilan her bir
adimda yansimalarinin goriildiigii yeni bir pazarlama yaklagimi, tiim giiciiyle varligini
hissettirmektedir. Markalar bu siirecte, yeni teknolojileri (iiretim, dagitim ve iletisim
asamalarinda ) etkin kullanmak, somut ve dis hedef gruplarla ortak bir zeminde

paylasilan degerlere sahip olmak, vizyon ve misyon kavramlarini sadece sozliikteki
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anlami karsilayacak ifadelerle degil derinlemesine kullanmak, tiiketicinin biitiinsel bir
varlik oldugunu kabullenmek ve onunla miimkiin oldugunca spesifik yollarla iletisim
kurmak, en dnemlisi de diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme noktasinda gercekten
kaygi duymak ve duydugu kaygi ile harekete gegmek durumundadir. Ve hig siiphesiz
gergek isletme politikalarini temel alarak onun {izerinde bina edilen konumlandirma

caligmalar yliriitmek zorundadirlar.

Rekabet, binlerce yillik insanlik tarihinde belki de en yogun ve siddetli bigimde
hissedilmeye baslanmistir. Dijitallesmenin de koriikledigi bu durum neticesinde
markalar ¢ok daha stratejik bir bicimde yol haritalarin1 olusturmak ve bu haritay1
tiiketicileri ile paylasmak durumundadirlar. Konumlandirmanin da bu siirecte yeni bir
boyut kazandigi soylenebilir ki konumlandirmanin 6nemli bir parcasi olan marka

cagrisimlart olusturma da iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur.

Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin zihninde markanin olusturmus oldugu ve
markanin ana yapisint olusturan kalp ve ruh olarak tanimlanmaktadir. Marka
cagrisimlarinin li¢ boyutundan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; ¢ekicilikler, faydalar
ve tutumlardir. Cekicilikler hem spesifik hem de soyut olabilmektedirler. Ornegin
boyut, renk ve agirlik gibi ¢ekicilikler spesifiktir. Genglik, dayaniklilik, saglamlik gibi
marka kisiligi ¢ekicilikleri ise dogal olarak soyuttur. Faydalar, tatmin edilecek
ihtiyaclarin tiiketici tarafindan algilanmasma bagli olarak degismektedir. Marka
cagrisimlarinin {iglincii boyutu olan tutumlar, bir iiriin karsisinda, tiikketicinin olumlu
ya da olumsuz siirekli olarak sergiledigi davraniglardir (Aaker, 1991; Keller, 1993).
Bu noktada Chen (2001:443) tarafindan modele yeniden donmek de uygundur.
Calismanin ilk boliimiinde de yer verilen modelde cagrisimlar, oncelikle “liriin
cagrisimlar” ve “kurumsal ¢agrisimlar” olmak iizere iki ana grupta ele alinmaktadir.
Sonrasinda ise “iirlin ¢agrisimlar1”, “islevsel nitelik cagrisimlart” ve “islevsel olmayan
nitelik ¢agrisimlart” olarak; “kurumsal cagrisimlar” ise “kurumsal yetenek
cagrisimlart” ve “kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ¢agrisimlar” olmak iizere toplam
dort boyutta olugsmaktadir. Hem Kotler vd. hem de Chen’den aktarilanlar 1s18inda,
Tiirk Telekom’un marka ¢agrisimlari iizerine yapilan dokiiman analizi neticesinde bu
dort boyutta ortaya c¢ikan cagrisimlarnt asagida gosterildigi sekliyle siralamak

mumkindir:
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islevsel Nitelik Cagnsimlan
- Genis hizmet ag (her yerde
bulunma)
- Kullamici dostu
- Cozlm dretici
- Yiiksek kalite ve hiz

- Fiyat ve kalite performansi
- Acil durumlara ve felaketlere
TORK TELEKOM URUN kars: hazirlikl

CAGRISIMLARI

islevsel Olmayan Nitelik
Cagnsimlan

- Dinyaya we doZaya deger
veren (yenilenebilir ve alternatif
enerji kaynaklanna yahnm  vb.)
-Dezavantajl gruplara
teknolojiye erisim noktasinda
destek olan

- Turkiye'yi yeni teknolojilerle
bulusturan

TURK TELEKOM MARKA - Gelecek odaki
CAGRISIMLARI

/

Kurumsal Yetenek Cagnsimlan
- Yuksek istihdam
-Dezavantajll gruplara istihndam
konusunda destek
-AR-GE  caligmalarina  &nem
veren
- Tiketici odakh
- Sektorde liderlik yansinda olan
- Uretim alaninda uzman
- Ulusal ve uluslararas diizlemde

TURK TELEKOM faalyet  gosterin proje
KURUMSAL tretebilen
CAGRISIMLAR

K55 Cafrisimlan
-Herkes igin erigilebilir olan
|sosyal, ekonomik ya da fiziksel
engelleri asma)

- insan kaynagina yatinm yapan

- Sorddrdlebilir  ekonomik
biryime ve toplumsal
kalkinmaya destek olan

- Deger veren

- Sponsorluk calismalaninda aktif
{spor, kiltdr, bilim, teknoloji ve
egitim, vb.)

Sekil 3.22. Chen’in (2001) Modeli Ekseninde Tiirk Telekom Marka Cagrisimlart

Yukarida Chen’in modelinden yola ¢ikilarak olusturulan sema kapsaminda,
Tirk Telekom markasi tarafindan olusturulmaya c¢alisilan ¢agrisimlar bulgulanmaya
calisiimaktadir. Bununla birlikte, -her ne kadar bu ¢alismanin tiiketici lizerinden bir
analiz gergeklestirmek olmadigr daha dnce vurgulanmis olsa dahi- bazi kullanici /
tikketici yorumlarina da deginmek gerekmektedir. Tiirk Telekom iizerine yapilan
yorumlar, siklikla Twitter tizerinden kurumun etiketlenmesiyle ya da sikayet siteleri
tizerinden gergeklestirilmektedir. Ve yine siklikla olumsuz yorumlar yapildigi,
olumsuz yorumlarda genel olarak markadan kaynakli magduriyetlerin dile getirildigi
ifade edilmekte, 6te yandan bu ifadelerde son derece agir sdylemlerin kullanildig1 da
goriilmektedir. Olumlu yorumlar gorece say1 olarak az olsa dahi bulunmaktadir ki bu
yorumlarda da markanin hizli doniisii ve destegine yonelik olumlayici ifadeler
kullanilmaktadir. Burada vurgulanmasi gereken en temel konu ise markanin

tilketicilerin sikayetlerine yonelik uyguladig: politikadir. Tiirk Telekom resmi web
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sitesinde Sikca Sorulan Sorular kismi haricinde yasanan her tiirlii problemde
tiiketicinin ne yapmasi gerektigine dair kapsamli bir bilgi verilmektedir. Yani sira cagri
merkezleri son derece aktif caligmaktadir. Sosyal medya {izerinden olusturulan iletiler
icin de, olusturulmus ekip son derece hizli bir bi¢imde iletiye cevap vermekte ve
tiikketiciyi (gerekli bilgileri de alarak) ilgili birime yonlendirmektedir. Tiim bunlarin
haricinde yine web sitesi lizerinden “Miisteri Sikayetlerinin Yonetim Siireci” bagligi
altinda, tiiketicilerin sikayetlerine yonelik uygulanan kurumsal politika acik, yalin ve
anlagilir bir bi¢imde bilgilendirme yapilmistir (https:// turktelekom.com.tr/ev-
telefonu/yardim/sayfalar/musteri-sikayetlerinin-yonetim-sureci.aspx). Bu tiirden bir
yaklasim, markanin tiiketicisine verdigi degeri ve her bir olumsuzlukta hizla destek
olma yoniindeki yaklasimlarini agik¢a gostermektedir. Ancak 6zellikle sosyal medya
tizerinden yapilan yorumlarin yiiksek etkilesim orani, marka ¢agrisimlarini yaratma
noktasinda kurum c¢abalarma ket vurur niteliktedir. Bu nedenle konumlandirma
faaliyetleri kapsaminda “marka temas noktalar1”nin daha aktif kullanilmasi gerekliligi

ortaya ¢ikmis olmaktadir.

3.2.2.5. Tiirk Telekom Marka Konumlandirma Cahsmalar1 Ekseninde

Marka Temas Noktalarinin incelenmesi

Marka temas noktalari, markalarin iiriin, dagitim ve tutundurma faaliyetleri
kapsaminda tiiketicileri ile etkilesim kurabildikleri tiim ara¢ ve ortamlar1 kapsayan bir
kavram olarak tanimlanabilir. Tiirk Telekom i¢in de tiiketici ile etkilesim kurulan pek
cok temas noktasindan soz edilebilir. Tablo 3.2°de bu temas noktalari, geleneksel,
dijital ve diger olmak tlizere 3 temel baslikta sunulmakta, ardindan Ornekler

verilmektedir.
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Tablo 3.2. Tirk Telekom Marka Temas Noktalar1

Geleneksel Temas Dijital Temas Noktalari Diger Temas Noktalari
Noktalar
TV reklamlar Web sitesi Kurumsal sosyal sorumluluk
caligsmalari
Gazete reklamlari Kurumsal blog Sponsorluk faaliyetleri
Radyo reklamlari Sosyal medya hesaplari Tiirk Telekom Akademi
Dergi reklamlar1 Dijital oyun platformu Olay yaratimi1 (event)
Agikhava reklamlari TiViBu Acikhava Sinemasi
Uriin / marka yerlestirme | Dijital icerik platformlar Magazalar ve Miidiirliikler
3.2.2.5.1. Geleneksel Temas Noktalari

Geleneksel mecralar, Tiirk Telekom marka temas noktalar1 igerisinde 6nemli bir
yer tutmaktadir. Geleneksel mecralar, bilindigi lizere genis kitlelere hitap etmenin en
onemli olusturmakta, reklam mesajlar1 ile miimkiin oldugunca fazla sayida kisinin
bulusmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda Tiirk Telekom bir¢ok reklam g¢alismasi
yapmustir ve yapmaya devam etmektedir. Geleneksel marka konumlandirma da etkili
olan TV reklamlarina oncelik vermekte ve gerek milli duygular lizerinden gerekse
giivenilir kisiler iizerinden yapmis oldugu reklamlarla hedef kitleyi etkileyerek
kendine ¢ekmeyi amacglamaktadir. Dijital cag1 takip etmesine ragmen hala biiyiik
reklam biitgeleri olusturmakta ve geleneksel alanda yiikselmeyi hedeflemektedir. TV
reklamlarinda daha g¢ok hedef kitleyi 6zellestiren sloganlar kullanmakta ve buna
yonelik mesajlar vermektedir. Ozellikle don dénemlerde marka yiizii olarak Kenan
Imirzalioglu kullanilmaktadir. Bunda Imirzalioglu’nun -daha sonra ele alinmakta olan-
Kim Milyoner Olmak Ister? yarismasinin sunuculugunu yapmasi da énemli bir
etkendir. Bir diger dnemli konu da Tiirk Telekom reklamlarinin {iriin / hizmet
reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak {izere iki alanda gergeklesmesidir.
Imirzalioglu’nun genellikle kurumsal reklamlarda yer aldig, {iriin / hizmet reklamlari

icin ise taninan isimlerin kullanilmadig: goériilmektedir.
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Degerli Hissettirix  »

Sekil. 3.23. Tiirk Telekom Kurumsal TV Reklami Ornegi

Kurumsal reklamlar bir kurulusla ilgili olumlu bir imaj yaratmak {izere yapilan
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda kurulus iriinlerinden / hizmetlerinden soz
edilmemektedir. (Ulger, 2003: 102’den akt. Hanci, 2016: 337). Uriin / hizmet
reklamlar1 ise bir markanin dogrudan ve sicak satis saglamak iizere bizzat iiriin ve
hizmetleri ya da uyguladigi kampanyalar hakkinda tiiketiciyi bilgilendirdigi ve satin
almaya ikna ¢abasi i¢eren reklam tiirii olarak tanimlanabilmektedir. Sekil 3.24’de
goriilmekte olan ve Kenan Imirzalioglu’nun yer aldig1 reklam filmi, televizyonda

yaymlanan kurumsal reklamlara bir 6rnektir.

il Yeni gelene, 12+12 ay soziiniize} J e (

otasi 10 GB olacaktir. Telsiz kullanim ijcreti‘:/e damga vergisi ile yeni hat
y L \ N W 0 .0

Sekil 3.24. Tiirk Telekom Uriin / Hizmet TV Reklami1 Ornegi

Sekil 3.24°de ise iiriin / hizmet kategorisinde ele alinabilecek bir reklam 6rnegi
yer almaktadir. Kurumsal reklamda daha ¢ok kurumun giicii, kokenleri, lilkeye ve iilke

insanlarina verilen deger gibi unsurlar aktarilmaktayken, iiriin / hizmet reklamlarinda
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kurumsal reklamlarda yer alan mesajlara (marka adi, logo ve slogan hari¢) nadiren yer

verilmektedir.

Geleneksel temas noktalar1 igerisinde siklikla kullanilan mecralardan biri de
gazetedir. Gazetelerde yayinlanan farkli boyutlardaki reklamlarin haricinde -ki bu
durum tipki TV reklamlarinda oldugu gibi kurumsal ve {iriin / hizmet reklamlar1 olarak
ayrilmaktadir-, basin biiltenleri de yayimlanmaktadir. Sekil 3.25’de kurumsal reklamlar
kapsaminda ele alinabilecek olan 6rnek yer almaktadir. 2014 yilinda yayinlanan
reklam, Tiirk Telekom’un 4,5G lansmani i¢in futbolcu Ronaldo ile anlasma yapmasi
lizerine yaymlanmustir. Ik bakista bir iiriin / hizmet reklami gibi goriinse dahi, esasen
markanin finansal giicii ve itibarini, Ronaldo gibi énemli bir futbolcu ile lansman
konusunda anlagmasini vurgulamasi agisindan 6nemlidir. Bilindigi {izere Ronaldo, yer
almay1 tercih ettigi bu tiir projeler konusunda hayli segici bir sporcudur. Bu durum,
markanin itibarina ve giiciine yonelik bir gosterge niteligi tasimaktadir. Ayrica hiz
yetenegi ile bilinen futbolcunun imaji, markanin iiriin ve hizmetlerine de transfer
edilmis olmaktadir. Ronaldo, s6z konusu kampanya dahilinde markanin pek cok
mecrada yer alan reklamlarinin yiizii olmustur. Burada ise tam sayfa olarak verilen

reklam 6rnegi goriilmektedir.

45 Tiirk Telekom GIGA 4.5G {SABAH]

B3
Turk Telekorn ¥
">

Sekil 3.25. Tiirk Telekom Kurumsal Gazete Reklam1 Ornegi - 1

Bir diger 6rnek ise yine kurumsal reklam kapsaminda sunulmaktadir. 30

Agustos Zafer Bayrami dolayisiyla yayinlanan reklam gazetede siirmansetten verilen
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haberin iist kisminda yer almaktadir. Direkt olarak mesaj ve logonun goriilmesinin
saglandig1 reklam, markanin milli konulara ve 6zel giinlere olan duyarliliginin da bir

gostergesidir.

Sekil 3.26. Tiirk Telekom Kurumsal Gazete Reklami Ornegi — 2

Stiphesiz ki Tiirk Telekom’a ait gazete reklamlar1 sadece kurumsal nitelikli
degildir. Uriin ve hizmet reklamlar1 da siklikla gazetelerde yaymlanmaktadir. Bununla
birlikte, ilerleyen kisimlarda, Ozellikle de dergi reklamlari ve agik hava
uygulamalarinda da ayni goriintiiler kullanilmakta oldugundan tekrara diismemek

adma kurumsal reklamlar 6rnek olarak sunulmaktadir.

Daha once de ifade edildigi iizere, gazeteler reklam amacinin haricinde basin
biiltenleri i¢in de etkin bir bicimde kullanilmaktadir. Marka konumlandirma agisindan
olduk¢a biiylik Onem tasiyan basin biiltenleri, kurumlar i¢in “gevrelerine mesaj
vermek, gelismeleri aktarmak, etkinliklerini, stratejilerini, diislincelerini, olagan-
olagantistii konu veya geligmeleri igeren, haber degeri tasiyan ve medya ile kamuoyuna
duyurulmak tizere hazirlanan metinler” (Arslan, 2020: 223’ten akt. Cakir, 2020: 220)
olarak tanimlanmaktadir. Tipki kurumsal reklamlar gibi basin biiltenleri de -bir tiriin
ve / veya hizmeti tanitmak ve hizli bir bigimde satin alinmasin1 saglamak {izere ikna
edici mesajlar igeren reklamlarin aksine- kurumsal itibar odakli hazirlanmaktadir.
Sahip olmalar1 gereken en 6nemli 6zellik ise reklam kokmuyor olmalaridir. Haber
degeri tasiyan ve okurkitlenin dikkatini ¢ekmesi suretiyle, marka ile temas etmesini
saglayan metinlerdir. Siklikla ekonomi sayfalarinda yer alan bu metinler, markalarin
faaliyet alanlar ile ilgili gelistirdikleri yenilikleri, sagladiklar1 istihdami, toplumsal

sorunlara verilen destegi vb. icermektedir.
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Sekil 3.27. Posta Gazetesinde Yer Alan Basin Biilteni Ornegi

Genel itibartyla markalarin iletisim koordinatorliikleri ve / veya halkla iliskiler
birimleri tarafindan olusturulan metinler, reklamlardan farkli olarak medyadan yer ve
zaman satin alinmadan, medyada haber olarak yer almaktadir. Dikkat edilmesi gereken
en temel nokta ise markanmn isminin siirekli vurgulanmamasidir. Boylelikle bu
metinler, okuyucu tarafindan bir reklam olarak degil bir haber olarak algilanir. Bu
nedenle de sayginlig1 daha yiiksek bir temas noktasi olusmus olur. Yukarida yer alan
ornekte de bu tlirden bir basin biilteni yer almaktadir. Posta gazetesinin Ekonomi
kisminda yer alan haberin bashiginda marka adi yer almamaktadir. Metinde
stirdiiriilebilir ¢evre bilinci kapsaminda olusturulan yeni bir proje olarak yerli lityum
batarya iiretmek iizere bir araya gelen ASPILSAN Enerji, Tiirk Telekom ve
Turkcell’in bu konudaki cabalar1 ve agiklamalar1 bulunmaktadir. Tiirk Telekom
Teknoloji Genel Miidiir Yardimeis1 Yusuf Kirag ve Turkcell Sebeke Teknolojilerinden
Sorumlu Genel Miidiir Yardimeisi Gediz Sezgin’in fotograflarinin yer aldigi haber, {i¢
bliyiik kurumun bir araya gelerek gelistirdigi projeye odaklanmaktadir. Tiirk Telekom
marka admin sekiz kez kulamildigi haberde, yerli ve milli olma, Tiirk Telekom
mithendislerinin desteginin onemi, markanin ¢evresel sorunlara inovatif ve duyarl

yaklasimu ile lilke ekonomisine saglanacak deger vurgulanmaktadir.
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Geleneksel olarak kullanilan temas noktalarindan bir digeri de dergilerdir.
Dergiler de yine gazeteler gibi, reklam ve haber olarak yer almak suretiyle Tiirk
Telekom tarafindan aktif bir bicimde kullanilmaktadir. Asagida dergi reklamlarindan

ornekler yer almakta ve kisaca degerlendirilmektedir.

Esnafin yiiziinii gilildiiren

~ fiber giiclii internet
I Tiirk Telekom’da B

GLOBAL

Limitsiz
internet

KURUMSAL EGITIME YATIRIM YAPAN
SIRKETLER ODULLENDIRILDI

i

Sekil 3.28. Tiirk Telekom Platin Dergisi Reklami1

Platin Dergisi Ozel Sayisinda yer alan reklam, fiber internet ile ilgili olarak
esnaflara yonelik gelistirilen kampanya ile ilgilidir. Platin, bilindigi lizere teknoloji ve
ekonomi alanlar1 bagta olmak iizere ¢esitli konulari ele alan ve aylik yaymlanan bir
dergidir. Hem basili hem de elektronik versiyonlar1 yer almaktadir. Dergi igerisinde
tam sayfa olarak yayinlanmakta olan reklam, ekonomi ile ilgili haberlerin yer aldig:
kisimda yer almaktadir. Bu reklam gorseli ve benzerleri gazetelerde de yaymlanmustir.
Ancak derginin basili formatinda kullanilan kuse kagit, reklam gdrselinin giiciinii
artirmaktadir. Boylelikle daha dikkat c¢ekici bir bicimde mesaj — tiiketici temasi

saglanmis olmaktadir.
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COCUKLARIN SEVDIGI
NE VARSA

Tiirk Telekom

tivibu

Sekil 3.29. Minika Go Dergisi Tiirk Telekom Reklam1

Minika Go, Turkuvaz Grubu biinyesinde faaliyet gosteren, aylik olarak 7-14
yas grubu g¢ocuklar i¢in hazirlanip yayinlanan bir edebiyat ve eglence dergisidir.
Yukaridaki reklam da ¢ocuk hedef kitleye yoneliktir. Tiirk Telekom alt markalarindan
biri olan Tivibu reklaminin Tiirk Telekom marka adi reklamda yer almakta ve gorselde
farkli boyutlarda ve renklerdeki tliggenler aracilifiyla da Tiirk Telekom logosuna
yonelik gorsel hafiza olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Bu temas noktasi Ornegi,

cocuklara yonelik olmasi agisindan 6nemlidir.

Reklamlarin, ¢ocuklarda tiiketim davranisi olusturmaya yonelik 6nemli etkileri
vardir. Cocuklar aile satin alma kararlarina miidahale edebilmekte, yani sira reklamlar
araciligtyla  cocuklarin  gelecekte  cizecegi  tiiketici  profili  bugiinden
olusturulabilmektedir (Erdem, 2008: 124). Minika Go’daki reklam da bu baglamda

degerlendirilebilmektedir. Dogrudan Tiirk Telekom ana markasi reklami verilmemis,
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bunun yerine alt marka olan Tivibu reklami tercih edilmistir. iki tam sayfay1 kaplayan
reklamda yer alan “Cocuklarin Sevdigi Ne Varsa Tivibu’da” mesaji ile dogrudan
cocuklarin dikkatinin ¢ekilmesi saglanmis olmaktadir. Gorselin sol kenar orta
kisminda yer alan fiyat bilgisinin sar1 bir iiggen igerisinde verilmesi de bu noktada
onemlidir. Gorselde kontrast yaratmasi ile dikkat ¢cekme amagl olarak ve yani sira
hizli satin alma kararinda da etkileyici bir renk se¢ilmesi s6z konusudur. “Sar1; dikkat
cekici, nese ve hareket veren uyarici ve geciciligin simgesi bir renktir. Bu ylizden uyari
1siklarinda sari tercih edilir ve taksiler saridir (Ceken ve Yildiz, 2015: 133). Gegici bir
renk olmasi, hizli ve sicak satis1 hedefler. Bu nedenle fast food markalar1 ya da benzer
tiirde hizli tiiketime odaklanan markalar sar1 rengi ve diger renklerle kombinasyonunu
siklikla kullanmaktadir. Bu reklamda da benzer bir strateji uygulanmistir. Reklamdaki
temel hedef ise hig siliphesiz ailelerin, cocuklar araciligiyla etkilenerek marka ile temas
etmelerini saglamaktir. Ancak daha uzun vadede de ¢ocuklar ile -sevdikleri
karakterlere yer vermek ve kiigiik yasta marka ile tanismis olmalarimi saglamak
yoluyla- duygusal bir bag kurmak hedeflenmektedir. Marka ile kurulacak duygusal
bag, gelecekte, ¢ocuklarin bizzat kendilerinin satin alma giicii olan tiiketici bireyler

olmasi durumunda 6nemli bir se¢im kriteri olacaktir.
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Sekil 3.30. Para Dergisi Tiirk Telekom Reklami

Bir diger dergi reklami &rnegine Para Dergisinde rastlanmaktadir. Onemli
ekonomi dergilerinden biri olan dergide tam sayfa reklam verilmistir. Yine gorsel

tasarim agisindan laciverte yakin bir mavi ve beyaz renklerin kullanimi 6nemlidir.
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“Lacivert kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade eder. Beyazin saflik, dogruluk ve
giiven anlami vardir. Istikrari, devamlilig1 ve temizligi simgeler” (Ceken ve Yildiz,
2015: 134-135). Bu iki rengin kombinasyonun reklamin genelinde kullanilmis
olmasinin 6tesinde, 6zellikle sol kenarda orta kisimda dikkati ilk ¢ekecek noktada “Bu
iste beraberiz” mesaj1 ile verilmesi, giiven, birliktelik, ortaklik ve yol arkadaslig
duygusu uyandirmaktadir. Reklamin tam sayfa verilmesi de markanin finansal giiciine

yapilan bir gonderme olarak algilanabilmektedir.

Tiirk Telekom ve tiiketici arasindaki temas noktalarindan biri de agikhava
(outdoor) ve igmekan (indoor) reklam uygulamalaridir. Pek ¢ok marka gibi Tiirk
Telekom da billboard, raketler, panolar vb. aracglari, caddelerde, merkezi yerlesim
yerlerinde, metro — tramvay — vapur iglerinde ve istasyonlarinda, havaalanlarinda,
aligveris merkezlerinde, vb. reklam amacl kullanmaktadir. Ozel giinlerin haricinde bu

araglarda siklikla iiriin / hizmet ve kampanya tanitim1 yapilmaktadir.

Tiirk Telekom fiber f fSiige?ﬁiéakiye'ﬂin
Fenitcamivee : Tiirk Telekom'la

fiber mz farkam

Sekil 3.32. Tiirk Telekom Indoor (igmekan) Reklam Ornegi
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Tiirk Telekom geleneksel medyada farkli uygulamalarla da yer almaktadir.
Uriin ve marka yerlestirme, bu uygulamalardan biridir. ATV de yayinlanan ve oyuncu
Kenan Imirzalioglu’nun sunuculugunu yapmis oldugu “Kim Milyoner Olmak Ister”
yarigsmasinda yarigsmacilara sunulan joker hakki Tiirk Telekom Joker Hakki olarak
verilmektedir. Yarigmanin sunucusunun markanin reklam yiizii olmasi dolayisiyla
marka ve yarisma programi arasinda bir baglanti kurulmustur. Markanin izlenilirligi
yiiksek olarak goriilen bu yarigmada yer edinmesi miisteriler tarafindan hatirlanmasini
ve gliven duygusu olusturmasini saglamaktadir. Ayni zamanda yarisma formatinda yer
alan bu joker hakki ile Tiirkiye’nin bir¢ok bdlgesine yapilan bu goriismelerde

kullanilmasi kapsama alan1 ve altyapisinin genis oldugu ¢agrisimini uyandirmaktadir.

Sabri Mert

Zerrin
Sallamaci

Sekil 3.33. Tiirk Telekom “Kim Milyoner Olmak Ister” Yarismas1 Uriin / Marka Yerlestirme
Ornegi

Uriin / marka yerlestirme uygulamalarinin en énemli rneklerinden bir digeri
ise Survivor Tiirkiye programidir. Tiirk Telekom bir siiredir, TV8’de yayinlanan ve
uzun yillardir izlenme orani rekorlart kiran Survivor Tiirkiye programinin iletisim
sponsorlugunu  yapmaktadir. Program kapsaminda pek c¢ok o6dil oyunu
gerceklestirilmekle birlikte, haftada bir kez de iletisim 6diilii oyunu diizenlenmektedir.
Kazanan takimin oyuncular aileleri ve sevdikleriyle SMS, anlik mesajlasma, sesli

goriisme, video gonderimi, canli gériisme gibi odiiller kazanmaktadir.
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Sekil 3.34. Tiirk Telekom Survivor Programi Uriin / Marka Yerlestirme Ornegi - 1

Program igerisinde Tiirk Telekom iirlin / marka yerlestirmeleri belirli bir sira ile
gercgeklestirilmektedir. Ilk olarak yarisma basinda, program sunucusu Acun Ilicali
tarafindan kisa bir bilgilendirme yapilmakta ve bu noktada Tiirk Telekom logosu sag
alt kosede verilmektedir. Kurumun kullandig1 agik mavi renk ise ekran kenarlarin
cevreleyecek bigimde gosterilmektedir. Mavi tonlart Tiirk Telekom tarafindan hemen
tim gorsellerde kullanilmakla birlikte agirlikli olarak koyu mavi ve lacivert tercih
edilmektedir. Ote yandan Survivor programinda daha agik bir mavi tonu ile iiriin /
marka yerlestirme yapilmaktadir. Bunun kdkeninde kurumun mavi renk ile olan bagini
korumakla birlikte, programin gerceklestirildigi yerin bir ada olmasi dolayisiyla deniz
mavisinin ¢agristirilmasi ¢abast bulunmaktadir. Boylelikle bu noktada da program ve

marka biitiinliigli olusturulmus olmaktadir.

REKLAMLAR

Tiirk Telekom ¥
g

»
Turk Telekom

Sekil3.35. Tiirk Telekom Survivor Programi Uriin / Marka Yerlestirme Ornegi — 2

Acun Ilicali, boliimdeki yarigma ve 6diil ile ilgili bilgi verirken, Tiirk Telekom

tarafindan hazirlanan ve yarigmacilarin 6diil ile bulusacagi mekan da gosterilmektedir.
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Mekanin giris kisminda Tiirk Telekom marka adi1 ve logosunun beyaz zemin iizerinde

yer aldig1 bir tabela yer almaktadir.

Turk Telekom 9>

Sekil 3.36. Tiirk Telekom Survivor Programi Uriin / Marka Yerlestirme Ornegi — 3

Ardindan Tiirk Telekom fletisim Odas1 olarak isimlendirilen mekan
gosterilmektedir. S6z konusu mekanda Tiirk Telekom’un gorsel kurumsal renkleri
dekorasyonda kullanilmaktadir. Mavi, yesil ve beyaz tonlarin agirlikli oldugu
mekanda ayrica ahsap materyal iizerinde logonun yer aldigi asilt panolar

kullanilmaktadir.

>

- 5%& oium
SURVIVOR

Sekil 3.37. Tiirk Telekom Survivor Programi Uriin / Marka Yerlestirme Ornegi — 4

Programin sonunda, 6dilii kazanan oyuncular takim olarak Tiirk Telekom
Iletisim Odasma gitmektedirler. Hayli duygusal gecen goriismeler esnasinda ekran

karelere ayrilmakta ve zeminde yine Tiirk Telekom mavisi kullanilmaktadir.
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Sekil 3.38. Tiirk Telekom Survivor Programi Uriin / Marka Yerlestirme Ornegi — 5

Yarismacilar odiilleri ile bulusurken aralikli olarak, Iletisim Odasinin
bulundugu mekanin dis cevresi de gosterilmektedir. Ozellikle odanin ¢atis1 bu noktada

onemlidir. Zira ¢atida Tiirk Telekom logosu bulunmaktadir.

Zorlu bir yarisma olan Survivor’da bir ada icerisinde aglik ve zorlayici fiziksel
aktivitelerle basa ¢ikmaya calisan yarismacilar psikolojik agidan da zorlanmaktadir.
Zira yarigmada adada kalinan siire boyunca yakinlarindan haber alamamaktadirlar. Bu
dogrultuda s6z konusu 6diill maddi olmaktan 6te manevi boyutlariyla yarigmacilar
acisindan nem tasimaktadir. Odiil oyunu sonunda yarismacilarin sevdikleri ve aileleri
ile olan goriismeleri de gosterilmektedir ve bu noktada yogun bir duygusallik da ortaya
cikmaktadir. Duygusallik vurgusu markanin konumlandirmaya c¢alistigi kisilik
ozellikleri ile ortiismesi agisindan 6nemlidir. Bir diger temel konu da kesintisiz hizmet
vaadinin ispatlanmasidir. Yarisma Dominik Cumhuriyeti’nde ger¢eklestirilmektedir.
Yarismacilar bu 6diil oyunu ile diinyanin bir ucundan bir diger ucunda yer alan
yakinlar1 ile gdriisme imkani bulmaktadirlar. Ozellikle sesli ve goriintiilii
goriismelerde kesinti olmamasi, goriigme kalitesinin yiiksekligi bu noktada marka
vaatlerinin bir gostergesi konumundadir. Bu noktada bir diger ¢alisma da markanin
Survivor i¢in ¢ikardigr 6zel tarifedir. Programda yapilan oylamanin iicretsiz oldugu

tarifede ek faydalar ve paketler de sunulmustur.

Geleneksel temas noktalar1 genel olarak degerlendirildiginde, Tiirk Telekom
marka konumlandirma faaliyetleri kapsaminda énemli bir yer tutmaktadir denilebilir.
Dijitallesme siirecinin bir sonucu olarak internet tabanli araclarin kullaniminin
yayginlagsmasi s6z konusudur. Bununla birlikte yapilan arastirmalar gostermektedir ki

geleneksel mecralar, 6zellikle de televizyon halen en fazla kullanilan medya tiirtidiir.
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TUIK ve KONDA gibi 6nemli arastirma ve istatistik kurumlarinda yer alan veriler de

bu yondedir (https://www.tuik.gov.tr/; https://konda.com.tr/tr/raporlar/). Dahast

geleneksel mecralarin dijital platformlarda da yer almasini olanakli kilan yakinsama
teknolojileri, medya kullanim aligkanliklar1 biiyiik 6l¢lide degisse dahi, izlenme ve
takip oranlarinin genis ¢capli olarak diisiis yasamasini1 engellemektedir. Dolayisiyla bu

mecralar markalar agisindan halen 6nemli konumdadir.

Toplam Medya Yatirimlari | & 12.050

Televizyon Basin Acikhava Radyo Dijital
3.371 200 410 164 7.906
Raporianan 3.026 B cazete 173 Reklam Uniteleri 251 Organize Medya
) - Sektari (Dijital 162
Raporlanmayan 345 Dergi 27 Blyiik Alan 71 Partner
Dijital 88 Direkt Satin Alma 4,744
Reklam yatirimlar | £ 3.013

Sekil 3.39. Tiirkiye’de 2021 ilk Yar1 Yili Medya ve Reklam Yatirimlar1 (Milyon TL)

Deloitte tarafindan yapilan arastirma sonuglar, medya ve reklam
yatirimlarinda geleneksel mecralarin halen ¢ok 6nemli bir yer tuttu§unu gosterir
niteliktedir. Tiirk Telekom da bu dogrultuda geleneksel mecralari, dijitalle entegre

bicimde son derece etkin bir bigimde kullanmaktadir.
3.2.2.5.2. Dijital Temas Noktalari

Dijital mecralar, Tiirk Telekom marka temas noktalar1 i¢erisinde diger bir nemli
alandir. Dijital mecralar, geleneksel mecralarda olanin aksine reklam mesajlar ile
miimkiin oldugunca fazla sayida kisinin bulusmasini degil, daha kii¢iik gruplara daha
spesifik yollarla ulasmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda Tiirk Telekom dijital marka
temas noktalar1 igerik iiretimi ve hedef kileyle paylasimi agisindan daha fazla ¢esitlilik
icermektedir. Dijital temas noktalari, 360 derecelik biitiinsel bir bakis agisiyla hem
geleneksel temas noktalarinda yer alan konumlandirma faaliyetlerinin tekrarlanmasi
hem de yeni, farkli ve yaratici yollarla tiiketici ile etkilesime gecilmesi acgisindan da

Onem tasimaktadir.

Bu ¢aligma kapsaminda s6z konusu temas noktalar1, web sitesi, kurumsal blog,
sosyal medya hesaplari, dijital oyun platformu, Tivibu ve diger dijital igerik

platformlar1 baglaminda incelenmektedir. 11k olarak kurumsal web sitesi ile baglamak
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gerekirse, bu noktada ilk ifade edilmesi gereken, web sitelerinin kurumsal iletisim
daha da Onemlisi marka konumlandirma faaliyetlerindeki roliidiir. Web siteleri,
dijitallesmenin pazarlama, reklam ve halkla iligkiler gibi alanlar arasindaki sinirlari
giderek eritmesi, diger bir deyisle bu alanlarin daha biitiinlesik bir bicimde ¢alismalari
gerekliligi sonucu dogurmasiyla birlikte, araglarin kullanim bigimleri e bu yonde
evrilmistir. Bu nedenle web siteleri de kimi zaman pazarlama, kimi zaman reklam,
kimi zaman ise halkla iligkiler arac1 olarak kullanilmaktadir. Ancak her haliikarda asil
islevi bir vitrin gérevi gormektir. Web siteleri, tipki gergek magazalar gibi markanin
imaj1, kimligi, kisiligi, vaatleri vb. gibi konularda ipucglar1 barindiran ve marka
konumlandirmanin ¢ok Onemli araglar1 olarak goriilen sanal ortamlardir. Tiirk
Telekom’un web sitesi de bu bakis agisi ile tasarlanmistir. Beyaz zeminin kullanildigi
sitede list sol kisimda “Bireysel” ve “Kurumsal” se¢enekleri, tist sag kisimda ise “Hizli
Islemler” ve Online Islemler” secenekleri bulunmaktadir. Acilis sayfasini kapsayacak
bicimde “akar banner”lar (slider) yer almakta ve kampanyalar hakkinda geleneksel
medya ile sosyal medya hesaplarinda da yayinlanan reklam metinlerine ¢evrimigi
ulagim saglanmis olmaktadir. Alt kisimlara dogru inildik¢e farkli hizmetlere ¢evrimigi
ulasim icin sekmeler yer almaktadir. En alt kisimda ise Hakkimizda, Yatirimci
Mliskileri, Medya Merkezi, Engellilere Ozel, Tarife Karsilastirma, vb. olmak iizere
tiikketiciyi bilgilendirme ve hizla islemlerini tamamlamalarina olanak saglayan
sekmeler bulunmaktadir. Oldukca sade olan tasarim ve kullanim kolaylig:1 dikkat
cekmektedir. Engelli bireylerin kullanimin1 saglamak {izere de sitede gereken
diizenlemeler yapilmistir. Kurumsal renklerin sitenin araytiziinde kullanilmasi da yine
belirtilmesi gereken unsurlardandir. Sekil 3.40 ve Sekil 3.41°de Bireysel ve Kurumsal

Acilis Sayfasi gorselleri yer almaktadir.
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Sekil 3.40. Tiirk Telekom Resmi Web Sitesi Agilig Sayfasi (Bireysel Aboneler)
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Sekil 3.41. Tiirk Telekom Resmi Web Sitesi Agilis Sayfasi (Kurumsal Aboneler)
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Bir diger dijital temas noktas1 kurumsal blogtur. i¢erik pazarlamasinin bir arac1
konumundadir. Kurumsal bloglar bir kurum veya c¢alisanlar1 tarafindan
olusturulmakta, agirlikla kurumun faaliyet gosterdigi sektor tizerinde yapilanmaktadir.
Gerilla pazarlamadan, rekabeti arttirmaya, kamulara yonelik kimlik yaratmaya,
bilimsel buluslar1 paylasmaktan, kurumla ilgili tiim bilgilerin yonetimine kadar farkl
amaglarla kullamlabilmektedir (Kent, 2008: 32°den akt. Akinc1 Vural ve Ozdava,
2018: 84). Tirk Telekom’un dogrudan kendi adiyla acilmis bir kurumsal blogu
bulunmamaktadir. Ancak Tiirk Telekom Prime i¢in olusturulan blogla dijital bir temas

noktasi olusturulmustur.

Tirk Telekom Prime, Tirk Telekom’un dakika ve internet iceren faturali
tarifelerinin yer aldig1, miisterilerine farkli ayricaliklar sunmay1 amaglayan bir miisteri
platformudur. Prime platformu Tiirk Telekom’un genel web sitesi imajindan farkl
olarak bordo renklerin kullanildig1 bir site olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siteye
girildiginde sol iist kdsede marka ad1, sag iist kosede ise Tiirk Telekom Online Islemler
ve Prime’ a Katil butonlari bulunmaktadir. Web sitesinin meniisiinde “Anasayfa”,
“Prime Nedir?”, “Ayricaliklar”, “Mobil Tarifeler”, “Evde Internet”, “Cihazlar”,
“Prime Business” bagliklar1 yer almaktadir. Platformun blog olarak kullanilan bir

baska sekmesi de bulunmaktadir.

priie

COOKSHOP. MIAPOINT w5
- . o
Tiirk Telekom Prime'la Kat Kat ___
Hayat y

Turk Telekom Primela. Midpoint. Hag

COOKSHOPta ana yemek sonrasi

bekityor!

Sekil 3.42. Tiirk Telekom Prime Blog Acilis Sayfasi

Blog kismina girildiginde direkt olarak Tiirk Telekom iiriin ve hizmetlerinin
tanitimindan farkl bir icerikle karsilasilmaktadir. Icerik pazarlamasi uygulamalarinin
tipik bir 6rnegin olusturan bu blogda, yemek tarifleri ve gastronomi kiiltiirii, gezi ve
seyahat Onerileri, ev dekorasyon fikirleri, sanat ve spor alanindan haberler ve bilgiler
yer almaktadir. Markanin web sitesine gore daha renkli ve giinlilk hayata katki
saglayacak igerikler yer almaktadir. Tiirk Telekom Prime Business, is ve sosyal hayat

i¢cin otopark hizmetleri ve araglar ile ilgili faydalar sunan online aligveris, seyahat ve
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yurtdisi avantajlari igeren kurumsal miisteri platformudur. Site de is diinyas1 i¢in mobil
hat tarifeleri hakkinda bilgi verilmektedir. Ayn1 zamanda site i¢erisinde arag kiralama,
ara¢c yikama, kuru temizleme ve otopark hizmetleri sunulmaktadir. Tiirk Telekom
miisteri sadakati olusturmaya yonelik olarak bir¢ok igerige kolay ve hizli ulagim
saglanmasini amaglamaktadir. Igerigin hayli zengin ve ¢esitli tutuldugu blogda tiiketici
tarafindan olusturulan igerikler yer almamaktadir. Editoryal ekibin hazirlayip sundugu
icerikler ise son derece etkileyici ve estetik gorsellerle sunulmaktadir. Bu 6zellikler de
ziyaretcilerin blogda kalma siiresini uzatmakta, boylelikle marka ve tiiketici temasi da
miimkiin oldugunca uzun kilinmaktadir. Web sitelerine yapilan ziyaretler biiyiik
Olclide bir islemi hizlica tamamlamak ya da miimkiin olan en kisa siirede ihtiyag
duyulan bilgiyi alip ¢ikmak iken, kurumsal bloglarin bir tiir elektronik dergi olarak

hazirladiklari igerikler bu yonde etkin olmaktadir.

Tiirk Telekom markasinin dijital mecralar igerisinde aktif kullandig1 bir diger
temas noktasit kurumsal sosyal medya hesaplaridir. Tiirk Telekom dijital cagin
gereklerin biri haline gelen ve diinya iizerinde bir¢ok insanin kullandig1 sosyal medya
platformlarinda da yer almaktadir. Twitter hesabinda yaklasik 435 bin, instagram
hesabinda 192 bin, Facebook hesabinda yaklasik 3 milyon 200 bin, LinkedIn
hesabinda yaklasik 262 bin 650 takipgisi, YouTube kanalinda ise 205 bin abonesi
bulunmaktadir. Markanin en aktif olarak kullandig1 platform Twitter olarak
goriilmektedir. Twitter sayfasinda tiim kampanya, sosyal sorumluluk, iiriin ve hizmet
reklamlarin1 kolay ve hizli bir sekilde miisterileri ile paylasmaktadir. Twitter’in bir
diger 6nemi de esasen tiiketici sikayetlerinin de aktif olarak alindig1 ve cevaplandig:
bir platform olmasidir. Bir sosyal medya hesab1 oldugu kadar, sikayet hatt1 gibi bir

islev de gormektedir.

Sosyal medya agisindan onemli olan temel unsurlardan biri de direkt olarak
marka adiyla agilan resmi hesaplarin yam sira teknik destek, miisteri iligkileri vb.
alanlarda agilmis hesaplarin da mevcut olmasidir. Bu tiirden bir yaklagim ilk asamada
avantaj gibi goriinse de direkt olarak kurumsal hesaba ulasmay1 zorlastirmakta ve
daginik bir yapr arz etmektedir. Ote yandan resmi hesaplarm yaninda calisanlar
tarafindan etkilesim amach agilan ya da anonim kisilerce agilan parodi hesaplar da
bulunmaktadir. internet ortammin genel olarak denetiminin zorlugu, markanin bu
hesaplara ulagsma ve onlar1 kontrol altina alma yoniinde bir dezavantaj olabilir. Ancak

kimi zaman bu hesaplarda ortaya ¢ikan igerik sorunlari, marka imajini da ciddi 6lgiide
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zedeleyebilir goriinmektedir. Hesaplarin  genel islevinin reklam mesajlarini
paylasmak, tiiketici ile etkilesime gecmek, icerik pazarlamasi araci olarak kullanmak

oldugu ifade edilebilir.

Dijital temas noktalarindan bir digeri de Tirk Telekom Playstore’dur.
Giliniimiizde dijital teknolojilerin gelismesinin katkilarindan biri de her gegen giin daha
da cogalan dijital oyunlardir. Dijital oyunlar, dijital diinyanin kapilarint agmis ve
teknoloji ile oyun anlayisini birlestirmistir. Teknolojiye paralel olarak gelisen dijital
oyunlar markalarin miisteriye ulasma yolunda bir segenek haline gelmistir. Birgok
marka dijital oyunlar {lizerine konumlandirma yaparak markasini gelistirmeyi ve
biliylitmeyi amaglamaktadir. Playstore, Tiirk Telekom tarafindan kurulmus ve
miisterilerine dijital oyun oynama imkan1 sunmay1 hedefleyen bir oyun sitesidir. Web
sitesine girdigimizde mavi renk yogun olmak iizere canli ve ¢ekici bir goriiniim ile
karsilasilmaktadir. Sol iist kdseye sitenin ismi ve sag list kosede iiye olarak giris
yapilmas1 icin “’giris yap’> secenegi bulunmaktadir. Istenilen igerige kolay ulasim
saglamak i¢in bir arama motoru olusturulmustur. Yeniler, 6n siparis, aksiyon, spor, e-
pin, mobil, yarig, doviis, MMO, RYO, ve diger seceneklerin sunuldugu devami
meniileri yer almaktadir. Filtreleme secenegi ile oyunlar kisinin tercihine gore
siralanabilmektedir. Dijital oyunlarin bir 6nemi de -tipk1 daha 6nce verilen Minika Go
orneginde oldugu gibi- cocuklar ve genglerle etkilesime gegerek, markaya yonelik bir

duygusal bag olusturma cabasindan kaynaklanmasidir.

PIBYStDre Aramak istediginiz kelimeyi yaziniz. Q Girig Yap &

YENILER ON siPARIS AKSIYON SPOR E-PIN MOBIL YARI§ DOVO§ MMO RYO DEVAMI

JE—
A'J I

GAMER
KAMPANYASI

Sekil 3.43. Tiirk Telekom Playstore

Tivibu ise yine Tiirk Telekom tarafindan sunulan bir dijital TV hizmetidir.
2010 yilinda kurulan platform, bilgisayar, tablet, telefon vb. internetin bagli oldugu
tiim cihazlar araciligiyla izlenebilmektedir. 2015 yilinda uydu yayinina baslayarak

erisim alanin1 da genisletmistir. Ulusal ve uluslararasi pek cok kanalin izlenmesi
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miimkiindiir. Ayrica programlar1 kaydetme ya da yeniden izleyebilme gibi 6zellikler

de sunulmaktadir.

Dijital mecralarin en temel Ozelligi etkilesimli olmasidir. Geleneksel
medyanin, siklikla tek yonlii olarak tanimlanan iletim siirecine karsin dijital medya,
hizl1 ve dogrudan geri bildirimi olanakli kilmaktadir. Markalar dijitallesme siirecinde
bu durumu 6nemli 6l¢iide bir avantaj olarak kullanabilmektedir. Daha 6nce de ifade
edildigi iizere daha kiigiik gruplarla daha spesifik bi¢imde etkilesim kurulmasi
miimkiindiir. Gelisen teknolojiler dogrultusunda, 6zellikle de Web 3.0 teknolojisinin
kullanicinin dijital ayak izlerini takip ederek davranigsal haritasinin ¢ikarilmasini ve
kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici ile bulusmasini1 saglamasi olduk¢a 6nemli bir
giicli beraberinde getirmektedir. Boylelikle satin alma potansiyeli en gii¢lii olan hedef
gruplarla etkilesime gecilebilmektedir. Bu durum hem reklam ve diger tanitim
mesajlarinin  etkinligini artirmakta hem de Onemli Olclide maliyet etkinligi
saglamaktadir. Ote yandan dijital platformlar, markalar1 daha seffaf politikalar
uygulamalari agisindan zorlayict bir etkiye sahiptir. Zira kullanici / tiikketici de elindeki
giiclin farkindadir ve bir olumsuzluk ile karsilastiginda hizla bunu duyurabilecegi
alanlarda varlik gostermektedir. Her ne kadar bu durum isletmeler agisindan marka
politikalarmin dogrulugunu ya da yanlighgmi test etme acgisindan tam bir tiiketici
odaklilik olanag1 sunsa da koti amagli paylasgimlar ¢ogu zaman sorun
yaratabilmektedir. Bu da dijital platformlarin ¢ok daha kontrollii bir bigimde

kullanilmast sonucu ve gerekliligini dogurmaktadir.
3.2.2.5.3. Diger Temas Noktalari

Calismanin bu baghgi altinda Tiirk Telekom tarafindan yiiriitiilen, ancak
geleneksel ve dijital temas noktalar1 siniflandirmalar igerisinde ele alinamayacak bazi
uygulamalara yer verilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari, sponsorluk
faaliyetleri, Tiirk Telekom Akademi, olay yaratimlar: (eventler) ve hig stiphesiz Tiirk
Telekom magaza ve miidiirliik binalar1 bu siniflandirma kapsaminda ele alinmaktadir.
Marka konumlandirma ¢aligmalar1 kapsaminda énemli temas noktalar1 olusturan bu
unsurlar, salt reklamlar1 degil halkla iliskiler ve diger tutundurma faaliyetlerini de

kapsamaktadir.

Bu noktada ilk ele alinmakta olan temas noktalar1 kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) ¢aligmalaridir. Pek ¢ok marka icin oldugu gibi Tiirk Telekom i¢in de bu tiirden
faaliyetler bliylik 6nem tasimaktadir. Marka bizzat i¢inden dogdugu topraklara karsi
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sorumluluklarini farkli alanlarda ortaya g¢ikan toplumsal sorunlara ¢oziim iiretecek,

stirdiiriilebilirlik 6zelligi olan KSS calismalariyla yerine getirmektedir. Tiirk Telekom

tarafindan gerceklestirilen KSS projelerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

Telefon Kiitiiphanesi Projesi: Tiirk Telekom, bilgiye erisimde firsat esitligi
saglamak amaci dogrultusunda Bogazici Universitesi Gorme Engelliler
Teknoloji ve Egitim Laboratuvart (GETEM) is birligi ile Tiirkiye'nin ilk
telefonda sesli kitap hizmeti olan “’Telefon Kiitiiphanesi’’ projesini 3 Aralik
2011 Diinya Engelliler Giinii'nde ger¢eklestirmistir. Bu proje Gérme engelliler
icin ticretsiz sesli kitap ve igerik hizmeti sunmakta ve siir, roman, tarihi
konular, kisisel gelisim igerikleri, 6grenciler i¢in deneme sinavlari ve dini
bilgiler olmak tizere birgok alanda 2 bine yakin sesli kitap, 20 adet diinyaca
inlii tablonun betimlemesi ve Anadolu Ajansi tarafindan servis edilen anlik
haberler bulunmaktadir. Gérme engelli bireyler igin gelistirilen bu proje
kullanicilar telefonlarina iicretsiz olarak indirip kullanacaklar1 bir uygulama

olarak diizenlenmistir.

“Hedefi Olan Kadina internette Hayat Kolay” Projesi: Tiirk Telekom,
kadinlarin bilgi ve iletisim teknolojileri, e-hizmetler ve e-ticaret gibi konularda
bilgilerini artirmayr amagclayarak Eylil 2019°da “Hedefi Olan Kadmna
Internetle Hayat Kolay” projesini hayata gecirmistir. Projenin hedefi is kurmak
ve kurduklari isleri devam ettirmeyi amaglayan kadinlara online platformlarda

imkan saglayarak hayallerini hayata ge¢irme yolunda onlara destek olmaktir.

Giimisig1 Projesi: Tiirk Telekom, saglik raporu ile kor tanist konulan ve gérme
yetisi %1 ile %10 arasinda olan cocuklara erken miidahale egitimleri
dogrultusunda gorme yetileri gelistirecekleri ve daha kullanilir hale
getirecekleri “Giinisi81” projesini 2014 yilinda hayata gecirmistir. Gilinisig1
projesi bugiline kadar 81 ilden az goren 1000 ¢ocuga 6zel egitim programi
sunan Tirk Telekom projeye teknolojik destek saglamaktadir. Gérme yetisi az
olan bu ¢ocuklar 7 ay siiren egitimlerle 15181 ve gérme yetilerini kullanmay1
ogrenmiglerdir. Tiirk Telekom ve Engelsiz Yasama Dernegi is birligi ile hayata
gecirilen bu proje sayesinde ¢ocuklar bagimsiz hareket edebilme ve yasitlar

ile ayn1 ortamlarda bulunabilmesi saglanmustir.

Sesli Adimlar Projesi: Gorme ve isitme engellilerin AVM, kampiis ve
havaalani gibi kalabalik ve karmagik bir yerleskeye sahip olan alanlarda yardim
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almaksizin rahatca hareket edebilmelerini saglamak icin 2014 ile 2019 yillar

(4

arasinda Sesli Adimlar’® projesi Tiirk Telekom tarafindan hayata
gecirilmistir. Bu proje sayesinde birgok engelli birey kolayca sosyal hayata
katilma sansi elde etmistir. Sesli Adimlar uygulamasi diinyada ilk kez
Tirkiye’de Tiirk Telekom ve Boni A.S isbirligi ile uygulanmaya baglamistir.
2014 yilinda akill telefonlarda kullanilmak iizere gelistirilen sesli yonlendirme
hizmeti sunarken, 2017 y1linda igitme engeller i¢inde basit ikonlarla bu hizmeti

sunar hale getirilmistir.

Yeni Nesil Gelecek Projesi: Yeni Nesil Gelecek Projesi, Tiirkiye’nin Web 4.0
teknolojisine adapte olmasini saglamak ve {iilkemizdeki yazilim alanin
biiylitiip, inovasyonun gelismesine yardim etmek amaciyla 2018-2020 yillari
arasinda Tirk Telekom tarafindan hayata geg¢irilmistir. Bu proje ile akilli
teknolojiler tiretilmesi ve bu teknolojileri iiretecek insan kaynagi saglanmasi
hedeflenmektedir. Proje, Habitat Dernegi ve Tiirk Telekom is birligi ile 14 ilde
35 goniillii egitmen tarafindan yiiksekokul ve meslek liselerinde okuyan 426
gence [oT kitleri kullanilarak 16 saatlik yiiz yiize egitimler verilmesi ile
gerceklestirilmistir. Verilen egitimlerden sonra ‘Akilli Teknolojiler IoT
Hackathonu’na Tiirkiye’nin farkli illerinden, cesitli boliimlerde okuyan 352
ogrenci, 88 proje ile bagvurmustur. On elemeyi gecen 16 takim, Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) ev sahipliginde diizenlenen 48 saatlik
Hackathon yarigmasimin sonunda projelerini jliriye sunmus, degerlendirme

sonucu segilen en basarili ilk 3 proje ddiillendirilmistir.

Tirk Telekom markasi tarafindan gergeklestirilen ¢cok sayida KSS projelerinden

bazilar1 yukarida sunulmustur. Bu projelerin genel olarak toplumdaki dezavantajl

gruplara yonelik gergeklestirildigi goriilmektedir. Bunun haricinde kadinlarin

sorunlarina ¢6ziim iiretmek de yine énemli odak noktalarindan biridir. Ote yandan bu

projeler igerisinde en 6nemlilerden biri, Tiirk Telekom’un teknolojik alanda egitime

yatirim olarak da nitelendirilebilecek olan ¢alismalaridir. Ogrencilere y&nelik

gelistirilen bu projeler araciligiyla siiphesiz marka sadece KSS faaliyeti yiirtitmiis

olmamakta, ayn1 zamanda gelecekte istihdam edebilecegi niteliklere sahip gengleri de

yetistirmis olmaktadir.

Bu baslikta ele alinmas1 gereken temas noktalarindan bir digeri de sponsorluk

faaliyetleridir. Farkli alanlarda sponsorluk yapmakta olan Tiirk Telekom, 6zellikle
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spor ve sanat faaliyetlerine destek olmaktadir. Tiirk Telekom, Istanbul Modern Sanat
Miizesi’nin ana sponsorlugunu alarak markanin sponsorluk caligmalar1 arasina
katmistir. Marka daha dnceki siirecte de Istanbul Modern Sanat Miizesi’nde sergilenen
"Venedik-Istanbul" sergisi ile "Cihat Burak Retrospektifi" ve Siirekli Sergiler

Boliimii’niin sponsorlugunu iistlenmistir.

Turk Telekom
ISTANBUL & Girig Yap

YARIS INTERCITY ISTANBUL PARK PROGRAM MEDYA DESTEKGILERIMiZ ILETl$iM =

Sekil 3.44. Tiirk Telekom Istanbul 24h Boostrace

Tirk Telekom Ali Sami Yen Spor Kompleksi de bir diger sponsorluk
faaliyetidir. Marka, Galatasaray’in yenilenen spor tesislerine sponsor olarak bir temas
noktas1 olusturmustur. Galatasaray taraftar1 agisindan, markanin bu destegi 6dnemli
goriilmiistiir. Ancak belirli bir spor takimina verilen bu destek diger takimlarin

taraftarlarinca olumsuz karsilanmistir.

Sekil 3.45. Tirk Telekom Ali Sami Yen Spor Kompleksi
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Yine Galatasaray Futbol Stadyumunun insasinda Tiirk Telekom’un 6nemli

destekleri olmustur. Asagida stadyumun bir gdrseli sunulmaktadir.

Sekil 3.46. Tiirk Telekom Stadyumu

Bir diger sponsorluk ¢alismasi Istanbul Taksim’de bulunan ve yenilenen
Atatlirk Kiiltiir Merkezi blinyesinde bulunan opera salonudur. Markanin desteginin bir

gostergesi olarak salona Tiirk Telekom’un adi1 verilmistir.
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Degerli Hissettirir  » >

Sekil 3.47. Tiirk Telekom Opera Salonu Acilig Toreni Gorseli

Tiirk Telekom’un bu ve benzer pek cok sponsorluk faaliyeti bulunmaktadir.
Web sitesinde sponsorluk kismina girildiginde “spor, kiiltiir, bilim, teknoloji ve egitim
basta olmak iizere tiim alanlarda Tiirkiye’yi gelecege tasiyacak projelere destek
vermek” ifadesi yer almaktadir. Marka imaj1 ile uyumlu tiim projelere destek olunacagi

beyan edilmekte, yan1 sira sponsorluk talepleri i¢in de yol haritas1 sunulmaktadir.
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Bir diger temas noktas1 Tiirk Telekom Akademi’dir. Tiirk Telekom Akademi,
Tiirk Telekom Grubu g¢alisanlart i¢in kisisel, mesleki ve teknik alanda gelisimlerini
desteklemek amaciyla kurumsal bir akademi olarak kurulmustur. Tiirk Telekom,
calisanlar1 i¢in olusturdugu bu platformu miisterilerine sunmayi1 ve kariyer
gelisimlerini desteklemeyi hedeflemektedir. Boylece ¢alisanlar i¢in kurulmus olan bu

platform miisteriler i¢in agik 6grenim sunan bir egitim alani hale gelmistir.

Tiirk Telekom -+ = 90 Akademi Hakkinda & Tum Egitimler = [i)sss. 8B iletisim Girig Yap ~
VT & Akademi Hakkindz e LSS 0B 'letis L
Akademi .. %= i

Istanbul Bilgi i
Universitesi Sertifika | i Kariyer Plus Paketi Eﬁﬁ:g{?’l
Programlan .

Yabanci Dil

Sinavlanna Hazirlik

Robotik ve Kodlama Ucretsiz Egitimler
Paketleri =

Sekil 3.48. Tiirk Telekom Akademi Sitesi

Temas noktalari igerisinde marka konumlandirma faaliyetleri kapsaminda olay
yaratimlar1 da biiyiik 6nem tasimaktadir. Burada verilmekte olan ilk 6rnek Tiirk

Telekom’un 175. Y1l kutlamalar1 kapsaminda diizenlenen organizasyondur.

Sekil 3.49. 175. Y1l Kutlamalar1 Organizasyonu

Cumhurbagkant Recep Tayyip Erdogan, bakanlar ve iistii diizey devlet

protokoliiniin katilim gosterdigi event biiyiik ses getirmistir.
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Sekil 3.50.Tiirk Telekom Arena Agilisi

Cogunlukla Ceoevent Ajans tarafindan ytiriitiilen olay yaratimlarindan iki
ornek yukarida gosterilmektedir. Olay yaratimlari, markalarin giicliniin ve itibarinin
onemli birer gostergesi konumundadir. Tiirk Telekom pek cok onemli gelismede
biiylik organizasyonlarla duyurum yapmaktadir. Boylelikle marka kimligi ve kisiligi
ile imajinin konumlandirilmasi noktasinda tiiketici ile etkili bir temas kurulmus

olmaktadir.

Tiirk Telekom ayni zamanda daha farkli etkinlikler diizenlemek suretiyle de
tiiketici ile etkilesime gegmektedir. Bu etkinliklerden biri de Tiirk Telekom A¢ik Hava
Sinemasidir. Tiirk Telekom Prime miisterileri i¢in ticretsiz olarak diizenlenen etkinlik

14 Eyliill — 7 Ekim 2021 tarihlerinde ger¢eklesmistir.
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Sekil 3.51. Tiirk Telekom A¢ik Hava Sinemasi Etkinligi

Etkinlige ¢ok sayida miisteri katilmistir. Yani sira tinlii isimler de katilimlarini
sosyal medyadan paylagsmislardir. Asagida sosyal medyada ¢ok sayida takipgiye sahip
olan Survivor eski yarigmacisi ve sunucusu Hakan Hatipgoglu'nun Twitter paylasimi

sunulmaktadir.

r

Turk TelekOom

"
Sekil 3.52. Hakan Hatipoglu Twitter Paylagimi

Hatipoglu paylasimini “Bu gece sinema keyfi. @TurkTelekom harika bir agik

"’

hava sinemasi. Hem de Tiirk Telekom Prime'lilara {icretsiz!” ifadeleriyle
gerceklestirmistir. 300 binin {izerinde takipgisi bulunan Hatipoglu’nun paylasimi,

influencer pazarlamanin da bir 6rnegi olarak gosterilebilir.

Bu baslik altinda son olarak ele alinmakta olan temas noktalari, Tiirk Telekom
Magazalar1 ve miidiirliik binalaridir. Her ne kadar dijitallesme siirecinde, tiiketiciler
pek cok islemi cevrimici olarak gergeklestirseler dahi fiziki mekanlar da énemini
korumaktadir. Tiirk Telekom magaza ve miidiirliiklerinde de bu bakis agisiyla bir

tasarim yapildig1 goriilmektedir.
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Turk Telekorﬁ”
o

Sekil 3.54. Tiirk Telekom Istanbul Bélge Miidiirliigii Binasi

Tirk Telekom magaza ve midiirlik binalart incelendiginde bir
standardizasyonun bulundugu goriilmektedir. Marka bu noktada son derece hassas
davranmakta ve bayilikler dahil en kiiclikten en biiyiige tiim magazalarin marka
imajin1 ve diger konumlandirma stratejilerini koruyacak ve gelistirecek bigcimde
goriinmesini  saglamaktadir. Fiziki mekanlar markalarin en gorlinlir oldugu
ortamlardir. Bu noktada ¢alisanlarin davranis bigimlerinden mekanin diizenlenmesine
ve duyurular ile afiglerin zamaninda yenilenmesinden, iriinlerin sergilenmesine kadar

her noktada Tiirk Telekom’un kontrol sahibi oldugu tespiti yapilabilmektedir.

Diger temas noktalar1 siniflandirmasi kapsaminda verilebilecek olan 6rnekler
hi¢ siiphesiz artirilabilir. Bununla birlikte, bu ¢alisma kapsaminda en dikkat ¢ekici
olanlarin sunulmasi uygun goriilmiistiir. Burada ele alinan uygulamalar baglaminda

genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, geleneksel ve dijital temas noktalari ile bu
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baslik altinda ele alinan uygulamalarin bir biitiinliik ve tutarlilik gosterdigi ifade
edilebilir. Tiirk Telekom, miimkiin olan her noktada tiiketicisi ile etkilesime gecmeyi
hedeflemekte ancak bunu da belirli dlgiitlerin karsilandigina emin oldugu takdirde

hayata gegirmektedir.

3.2.2.5.4. Marka Temas Noktalarinin Arz ve Marka Ozellikleri Baglaminda

Degerlendirilmesi

Marka temas noktalar1 kapsaminda Burmann vd. tarafindan gelistirilen Marka
Kimligi ve Marka Imaji Modelinde yer alan “Marka Vaadi Iletisimi”, “Marka
Vaadinin Teslim Edilmesi”, “Marka Ihtiyaclar1” ve “Marka Deneyimi” kisimlarinin,
“Marka Temas Noktalar1” ekseninde agiklanacagi daha 6nce ifade edilmisti. Bu baslik

altinda da bu degerlendirmeye yer verilmektedir.

Acikca goriilmektedir ki marka imaj1 ve kimliginin korunmasi, pek cok markada
oldugu gibi Tiirk Telekom 6zelinde de en 6nemli motivasyon kaynagidir. Pazarlama
3.0 déneminin degisen yaklagimlari ekseninde, markalar bugiiniin kosullarin1 da goz
ard1 etmeden, kendilerine gelecege dayali bir yol haritasi ¢gizmektedir. Bugiin alinacak
kararlarin uzun vadede markalarin tiiketici ile olan etkilesimlerine ve hatta markanin
bizzat varliina 6nemli etkileri olacagi bir gercekliktir. Degisen ve gelisen teknolojiler
kapsaminda faaliyet gostermek, markalar i¢in hem ¢ok 6nemli avantajlar hem de ciddi
zorluklar tasimaktadir. Yine pek ¢ok markada oldugu gibi Tirk Telekom’un

faaliyetlerinde de bu bakis agisinin izlerini gormek miimkiindiir.

Marka, tiim faaliyetlerinde ve tiiketici ile temas kurdugu her bir noktada, imaj
ve kimlik le ilgili stratejilerinin biitlinliigiinii ve tutarliligini gbzetmektedir. Ve her ne
kadar bu ¢alisma kapsaminda s6z konusu temas noktalar1 siiflandirilsa dahi, temas

noktalarinin birbiri ile iligkili ve esgiidiimlii kullanilmast s6z konusudur.

Burmann vd. (2017: 111), marka kimligi kisminda yer alan “Marka Vaadi
Iletisimi” ve “Marka Vaadinin Teslim Edilmesi”ni dért temel asamadan olusan bir
siire¢c olarak tanimlamaktadirlar. Gelistirme, konsolidasyon, hedef grubun diline
terclime ve iletisimden olusan bu dort adim, marka konumlandirmasinin yonetim
siirecini temsil etmektedir. Bu siirecin sonucu, tiiketicinin zihninde somut bir marka
konumlandirmas1 ve dolayisiyla somut bir marka imajinin ortaya ¢ikmasidir.
Gelistirme asamasinda, temas noktalar1 araciliiyla verilecek mesajlar ve hangi temas

noktalarinin kullanilacagina dair gelistirilen stratejiler s6z konusu olmaktadir.
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Konsolidasyon asamasinda, mesajlarin saglamlastirilmast ve giliclendirilmesi
gerceklestirilmelidir. Hedef grubun diline terciime, tiiketiciler ile ortak bir anlamlar
diinyasinda bulusmay1 ifade ederken, son adim olan iletisim mesajlarin etkin bir
bicimde hedef gruba iletilmesi anlamina gelmektedir. Bu noktada secilen mesajlar ve
temas noktalar1 iizerinde ciddi bir bi¢cimde calisilmasi gereken unsurlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirk Telekom agisindan bu dort asamali siirece bakildiginda, Burmann vd.nin
de (2017) 6nemle iizerinde durduklar1 “biitiinliikk” ve “tutarlilik” 6zelliklerinin ilkeli
bir bicimde uygulandigi1 goriilmektedir. Geleneksel, dijital ve diger temas noktalar1
tilkketiciye acik, net, anlasilir mesajlar vermekte; biitiinciil bir bakis agisiyla arag ve
ortamlar se¢ilmekte; dijital ve geleneksel tiim mecralar bu dogrultuda son derece etkin
bir bicimde kullanilmaktadir. Her bir temas noktasi, marka kimligi ve imajim
giiclendirecek bicimde se¢ilmekte ve kullanilmaktadir. Secilen temas noktalarinin
coklugu, farkli demografik, sosyolojik ve psikolojik 6zelliklere sahip hedef gruplarina
yonelik olarak farkli mesajlarin olusturuldugu izlenimi biraksa dahi, 6ziinde basitce
aynt mesajlarin hedef gruplarla ortak bir anlam evreni ve semboller diinyasi
olusturmak icin bi¢imsel baglamda doniligmesi s6z konusudur. Dolayisiyla, Tiirk
Telekom’un strateji gelistirme ve uygulama baglaminda etkin ve verimli bir ¢aba
igerisinde oldugu sdylenebilmektedir. Iletisim asamasinda da mesajlarin hedef kitleler
ile temas etmelerinin saglanmasi1 s6z konusudur ki ¢aligmanin bu boliimiinde detayl
bir bicimde aktarilmaya calisildig: lizere, Tiirk Telekom’un her bir temas noktasini
basarili bir bigimde kullandig1 gériilmektedir. Daha once belirtilen pazar paylar1 da bu
noktada onemli gostergedir. Burmann vd. nin modellerin bu kisim, marka tarafindan
olusturulan “Arz”a karsilik gelmektedir. Ancak hemen karsisinda bulunan “Islevsel ve
Islevsel Olmayan Marka Ozellikleri’nin, diger bir deyisle konumlandirmanin hedefi

olan gruplarin zihninde olusan imajin da degerlendirilmesi gerekmektedir.

Marka ozellikleri, “Marka Ihtiyaclar’” ve “Marka Deneyimi” bilesenlerinden
olusmaktadir. Burmann vd.ne gore (2017: 120) tiiketicilerin marka ihtiyaglari, marka
ve rakiplerine iliskin istekleri, idealleri ve ©nceki deneyimleri ile karakterize
edilmektedir. Tiiketici tercih yapilarini analiz etmenin yam sira, kaynaklar1 ve
yeterlilikleri (i¢c-dis bakis agis1) analiz etmek, kimlik temelli konumlandirmanin esit
derecede 6nemli bir unsurudur, ¢iinkii onsuz marka vaadi yerine getirilemez. Marka

vaadi, kimligin alt1 bileseninin iglevsel ve/veya islevsel olmayan miisteri yararlarinda
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birlestirilmesiyle olusturulur. Marka deneyimi ise marka davranisinin bir
yansimasidir. Markanin tiiketiciye ilettigi tiim sinyallerin ¢ok duyusal algilanmasi ve

islenmesinin sonucudur.

Bu noktada marka imajini1 ve bilesenlerini analiz etmek, mevcut ve hedef tiikketici
gruplar lizerinde bir etki analizinin gergeklestirilmesini gerekli kilmaktadir. Ancak
daha once de vurgulandigi {lizere, bu ¢alismanin amaci, markalarin konumlandirma
caligmalarin1 incelemektir. Dolayisiyla, yansimalardan Ote bu asamada marka
uygulamalar1 agisindan bir degerlendirme gerceklestirilmektedir. Tiirk Telekom
markasi, gegmiginden aldig1 gii¢ ile bugiiniin iletisim sektoriiniin Tiirkiye’deki dnemli
bir temsilcisi konumundadir. Sosyal bir canli tiirii olan insanin en temel ihtiyaglarindan
biri olan iletisim alaninda faaliyet gdstermesinin de Gtesinde gegmisten gelen giig,
diger bir deyisle lilkenin iletisim alanindaki ilk kurumu olmasi, ona asil itibarim
kazandiran ve giivenilirligini saglayan etkendir. Ote yandan bu sayginlik ve
giivenilirligin, gelisen teknoloji ve yogun rekabet ortami igerisinde korunmadigi
stirece kalict1 olmayacagi bilincinin de Tirk Telekom’da var oldugu yapilan
calismalardan anlasilmaktadir. Tirk Telekom, tiiketicinin var olan ve ortaya
cikabilecek ihtiyaclarin1 son derece iyi analiz etmektedir. Tiiketicinin iirlin ve
hizmetleriyle ilgili taleplerinin ve rakiplerin ¢abalarinin farkindadir. Bu nedenle de
stirekli bir gelisim igerisindedir. Ancak sadece {iriin ve hizmetler agisindan degil, hedef
gruplarin toplumsal ve kiiresel meseleler ile ilgili taleplerinin de farkinda olarak,
kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi faaliyet alanlarina 6nem vermektedir.
Marka, i¢cinde faaliyet gosterdigi toplumsal yapida ortaya ¢ikan ihtiyag alanlarini tespit
ederek bu ihtiyaglar1 gidermek {lizere faaliyetler yliriitmekte ve temas noktalari
aracilifiyla da faaliyetlerinin duyurumunu yapmaktadir. Marka deneyimi ise daha
farkli bir boyutta ele alinmalidir. Zira burada pazar paylar1 agisindan bakildiginda
markanin dogru bir yol izledigi izlenimi uyanirken, 6zellikle sosyal medyada ve
sikayet sitelerinde yapilan olumsuz yorumlar degerlendirildiginde farkli bir profil
ortaya ¢ikmaktadir. Salt yorumlar iizerinden bir degerlendirme yapmak uygun olmasa
dahi bu noktada, Tiirk Telekom’un pazarda sergiledigi basarty1 ve liderlik konumunu
giivencede géormemesi, iirlin ve hizmetlerinde mutlak iyilestirmeye gitmesi ve temas
noktalarinda bunun iletisimini de gerceklestirmesi gerekliligi esastir. Diger bir deyisle
markanin islevsel olmayan o6zellikleri (giiglii duygusal bag kurmus olmasi, kokeni,

degerleri, vizyonu, siirdiiriilebilir projeleri, vb.) hedef gruplar agisindan, islevsel
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ozelliklerinden (liriin ve hizmet kalitesi) daha fazla benimsenmekte ve kabul
gormektedir. Ancak deneyimsel boyutun da gz ardi edilmeyerek faaliyetlerin

lyilestirilmesi gerekmektedir.

3.2.3. Tiirk Telekom Marka Konumlandirma Stratejileri Uzerine Genel Bir

Degerlendirme

Uciincii boliimiin bu son kisminda, Tiirk Telekom marka konumlandirma
stratejileri iizerine genel bir degerlendirme yapilmaktadir. Ilk olarak marka
konumlandirma 6l¢iilerinden yola ¢ikilmakta, ardindan da geleneksel ve dijital marka

konumlandirma ¢abalar tizerinde durulmaktadir.

Marka konumlandirma Olgiitleri konusu kapsaminda markalarin belirli
unsurlart géz Oniinde bulundurmalar1 gerekliliginden s6z edilmisti. Bu unsurlar,
benzersizlik inanilirlik ve gilivenilirlik, gereksinim karsilama, netlik ve tutarlilik

basliklar altinda ele alinabilmektedir.

e Benzersizlik: Tiirk Telekom’u iletisim sektoriinde faaliyet gosteren bir marka
olarak rakiplerine kars1 benzersiz kilan en temel 6zelligi kokenidir. Osmanl
Imparatorlugunun son donemlerinde faaliyet gostermeye baslayan kurum,
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de 6nemli bir yapi tasi olarak, onunla birlikte
biiyiimiistiir. Uriin ve hizmetler agisindan bakildiginda ise yayginlhig, dzellikle
de sabit hatlar ve genisbant internet pazarindaki liderligi onu rakiplerinden
farkli bir konumda degerlendirmeyi gerektirmektedir.

e Inamlirlik ve Giivenilirlik: Markanin pazardaki konumu aksini ifade etse de
ozellikle sosyal medyada yapilan yorumlar agisindan bakildiginda, dahasi
ozellestirme siirecinden sonra yayinlanan bazi haberlerde marka imajini,
dolayisiyla da inanilirhk ve giivenilirligini sarsici unsurlarin yer aldigi
goriilmektedir. Ancak marka buna ragmen biiylimeyi siirdiirmektedir.
Markanin islevsel olmayan 6zelliklerinin bu biiyiimede pay1 oldugu saptamasi
bu noktada yapilabilir.

e Gereksinim Karsilama: Tiirk Telekom’un pazarladig: {irlin en temel insan
ithtiyaclarindan biri olan iletisimdir. Sabit hat ve benzer pazarlarda bu ihtiyaci
tam olarak karsiladig1 saptamasi yapilabilir. Zira en temel sikayetlerin internet
baglantist i¢in yapildigi, farkl platformlardaki incelemelerde goriilmektedir.

Ancak gereksinim saglama 6zelligi bununla simirli degildir. Tiirk Telekom
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sadece bireysel ihtiyaglar i¢in degil, toplumsal ihtiyaclar i¢cin de faaliyet
gostermekte olan bir markadir. Yapilan KSS ve sponsorluk faaliyetlerinde de
bu yaklasimin izleri goriilmektedir. Cevre, egitim, dezavantajli gruplar ve
benzeri pek ¢ok konuda, markanin cesur adimlar attig1 goriilmektedir. Yani sira
ortaya ¢ikabilecek yeni ihtiyaclar konusunda da siirekli bir arastirma ve
gelistirme siireci isletilmektedir.

e Netlik: Ozellikle marka temas noktalar1 araciliiyla tiiketici ile bulusturulan
mesajlarin son derece agik, net, anlasilir bigimde tasarlanip yayinlandigi ifade
edilebilir. Marka gerek kurumsal gerekse iiriin / hizmet baglamimda
konumlandirmasini bu 6zellikler ¢cercevesinde sunmaktadir.

e Tutarlilik: Markaya dair geleneksel ve dijital tiim mecralar ile diger
uygulamalarda bir biitiinliik ve tutarliligin oldugu gézlemlenmektedir. Gorsel
kurumsal kimlik 6geleri, pazarlama iletisimi baglaminda {iriin tasarimindan
reklam mesajlarina degin biitiinsel bir bigcimde sunulmaktadir.

Marka konumlandirma faaliyetlerinin kapsamini tekrar hatirlamak gerekirse,
Kapferer (2008) tarafindan dort temel sorudan olusan analitik bir siirecin belirtildigini
vurgulamak gerekmektedir. Rakiplerinden farkli kilan ayirt edici 06zellikleri
vurgulamak ve hedefkitleye hitap etmek anlamini tasiyan konumlandirma kapsaminda

bu dort soruyu, Tiirk Telekom agisindan sdyle yanitlamak miimkiindiir:
- Hangi Fayda I¢gin Bir Marka?

Tiirk Telekom en temel arz1 olan iletisim {irlin ve hizmetlerine dair bir fayda
saglamaktadir. Ancak g¢evre, egitim, teknolojik yatirimlar, dezavantajli gruplar, sanat
ve spor, yani sira bilimsel gelisme kapsaminda ¢oziim liretmeye dayali faydalar da

saglamaktadir.
- Kimin I¢in Bir Marka?

Bireysel ve kurumsal diizlemde iletisim ihtiyaci igerisindeki tiim kesimler i¢in
bir markadir. Genel kapsamda ise iilke menfaatlerini de gz 6niinde bulundurmasiyla

toplum i¢in varlik gostermektedir.
- Neden?

Tirk Telekom kokenlerden aldigi giicle iletisim ve haberlesme sektoriinde

faaliyet gostermektedir. Teknolojik gelismelerin evrildigi noktada bireyselden
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kurumsala genis bir hedef kitle grubu i¢in faaliyet gostermekte; kisilerarasi iletisimle

birlikte kitlesel iletisim alaninda da varlik gostermektedir.
- Kime Kars1 Bir Marka?

Kiiresel ve yerel pek cok alternatifi olan bir alanda faaliyet gosteren Tiirk
Telekom en giiclii rakipleri olan Turkcell ve Vodafone ile rekabet halindedir. Sabit
telefon hatlarinda degilse de mobil pazarda bu markalarla ilk {i¢ i¢erisinde yogun bir

rekabet yagamaktadir.

Tirk Telekom’un biligsel ve sembolik fayda diizeylerine bakildiginda; bireysel
ve kurumsal olarak iletisime dayali iirtinler {irettigi ve biligsel anlamda sabit telefon
hatlarindan mobil cihazlara, genigbant internetten kitle iletisim pazarina degin genis
bir iiriin yelpazesi ve uygun fiyat politikasi ile biligsel fayda sagladig1 goriilmektedir.
Sembolik diizeyde ise koken, vizyon, misyon, degerler baglaminda; yenilikgi, yerli ve
milli, duyarlilik sahibi, sorumluluklarinin bilincinde bir yol arkadasi konumlandirmasi

s0z konusudur.

Tiirk Telekom’un marka konumlandirma yaklasimini, biitiinsel ve entegre olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Uzun siire PTT biinyesinde faaliyet gdstermis olan Tiirk
Telekom, 1995 yilinda ayr1 bir kurum olarak kendi varligin1 kazandig1 andan itibaren
yeniden konumlandirma yaklasimi ¢ercevesinde marka konumlandirma faaliyetlerini
yluriitmiistiir. Marka ikinci kirilma noktas1 dijitallesme siireci ile birlikte giindeme
gelmis ve bu noktadan itibaren tekrar yeniden konumlandirma yaklagimi
benimsenmistir. Bu baglamda da yeniden konumlandirma yaklasimi ekseninde gercek
yeniden konumlandirma yolu tercih edilmistir. Yoneticiler tarafindan markanin
kalitesinin yiikseltilip, fonksiyonlarin ve tasarimin giincellestirilerek iiriinii bugiine
uygun hale getirme ihtiyaci neticesinde uygulanan bu yaklasima ek olarak, markay1
zenginlestirme ve rekabetci konumlandirma da stratejilere eklenmistir. Boylelikle bir
yandan iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel bir biiyiime ve giincellenme
saglanmis, diger yandan da ek {iriin ya da hizmetlerin gelistirilmesi siirecine girilmistir.
Rakipler konusunda farkindalig: yiiksek olan Tiirk Telekom buna yonelik de stratejiler
gelistirmekte ve uygulamaktadir. Bu dogrultuda {iriin igeriklerinin degistirilmesi
baglaminda sabit hatlar, genisbant internet, mobil, dijital icerik {iretimi vb. alanlari
kapsayacak bigimde iiriin hatt1 genisletilmistir. Bu noktada bir goriintii degisikligi de
s0z konusudur. Esasen iki asamali bir doniisiimden s6z etmek gerekmektedir. Zira
Tiirk Telekom ilk olarak PTT’den ayrilarak bir gorsel kurumsal kimlik olusturma
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siirecine girmis; daha sonra ise kendisini ana marka olarak konumlandirdig1 bir
ortaklik yapisi ¢ergevesinde donlisiimil ve yenilenmede siirekliligi vurgulama amagh
goriiniim degisikligine gitmistir.

Marka konumlandirma stratejilerini uygularken de geleneksel ve dijitali
birbirine entegre eden biitiinciil bir bakis agis1 ile yola devam edilmistir. Geleneksel
medyada yer alan reklam basta olmak iizere tiim pazarlama iletisimi faaliyetleri son
derece etkindir. Dijital medya baglaminda da ayn1 etkin halden soz edilebilir. i¢cinde
bulunulan c¢agin dogasina ve gerekliliklerine uygun olarak bir yandan sektorel
gelismeler takip edilip uygulanmis, diger yandan pazarlama iletisimi faaliyetleri

araciligiyla konumlandirma stratejileri uygulanmistir.

Tiirk Telekom marka konumlandirma stratejileri kapsaminda en dikkat ¢ekici
unsur tutarlilik ve biitiinciil bakis acisinin yansimalarinin acik¢a gozlemlenmesidir.
Geleneksel televizyon reklamlarindan influencer pazarlamaya, sosyal sorumluluk
calismalarindan olay yaratimlarina degin pek cok temas noktasi araciligiyla hedef
gruplar ile etkilesim icerisinde olan marka, Pazarlama 3.0 yaklasiminin gerekliligi olan
unsurlart yerine getirmektedir. Vizyon, misyon ve degerlerini hedef gruplariyla
paylagmada, lilkeyi ve diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme noktasinda gosterdigi
kararlilikta, tiiketiciyi sadece satin alma giiciine sahip bireyler olarak gérmekten ¢ikip
maddi ve manevi baglamda iirlin ve hizmetler gelistirmede goriilen netlik, tutarlilik ve
biitiinciilliik marka konumlandirma c¢abalarinin biiyiikk o6l¢iide basarili oldugu
¢ikarimini yapmay1 olanakli kilmaktadir. Bunun en temel gostergesi de -daha dnce
paylasilmis olan- pazar verileridir. Pek ¢ok rakibin, ancak o6zellikle de Tiirkiye
pazarinda Tirkcell ve Vodafone gibi giiclii iki rakibin karsisinda elde etmis oldugu

degerli konum da yine bu noktada dnemlidir.

Tiirk Telekom koklii bir gegmise sahiptir. Ancak acik¢a bu ge¢misin rehavetine
kapilmadigini da hedef gruplarina belirtmektedir. Sorumluluk sahibi, duygusal, gii¢li,
deger veren, umut veren, duyarli, lider / 6ncii, yenilikei, glivenilir olmak {izere temel

bazi kavramlar ¢ercevesinde konumlandirma faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giliniimiizde neredeyse kiiresel olarak yayginlik kazandigi ifade edilebilecek
olan dijitallesme siirecinin etkileri, pek ¢ok alanda hissedilmektedir. Bu alanlardan biri
de isletmeler agisindan oldukca biiyiilk 6nem arz eden marka konumlandirma
calismalaridir. Her ne kadar izleri binlerce y1l 6ncesine degin siiriilebilirse de, modern
pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesiyle, basit¢e bir sahiplik ve aidiyet belirtisi
olmanin oOtesine gecgen, bir isletme i¢in bir kimlik ve varlik unsuru olarak
tanimlanmaya baglayan marka; dogru bir bigimde yonetilmesi ve konumlandirilmasi
gereken kompleks bir yapiya doniismiistiir. Marka konumlandirmanin tarihgesi ise
gorece daha yeni olarak kabul edilebilir. 1970’11 yillarin baglarinda kullanilmaya
baslanan marka konumlandirma kavrami, esasen bir kavram olmanin Otesinde
biitiinlesik bir bakis acisin1 yansitmaktadir. Tiiketici zihninde degerli bir yer edinme
ve o yeri koruma amacl olarak -hi¢ siiphesiz tiiketicinin elde edilmesi ve tutulmasi

amaciyla- yiriitiilen faaliyetler biitiinii seklinde tanimlanabilmektedir.

Bununla birlikte, 1970’lerden bugiine marka konumlandirma yaklagim ve
faaliyetlerinin de dijitallesme siirecinden etkilendigi goriilmektedir. Konumlandirma
calismalar1 ve reklam kampanyalar1 baglaminda dijitale yapilan yatirnmin her gecen
yil artig gostermesi de bunun bir gostergesidir. Geleneksel yaklagimlar -etkilerini
yitirerek de olsa- varligini siirdirmektedir. Ancak dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi yeni
olanaklar ve zorluklar, marka konumlandirma ¢aligsmalarinin da bu dogrultuda yeniden
yapilandirilmasina neden olmustur. Dijitallesmenin bir gerekliligi olarak temel
yaklasimlar, strateji, siire¢c ve Olciitler doniligsmiis; isletmeler geleneksel yontemlerle
biitiinlesik bir bicimde dijital platformlarda da kendilerini konumlandirma geregini

hissetmistir.

Tim diinyada kiiresel, uluslararasi, ulusal ya da yerel ¢ok sayida markanin bu
yonde calismalari bulunmaktadir. Ote yandan bu c¢alismada, yargisal 6rneklem
yontemiyle secilen Tiirk Telekom markasina odaklanilmaktadir. Yaklagik 180 yillik
bir ge¢mise sahip olan markanin dijitallesme siirecindeki uygulamalari
degerlendirilmektedir. Ozellikle de mevcut marka degeri, miisteri sadakatinin nasil
saglandig1, marka ¢agrisimlari, marka imaji, marka kimligi ve nihayetinde dijital
marka konumlandirma calismalar1 ekseninde hedeflenenler ile markanin gecirmis
oldugu doniisiim incelenmektedir. Elde edilen veriler degerlendirildiginde, en temel

doniisiimiin marka temas noktalarinda oldugu goriilmiistiir. Marka, tiiketicinin istegi
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tizerine geleneksel ve dijitali entegre ederek 360 derecelik biitiinctil bir bakis agisi
gelistirmis ve gelen hizli geri bildirimler dogrultusunda, konumlandirma faaliyetlerine
tilkketicinin kendisinin de katilimi ile, mutlak bir bigimde marka-tiiketici isbirligi
olusturulmustur. Tiketici ile dogrudan etkilesim kurulmakta ve reklam gibi iletim
stireclerinden  etkilesim  silirecine  gegis  yapilmistir.  Geleneksel — marka
konumlandirmanin -medya yapisinin dogasi geregi- tek yonlii ve profesyonel olarak
gelistirilmesi yaklagimi, dijital medyanin etkilesimli olma 6zelligi dolayisiyla artik
gecerliligini yitirmis gériinmektedir. Marka temas noktalari, dijital medya kapsaminda
sadece tiiketici zihninde bir yer edinmek tlizere kullanilan araglar olmakla kalmamakta,
ayni zamanda giiglii birer veri toplama araci olarak da 6nem kazanmakta ve bu durum
0zellikle marka konumlandirma c¢alismalarinda cevaplanmasi gereken kilit sorulardan
biri olan «Kimin Igin Bir Marka?» sorusunun daha net bir bigimde cevaplanmasini
saglamaktadir. Benzer bir bigimde aymi olgu, tiiketici ile kurulacak isbirligini
giiclendirmesi agisindan da 6nemli hale gelmistir. Ger¢ek kurumsal politikalarin
pazarlama, reklamcilik ve marka yonetimi ile konumlandirma c¢abalar1 tizerindeki

etkisi artmistir.

Dijital medya, konumlandirma calismalar1 kapsaminda markalar1 daha seffaf
politikalar gelistirme ve uygulama noktasinda da zorlayici bir etki yaratmaktadir
(Ozellikle sosyal medya hesaplarinin etiketlenmesi ile yapilan yorumlar bu noktada
onemlidir). Bu durum bir yandan markalar1 zorlayici bir yap: olustururken diger
yandan 6nemli avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin zihninde yer
almak isteyen markalar, vermek istedikleri mesajlar1 dijital platformlar tizerinden
tiikketicilerle paylasabilmektedir. Tiiketici ile hizli iletisim ve geri bildirim saglanirken,
olusabilecek bir olumsuz durum ayni oranda yayilabilmektedir. Dénem donem
gerileme olmasina ragmen siralama ve pazar payr agisindan dnemli bir noktadadir.
Bunun yani sira tiiketici ile “olumsuz olmasina ragmen” bir konumlandirma ¢aligmasi
s0z konusudur. Yeniden konumlandirma buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Marka

bazi noktalarda olumsuz geri doniisler alsa da eglenceli olarak goriilmektedir.

Dijital marka konumlandirma stratejisi, tiiketicinin karar verme siirecini de
etkileyen bir unsurdur. Pazar giiciinii ifade eden markalarin1 konumlandiran isletmeler
icin hedef kitlenin zihninde olumlu bir diisiince olusturmak ve akilda kaliciligi

saglamak dnemlidir. Uriin veya hizmeti tiiketici bakis agisindan farklilastiran ve akilda
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kalmasini kolaylastiran bu uygulamalar, dijital marka konumlandirma stratejileri

acisindan markalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.
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