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KONUMLANDIRMA
Yrd.Doc.Dr. Ferahnur OZGOREN SEN*

OZET

fletisim ve ulasim alaninda yasanan gelismeler diinyayr acik bir pazaryeri haline
getirmektedir. Buna bagli olarak da her gecen giin rakip sayilarinin artisiyla karsi karsiya
kalan firmalar sahip olduklar1 miisterileri koruyabilmek adina daha ¢ok g¢aba harcamak
zorunda kalmaktadir. Rakip sayisindaki bu artis firmalarin  giinimiizde ayakta
kalabilmelerinin Oniindeki en biiylik engeli olusturmaktadir. Firmalarin giderek birbirine
benzeyen {riinleriyle bu ortamda rekabet edebilmeleri igin artik fiyat, ambalaj veya sekil
degisikligi gibi farklilagsma unsurlar1 yeterli goriilmemektedir. Bu baglamda firmalar sahip
olduklari markalar1 tiiketicilerin zihninde dogru bir yere dogru bir yol izleyerek
yerlestirmenin yollarin1 aramalidir. Bu da bir markanin, tiiketiciler tarafindan, pazardaki
iriinler arasindan ayirt edilmesini saglayacak basarili markalama i¢in, konumlandirmanin
gerekliligine isaret etmektedir. Buradan hareketle ¢alismada kapsaminda konumlandirma ve
ilgili kavramlar detayli big¢imde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Konumlandirma, Marka Konumlandirma
Jel Kodu: M31
POSITIONING

ABSTRACT

Developments on communication and transportation has made the world an open market.
Depending upon this ,companies which are face to face with increasing competitors every
single day have to make more effort to keep their own customers. The rise in the number of
competitors forms the greatest obstacle for the companies to survive. For the companies to
compete in this setting with the products which have been akin to each other ,the
differentiation elements in residual price, package and shape is not seen enough. In this
context, companies should look for the right ways to locate their brands in the minds of
consumers to the right place . And this indicates the need of positioning which provides
successful branding that will make the brand distinguished by consumers from among the
other brands. Thus, in this study, context of positioning and related concepts are examined in
detail.
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1. GIRIS

Konumlandirma kavrami ilk olarak 1969 yillinda “Industrial Marketing Management”
adli dergide Jack Trout’un “Positioning is a Game People Play in Today’s Me-Too Market
Place - Konumlandirma Giiniimiiziin Ben-De-Olmalryim Pazarinda Insanlarin Oynadig1 Bir

Oyundur” adli yazisinda ortaya atilmistir (Trout, 2005, s.27).

1972 yilinda Jack Trout, Al Ries ile birlikte Advertising Age adli dergide
yayinladiklar1 “Positioning Era- Konumlandirma Donemi” adli makalelerinde yazarlar
pazarlama stratejisinde yeni bir donemin basladiginin haberini vermektedir. Konumlandirma
donemi olarak adlandirilan bu yeni donemde yazarlar konumlandirmanin kéklerinin ambalajli
tiriinlere dayandigini ifade etmektedir. Bu, firmanin rekabet ettigi firmalardan iirlin sekli,
ambalaj boyutu ve fiyat anlaminda farklilagmasi anlamina gelmektedir (Maggard, 1976, s.63).
Buna gore konumlandirma pazar boliimlendirme, tiiketici tercihi, hedef pazar se¢imi gibi
cesitli pazarlama araglarmin birbirleriyle uyumlu hale getirilmesi araciligiyla firmanin

rakiplerinden farklilagsmasina katki saglamaktadir (Maggard, 1976, s.64).

Uriin kategorisinde marka konumunun en onemli unsuru markanmn iiriin
kategorisindeki diger markalarla karsilastirildiginda onlardan ne kadar farkli ve onlara ne
kadar benzer olarak algilandigidir. Yeni bir marka konumlandirilirken pazarlamacilar
oncelikle pazarda {irlinlerini farklilagtiracak bir konum aramalidir. Diger bir ifadeyle
markasinin kategorideki diger iirlinlerle paylastigi 6nemli liriin 6zelliklerini belirleyen firma,
bu ozelliklerden tstiin olanlar1 {iriiniiniin tliketiciler agisindan daha ayirt edici bir konuma

yerlesmesinde farklilasma araci olarak kullanabilmektedir (Sujan ve Bettman, 1989, s.454).
2. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Jack Trout, Al Ries ile birlikte 1981 yilinda kaleme aldig1 “Positioning: The Battle For
Your Mind — Konumlandirma: Zihniniz I¢in Bir Savas” adli kitabinda konumlandirmanin
temelinin yeni ve farkli bir sey yaratmak ile degil hedef kitlenin zihnine yapilanlarla yani

tiriniin misterinin zihnine yerlestirilmesiyle ilgili oldugunu ifade etmektedir (Trout ve Ries,
1981, s.5).

Konumlandirma kavrami 1969 yilinda Trout ve Ries tarafindan ortaya atilmasinin
ardindan bu stratejiyi lirlinlerine uygulayan yoneticiler ve akademisyenler arasinda poptiler
hale gelmistir (Crawford, Urban ve Buzas, 1983, s.1). Farkli yazarlar tarafindan farkli

sekillerde tanimlanan konumlandirma kavraminin karmasikligi bu kavramin farklilagtirma,
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boliimlendirme ve imaj kavramlarindan hangi noktada ayrilacaginin tartisilmasiyla giin

yiiziine ¢ikmistir (Crawford, Urban ve Buzas, 1983, s.1). Konumlandirma kavraminin temel

Ozelliklerini pazarlama literatiirinde dort farkli bakis agisina dayanarak gruplamak

mumkindiir:

Karsilastirma Yaratan Konumlandirma: Birgok yazar konumlandirmayi firmanin
iirlinleri ile rakiplerinin Uriinleri arasinda karsilastirma yaratma hareketi olarak
kabul etmektedir. Trout ve Ries (1972) konumlandirmanin, iiriin ile ilgili olarak
tiiketicinin zihninde ne yapildigiyla ilgili oldugunu ifade etmektedir (Crawford,
Urban ve Buzas, 1983, s.2). Buradan hareketle tiiketiciler tarafindan karsilastirma

algilamalarina, dolayisiyla da imaja bagli olarak yapilabilmektedir.

Tercih Yaratan Konumlandirma: Baz1 yazarlar konumlandirmay1 firmanin rekabet
ettigi diger Uriinler arasinda secilmesi ve tercih edilmesi igin gelistirilen sebep
olarak tanimlamaktadir. Buna gore alg1 yaratmak tercih yaratmanin bir parcasidir.
Algilama olmadan tercih yaratan konumlandirmanin olmast miimkiin

goziikmemektedir (Crawford, Urban ve Buzas, 1983, s.3).

Farklilastirma  Olarak  Konumlandirma: Birgok yazar farklilastirmayla
konumlandirmay1 es anlamli olarak kullanmaktadir. (Crawford, Urban ve Buzas,
1983, s.4). Konumlandirma araciligiyla farklilik yaratilarak firmanin iiriiniiniin ve
markasinin rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etmesi saglanmaktadir.
Brown ve Sims’e (1976) gore konumlandirma her hangi bir pazar bolimi
icerisinde olusurken; farklilastirma tiim pazarda gerceklesmektedir. Ancak
konumlandirmayi sadece farkliliklarla sinirlandirmamak gerekir (Crawford, Urban

ve Buzas, 1983, s.4).

Hedef Pazar Se¢imi Olarak Konumlandirma: Konumlandirma hedef pazar
boliimiinlin se¢imi ve bu pazar boliimii i¢in uygun olan uygulamalar olarak da
kullanilmaktadir. Aslinda hedef pazar se¢cimi kimlere hizmet edilecegiyle ilgilidir.
Konumlandirma ise uygun hedef pazar boliimiinlin seg¢ilmesinin ardindan

yapilanlarla ilgilidir (Crawford, Urban ve Buzas, 1983, s.4).

Konumlandirma farkli insanlara farkli seyler ifade etmektedir. Bazilarina gore

konumlandirma boéliimlendirme kararidir. Digerlerine goére imaj yaratma sorunudur.

Bazilarina gore ise vurgulanacak iirlin 6zelliginin se¢imiyle ilgilidir. Az sayida yonetici ise

tiim bunlar1 goz oniinde bulundurmaktadir (Aaker ve Shansby, 1982, 5.56).
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Tiiketicilerin se¢imini etkilemede kullanilan iki yaklagim imaj stratejisi ve benzersiz
satis vaadi stratejisidir. Imaj stratejisi firma tarafindan {iriin icin yaratilan kimligi veya iiriin
kullanicilan tarafindan yaratilan imaj1 i¢ine almaktadir. Diger yandan benzersiz satig vaadi ise
fonksiyonel anlamda gii¢lii olarak algilanmaya yatkin olan 6nemli faydalar konusunda

tiiketicileri bilgilendirmeyi igermektedir (Johar ve Sirgy, 1989, 5.475).

Marka, firmanin tiiketiciye sundugu vaadidir. Konumlandirmanin 6ziinde ise markanin
siirdiiriilebilir bir marka avantajina veya tiliketicilerin markayr satinalmasina sebep olan
“benzersiz satis vaadine” sahip olmasi yer almaktadir. Bu farkliliklar dirtinle ilgili 6zellikler
olabilecegi gibi iiriinle ilgili olmayan &zellikler de olabilir veya fonksiyonel, deneyimsel veya
sembolik faydalar da olabilmektedir (Keller, 1993, s.6).

Uriinler ve firmalar, bir araya geldiginde iiriin ve firmayla ilgili izlenimi olusturan pek
cok cagrisima sahiptir. Konumlandirma karar1 bu ¢agrisimlarin secimiyle ilgilidir. Konum,
tirtiniin/markanin rakip triinlere kiyasla nasil algilandigi anlamina gelen imajdan farklilik

gostermektedir (Aaker ve Shansby, 1982, 5.56).

Marka yonetimi siireci markanin neyi temsil ettiginin ve bunun tiiketicilerin zihninde
rakiplerine karst nasil konumlandirilmasi gerektiginin anlasilmas1 ile baslar. Marka
konumlandirmas: firmanin teklifini tasarlama ve imaj dolayisiyla da hedef tiiketicilerin
zihninde degerli ve ayirt edici bir yere sahip olma hareketi olarak tanimlanabilmektedir.
Rekabet¢i marka konumlandirmas: tiiketicilerin zihninde marka miikemmelligi yaratmakla
ilgilidir. Konumlandirma markanin benzerlik noktalarin1 olusturan dezavantajlarla ilgili her
tiirlii konuyu azaltirken tiiketiciyi markanin rekabetgilerinin karsisinda sahip oldugu farklilik

noktalarina ve markanin avantajlarina ikna etmektedir (Keller, 2008, s.38).

Konumlandirma karar1 genellikle marka ve firma icin ¢ok dnemli stratejik bir karardir.
Ciinkii konum tiiketicilerin algisinin ve se¢im kararinin merkezinde yer alabilmektedir.
Konumu pazarlama programi unsurlarinin hepsi etkilese de pazarlama programini
gelistirmeye odaklanan bir konumlandirma  stratejisinin  kullanilmast  gereklidir.
Konumlandirma stratejisi pazarlama programinin unsurlarinin uyumlu ve destekleyici

oldugunu garanti etmelidir (Aaker ve Shansby, 1982, 5.56).
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3. KONUMLANDIRMA IiLE iLGILi KAVRAMLAR

Konumlandirma, siirecte marka kimliginin ve deger oOnerisinin olusturulmasiyla,
tiikketici ile marka arasindaki iliskinin saglanmasindan sonra gelmektedir. Konumlandirma;
kimligin ve degerin pazara adaptasyonu olarak diisiiniilmelidir. Bu adaptasyonun ilk adimi
olan marka konumlandirmada, yapilan c¢aligma kimligin hangi bdlimiiniin ne tiir bir

iletisimle tiiketicilere sunulacagidir (Aaker, 1996, s.203).
3.1. Marka Kimligi

Markanin ve marka iletisiminin 6ziiniin konumlandirma oldugunu savunan yaklagim
hala gecerliligini korumaktadir. Ancak marka yapilarinin karmasiklasmas1 konumlandirmaya
daha genis bir ¢erceveden bakma ihtiyacini dogurmustur. David Aaker tarafindan gelistirilen
marka kimligi sisteminde de iletisimin 6zii konumlandirmadir. Ancak bu karmasik yapiy1
anlamak kimlik sisteminin etrafindakileri de daha kapsamli bi¢cimde anlamay1
gerektirmektedir (Borga, 2007, s.117).

De Chernatony (1999, s.165) kimligi, “markay1 farklilastiran, firma merkezli, amaglar
ve degerler sistemidir” seklinde tanimlamaktadir. Kimlik bir firmanin, iiriiniin veya hizmetin
esas bir 0z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol
edilebilir unsurlarindan olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s.14). Marka kimligi;
markanin fikrini, inanglarin1 ya da kalitesini temsil eder ve markanin miisterilere yonelik
vaadini sunar. Marka kimligi kavrami bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade
etme yararlarin1 kapsayan deger onerisini gelistirir ve marka ile miisteriler arasindaki iligkinin

kurulmasina yardim eder. (Aaker, 1996, s.84)

Stratejik marka yOnetimi siirecinin  agamalarindan birini  olusturan marka
konumlandirma, ayni zamanda marka kimligi olusumunun dort temel esasindan birini de

olusturmaktadir. Bu dort unsur sozlii, gorsel, deneyimsel ve konumlandirmadir.

Buna gore konumlandirma, bir dayanak noktasidir; firmanin, {iriiniin veya hizmetin
sO0zIlii veya gorsel iletisim tonunu belirler. Konumlandirma, ileride kimligi yaratmak igin
yaratict goriise dayanak olacak taktik projesi sunar. Konumlandirma ayni zamanda hedef
kitleye {iirlinlin, hizmetin veya firmanin neyle ilgili oldugu hakkinda agik bir mesaj verir

(Perry ve Wisnom, 2003, s.18).
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Konumlandlrma
Oz
I Konumlandirma ifadesi
Sozlii -
Marka ismi Teklif
arka Ismi Ana 6zellikler-faydalar
Tanimlayict o
K land - Iletisim nitelikleri
Tonu_m ;}n"lrma s0zii Hedef Kitle
erminotoj! Hedef kitle mesaj matrisi

Kurumsal ses tonu Hedef pazarlar

Deneyimsel
. Kimlik deneyimi
Gorsel Lo
Logo/imza \L/JVebj;t;z
Is yayinlar yg

Miisteri servisi

Teknik destek
Perakende diikkan1
Maddi teminat

Diger deneyim alanlari

Ambalaj grafikleri
Web sitesi grafikleri
Cevresel tasarim
Diger tasarimlar

Sekil 1: Marka Kimligi Olusumu
Kaynak: Alycia P. ve David W. (2003), Markanin DNA’s1, Istanbul: Mediacat Kitaplari , s.18.

Aaker’in gelistirdigi marka kimligi planlama modeli marka kimligi kavrami iizerinde
durmaktadir. Bu modele goére marka kimligi stratejik ve uzun donemli bir arag¢ olarak

kullanilmaktadir.
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Tablo 1: Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIZI
Miisteri Analizi Rekabet Analizi icsel Analiz
e Trendler e Marka imaj1 / kimligi e Mevcut marka imaji
e Motivasyon o Giiglii yonler, stratejiler e Marka mirasimiz
e Karsilanmamus ihtiyaglar e Zayifliklar o Giiglii yonler, kabiliyetler
e Segmentasyon e Firma degerlerimiz
y
MARKA KIiMLIGI SISTEMi
MARKA KIiMLIGI
Uri}n Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin ¢ap1 / kapsami 7. Kurum ézellikleri 9. Kisilik (6r. Samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Urlin 6zellikleri (6r. Inovasyon, tiiketici enerjik, kaba) Metaforlar
3. Kalite / deger Tgisi, giivenilirlik) 10. Marka-miisteri iliskileri 12. Marka gegmisi /
4. Kullanim alanlar 8. Yerel / Kiiresel (or. Arkadas, danigman) mirast
5. Kullanicilar
6. Mensei
v v
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
e Fonksiyonel e Duygusal o Kisisel e Firmanm diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek
L 2 L 2
MARKA - MUSTERI iLiSKiSi

MARKA KiMLiGIi UYGULAMA SiSTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI

o Segilen marka kimligi ve deger 6nermeleri o Aktif bir sekilde iletilir
o Hedef kitleye e Ve rekabet avantaji saglar

v

UYGULAMA
o Alternatifler olusturulur e Semboller ve metaforlar olusturulur o Test edilir
v
1ZLEME

Kaynak: David A. (2009a), Giiclii Markalar Yaratmak, Istanbul: Mediacat Kitaplari, s. 95.
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Model, marka kimligini iki boyutlu olarak incelemektedir. Bunlardan birincisi 6z
kimlik ikincisi ise genisletilmis kimliktir. Oz kimlik, kemiklesen, zamanla degisime
ugramayan ve markanin iletisim temasi ile mesajin1 igeren biitiinlestirici kimliktir.
Genisletilmis kimlik ise tiiketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak olan marka

cagrisimlarini igeren kimliktir (Aaker, 1996, s.101-102)

Marka Kimligi Modeli’ne gore markalar (1) dirlin, (2) kurum (3) kisi, (4) sembol
olarak diistniilmelidir. Birbirinden farkli bakis agilar1 sunan bu modelin amaci, marka
uzmaninin marka kimligini netlestirmesi, giiglendirmesi ve farklilastirmasinda farkli marka
elemanlarini géz oniine almasina yardimcet olmaktir. Her marka bu bakis agilarinin hepsine ya
da birkacina sahip olmak zorunda degildir. Bazi markalar i¢in bir tanesi yeterli ve uygun
olabilir. Ancak her bir marka bu farkli bakis agilarinin hepsini gézden gegirmeli ve markanin
miisterinin zihninde ne anlama geldigini agiklamaya yardimci olacaklar1 segmelidir (Aaker,

1996, 5.93-94).

Marka, bir sozlesme olarak deger Onerisi diye tanimlanan bir formiil ile ifade
edilmektedir. Bu deger onerisi fiziksel, duygusal ve kisisel faydalardan olugsmaktadir (Borga,
2007, s.127). Etkili bir deger Onerisi, marka ve miisteri iligkisini yonetmeli ve satinalma
kararlart icin itici giic olmalidir (Aaker, 1996, s.109). Bunlar diger bir ifadeyle tiiketicilerin
iirtin veya hizmet 6zelliklerine dahil ettikleri degerlerdir (iiriin onlar i¢in ne yapabilmektedir)

(Keller, 1993, s.4).

Tablo 2: Deger Onerisi

Fiziksel Fayda
) ) Duygusal Fayda Kisisel Fayda
Marka (Physical benefit) . . ) )
(Emotional benefit) (Self expressive benefit)
Pantene Sag1 kokiinden Saglikli sag Kendinize
ucuna besler parlar gliveniniz artar
Volvo Emniyetli Cocuklarim Tyi babayim
Otomobil glivende
Sana Besleyici Saglikli Tyi anneyim
Margarin cocuklar

Kaynak: Giiven B. (2002), Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar M1?, Istanbul: Mediacat

Kitaplart, s. 127
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Kapferer’in sundugu “Marka Kimligi ve Marka Piramidi” modelinde ise ¢ogu
markanin kimligini olusturan alt1 boyuttan s6z edilmektedir (Doyle, 2008, s.415):

e Fiziksel: Segilen marka isminin, renginin, logosunun vb. goriintiistidiir.

e Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir. Ornegin, Coca-

Cola reklamlarinda gengleri kullanir, oysa gercek pazari ¢cok daha genistir.

e (iliski: Markanin miisteriyle nasil bir iliski kurdugunu ifade eder. Louis Vuitton

gibi se¢kin bir marka miisteriyi seckin bir kuliibe {iye olmaya davet eder.

e Kisilik: Bir markanin karakteridir. IBM’in kisiligi ciddi ve profesyonel iken,
Apple’1n kisiligi geng ve yaraticidir.

e Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Mercedes, Alman

degerlerini sembolize ederken, Nike bireyselligi 6n plana ¢ikartir.
e Benlik imaj1: Bir miisterinin kendisini markayla nasil 6zdeslestirdigidir.

Kapferer’in sundugu modelde yer alan her boyutun, miisterinin marka imajini

etkileyecek sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Benlik imaj1

Fiziksel Marka

temasi

Yansima

Sekil 2: Marka Kimligi Ve Marka Piramidi
Kaynak: Peter D. (2008), Deger Temelli Pazarlama, istanbul: Mediacat Kitaplari, s. 415.
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Konumlandirma asamasinda markanin gergek kimligiyle ve kimlik bilesenleriyle
tanitilmasinin faydasi vardir. Bu siire¢ detayli bir kimlik tanimi, buna uygun net bir
konumlandirma ve istikrarl: iletisim ¢alismalar1 seklinde olmalidir. Konumlandirma ¢ok siki
bir iletisime dayandigi gibi markanin ¢ekirdeginden yani 6ziinden de uzak tutulmamalidir.
Ciinkii markanin temel tag1 bu 6zdiir ve tiim marka kimligi ve konumlandirma buna gore insa

edilmelidir.

Sembol olarak

Kisi olarak Cekirdek 8
(Degismez)

Konumlandirma

1 Marka iletisimi

Kurum olarak
Sekil 3: Marka Kimligi Ve Konumlandirma iliskisi

Kaynak: Giiven B. (2002), Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar M1?, istanbul: Mediacat
Kitaplart, s. 127.

3.2. Marka Imaj

Bir marka hakkinda olusan bir takim inaniglar markanin imajin1 olusturur. (Kotler,
2000, s.180). Marka imaji1 genelde anlamli bi¢imde organize olmus ¢agrisimlar kiimesidir
(Aaker, 1991, 109-110). Keller (1993, s.3) marka imajini, tiiketicinin hafizasinda yer alan

marka ¢agrisimlari tarafindan yansitilan marka ile ilgili algilamalar olarak tanimlamaktadir.

Konumlandirma, ¢agrisim ve imaj kavramlariyla yakindan ilgilidir. Ancak referans
noktas1 genellikle rekabet olan bir diisiince cercevesi igerir. Bundan dolayr Bank of

California, Bank of America’dan daha kii¢iik ve cana yakin olarak konumlandirilmistir.
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Boylece odak, bir nitelik (cana yakinlik) ve rakip baglaminda (Bank of America) tanimlanan
bir ¢agrisim veya imajdadir. Iyi konumlandirilan, giiclii ¢agrisimlarla desteklenen bir marka,
rekabet agisindan cazip bir konuma sahip olacaktir. Cana yakin hizmet gibi aranan bir
nitelikle marka itibar gorecektir ve rakiplerinden farkli bir konumda yer alacaktir. Ornegin,

evlere teslimat yapan tek magaza (Aaker, 1991, s.110).

Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler,
tiriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirmekte ve {iriinii degil imaj1 satin

almaktadirlar.

Marka imaji, markayla ilgili mevcut algilar1 yansitir. Marka kimligi gibi, marka
konumu da pazarlamacilarin marka ile bagdastirilmasini istedikleri algilari yansitir. Bir
marka konumu yaratirken 6nemli bir asama, farkli imaj boyutlarinda marka kimligi ile marka

imajini karsilastirmaktir (Aaker, 1996, s.200).

Tablo 3: Marka Kimligi ile Marka Imajinin Karsilastirmasi

BOYUT MARKA KIiMLIiGI MARKA IMAJI

(AMAC) (MEVCUT GERCEKLIK)

Uriin: Kaliteli bira Kaliteli bira
Kullanici: Geng (ruhen veya fiziki) Orta yash
Kisilik: Eglenceli, esprili Eglenceli, esprili
Islevsel Fayda: Daha iyi tat Daha iyi tat
Duygusal Fayda: Sosyal Gruplarca kabulii (yok)

Kaynak: David A. (2009a), Giiglii Markalar Yaratmak, Istanbul: Mediacat Kitaplar1, s.200.

Marka imaj1 genellikle pasif ve gecmise yonelikken, marka kimligi aktif olmali ve
gelecege yonelmeli, marka i¢in arzulanan ¢agrisimlar: da yansitmalidir. Marka imaj1 taktiksel
olmaya egilimli iken, marka kimligi stratejik olmali, siirdiiriilebilir bir avantaja yoneltecek bir
1§ stratejisini yansitmalidir. Marka kimligi ayni1 zamanda marka imajinda belirli olmasa bile
markanin siiregelen kalitesini de yansitmalidir. Herhangi bir kimlik gibi, zaman icinde

stiregelecek temel nitelikleri yansitmalidir (Aaker, 1996, s.86).

Marka imaj1 aslinda konumlandirma ¢alismalarinin temelinde yer almaktadir. Bu
nedenle de konumlandirma faaliyetlerinde marka imajina ¢ok dikkat edilmesi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketiciler satin alma asamasinda marka imajlarinin etkisinde kalarak, satin alma
davraniglarina yon vermektedirler. Bu asamada 6nemli olan nokta ise imajin iirlinlin ger¢cek

niteliklerinden dogarak tiiketiciye sunulmasidir. Ciinkii eger yaratilan imaj iirlinliin sundugu

35



Istanbul Journal of Social Sciences (2014) Summer: 7

fayday1 destekleyecek nitelikte olmazsa tiiketicilerin baska markalara yonelmesine neden

olabilir.
4. KONUMLANDIRMA SURECI

Konumlandirma, isletmenin tiiketici zihninde amaglanan marka kimligi kavramin
olusturmak ve siirdiirmek i¢in aldig1 kararlar ve yaptigi caligmalardir. Tiiketicinin belirli bir
iiriin i¢in algiladig1 konum, iirlinlin gergek fiziksel 6zellikleriyle ve/veya tutundurma c¢abalari
sonucu olarak isletme tarafindan yaratilan psikolojik 6zelliklerle desteklenebilmektedir. Bu

nedenle, konumlandirmanin tiiketiciye yonelik olmasi gerekmektedir.

Konumlandirma {iriinii, markayr ya da kurumu segilen pazar bdliimleri, rekabet
kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimindan en iyi yere konumlayarak tiiketicinin algilarini,
tutumlarin1 ve triin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siire¢ olarak da ifade
edilebilmektedir. Konumlandirma bir iirlin ile baglamakta, ancak bir iiriine yapilan islemler
olarak degerlendirilmektedir. Konumlandirma zihinlerdeki goriiniime yonelik yapilan
calismalardir. Clinkii markalar tiiketici i¢in bir anlam tasimakta, cagrisimlarla animsanmakta

ve tiiketicinin zihninde bir yerlere oturmaktadir (Erdogan, 2009, s.170).

Konumlandirma, (hedef pazar ve rekabet gevresinin tanimlanmasiyla olusan) referans
gevresini ve marka cagrisimlarindaki ideal farklilik ve benzerlik noktalarini belirlemeyi
gerektirmektedir. Diger bir ifadeyle pazarlamacilarin (1) hedef kitlelerinin kim oldugunu, (2)
temel rakiplerinin kim oldugunu, (3) markalarinin rakip markalara ne kadar benzedigini ve (4)
markalarinin rakip markalardan ne kadar farkli oldugunu bilmeleri gerekmektedir (Keller,
2008, 5.98-99).

Konumlandirma  uygulamasinin  ¢ikis  noktas1  pazar  bolimlendirmedir.
Boliimlendirme, pazart yonetilebilir anlamli pargalara ayirma ve o mantia paralel marka
konumlandirma stratejileri gelistirmektir (Borga, 2007, $.138). Boliimlendirme sonrasinda
yapilacak sey ise hedef pazarin segilmesi ve o hedef pazara yonelik pazarlama stratejilerinin
uygulanmasidir. Diger bir ifadeyle pazar boliimlendirme, tiiketicilerin farklilasan tercihlerine
cevap verebilecek sekilde, tiiketicilerin farkli isteklerinin tam ve dogru bi¢cimde tatmini ile
birlikte miisteri memnuniyeti elde edilmesini de saglayan, heterojen bir pazarin, daha kiigiik

homojen pazarlar olarak ele alinmasi siirecidir (Kotler ve Keller, 2006, s.240).

Hedef pazar, farkli tiiketicilerin farkli marka bilgi yapilari, dolayisi ile de markaya

kars1 farkli algilama ve tercihleri oldugundan hedef pazarin tanimlanmasi 6nemlidir. Bunu
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anlamadan pazarlamacilarin hangi marka ¢agrisimlarinin akilda kalici, giiclli, benzersiz ve

uygun olacagini sdylemeleri miimkiin olmayacaktir (Keller, 2008, s.99).
Konumlandirma siirecinde dikkat edilmesi gereken unsurlar (Trout, 2005, $.35-36):
e Hedef Pazar
e Rakip iirlinlerin pazardaki konumlar1
e Uriin yasam egrisi
e Yonetimin dncelikleri
e Pazardaki Mevcut Konumlarin Onemli Noktalarinin Analizi
e Fayda Maksimizasyonudur.

Konumlandirma siireci ii¢ temel asamadan olusmaktadir. Oncelikle rekabette avantajl
Olunan konularin belirlemesi gerekmektedir. En dogru ve etkin olan rekabet avantajinin
secilmesinden sonra ise firma segilen rekabet avantajin1 miisterilere etkin bir bigimde ileterek

onlarin zihninde uygun bir yer edinmeyi saglamalidir.
4.1. Benzer ve Farkh Noktalar

Konumlandirmaya yardimci olmasi amaciyla firmanin hedef pazarini tanimlamasinin
ardindan referans rekabet gevresi ve rekabetin yapisinin belirlenebilmesi i¢in firma tarafindan

uygun benzer ve farkli noktalarin bilinmesi gerekmektedir (Kotler ve Keller, 2006, s.312).
4.1.1. Farkh Cagrisim Noktalari

Farkli noktalar tiiketicilerin rekabet¢i markada ayni 6l¢lide bulamayacaklarina inandiklar
markayla ilgili 6zellikler ve faydalardir. Farkli noktalarin olusturdugu giiclii, olumlu ve
benzersiz marka cagrisimlart herhangi bir 6zellige ve faydaya dayali olabilmektedir.
FedEX’in giinliik teslim garantisi, Nike’in performansi ve Lexus’un kalitesi buna 6rnek

gosterilebilir (Kotler ve Keller, 2006, s.312-313).
4.1.2. Benzer Cagrisim Noktalarn

Cagrisimlar markaya o©zel degildir ve diger markalarla paylasilmaktadir. Bu tipteki
cagrisimlar iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar, kategori benzerligi ve rekabetgi
benzerliktir (Keller, 2008, s.109-110):

o Kategori Benzerligi: Tiiketicilerin belirli bir {iriin ve hizmet kategorisindeki teklif

icin gerekli olarak gordiigli ¢agrisimlardir. Diger bir ifadeyle bu ¢agrisimlar marka
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seciminde gerekli ama yeterli olmayan durumlar temsil etmektedir. Tiiketiciler,
seyahat acentesini sadece seyahat acentesi olarak gérmemektedir. Ayn1 zamanda
seyahat acentesi ugak ve otel rezervasyonu yapabilmeli, eglence paketleri hakkinda
fikir vermeli ve ¢esitli 6deme ve teslim segenekleri sunmalidir. Kategori benzerligi
teknolojik ilerlemelere, yasal gelismelere yada tiiketici trendlerine bagli olarak

degismektedir.

e Rekabet¢i Benzerlik: Rekabetginin farkli oldugunun aksini ispatlamak igin
tasarlanmis ¢agrisimlardir. Tiketicinin goziinde rekabetcilerden farkli olarak
tasarlanan marka ¢agristmi; (1) rekabetgiler i¢in oldugu kadar marka igin de
giicliiyse, (2) marka farklilik noktasinda oldugu kadar giiclii, olumlu ve benzersiz
bir diger marka ¢agrisimi yaratiyorsa marka miikemmel bir rekabet konumunda

yer alabilmektedir.
4.1.3. Benzerlige Kars1 Farkhihk

Markanin rakip markalarla harfi harfine esit olarak goriilmemesi gerekmektedir.
Ancak tiiketicilerin markanin bu belirli 6zellik ya da faydasmnin yeterince iyi oldugunu
hissetmeleri  gerekmektedir. Eger tiiketici bu sekilde hissederse kararlarint ve
degerlendirmelerini markanin daha elverisli diger unsurlarima dayandirmak isteyebilir.
Kalorisi diisiik olan biranin tadi higbir zaman normal bira kadar iyi olmayacaktir. Ancak
normal biralarla rekabet edecek kadar iyi bir tada sahip olmak zorundadir. Farklilik
noktasinda marka net bir iistiinliik yaratmak zorundadir. Tiiketiciler Louis Vuitton’un en sik
cantalara sahip olduguna ikna olmuslardir. Energizer, uzun siire bitmeyen bir pildir. Merrill
Lynch en iyi finansal danisman ve planlamacidir. Konumlandirma ig¢in &nemli olan
benzerlikte basarili olmak kadar farklilikta da basarili olmaktir (Kotler ve Keller, 2006, s.313-
314).

4.2. Konumlandirma Prensipleri

Benzer ve farkli noktalar konumlandirmaya kilavuzluk etmede yetersiz olabilmektedir.
Uygun rekabet¢i marka konumlandirmasinda iki anahtar nokta vardir. Bunlardan birincisi
rekabet ¢evresinin tanimlanmasi, ikincisi ise benzer ve farkli noktalar1 se¢cmek ve

olusturmaktir (Keller, 2008, s.110).
4.2.1. Rekabet Cevresinin Tanimlanmasi

Marka konumlandirmasi i¢in rekabet ¢evresinin tanimlanmasinda baslangi¢ noktasi,

kategori iiyeliginin belirlenmesidir. Marka hangi {iriinlerle rekabet etmektedir? Farkli
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kategorilerde rekabet etmek, farkli rekabet c¢evrelerini dogurmaktadir. Pazarlamacilar
tilketicileri kategori liyeligi konusunda bilgilendirmelidir. Tiiketicilerin markanin kategori
tiyeligini bilmedikleri en yaygin durum (kategori iiyeliginin belirsiz oldugu) yeni iiriinlerin
iretildigi asamadir. Bu ileri teknoloji iirlinleri i¢in 6zel bir problem olabilir. Tiiketicilerin
markanin kategori liyeligini bilip gecerli iiyeligine ikna olmadiklar1 durumlar da olmaktadir
Ornegin, tiiketiciler HP’nin dijital kamera iirettiginin farkindadir. Ancak HP kameralarmin
Sony, Olympus, Kodak ve Nikon ile ayni sinifta olduguna inanmayabilir. Bu asamada HP’nin

yapmasi gereken kategori liyeligini desteklemektir (Kotler ve Keller, 2006, s.314).

Markanin farkli noktalarinin vurgulanmasi i¢in tiiketicilerin markanin mevcut
tiyeligini bilmeleri saglanmalidir. Konumlandirmada tercih edilen yaklasim, markanin
farkliligin1 belirtmeden oOnce tiiketicileri markanin iiyeligi hakkinda bilgilendirmektir.
Tiiketiciler {riiniin ne olduguna ve rekabet ettigi markalar arasinda hakim durumda olup
olmadigina karar vermeden 6nce hangi unsura hizmet ettigini bilmek ister. Yeni iirtinler i¢in
ilk reklam stratejisi marka bilinirliligi yaratmaya odaklanmaktadir ve daha sonraki reklamlar
da marka imajin1 basarma girisimindedir. Markalarin kategori {iyeligini olusturmalarinin ii¢
baslica yolu bulunmaktadir. Bunlar kategori faydalarin1 duyurmak, orneklerle karsilastirma ve

tirtin tanimlayicisina giivenmedir Kotler ve Keller, 2006, s.314-315):

i.  Kategori faydalarini duyurmak: Markanin tiiketicilere kategoriyi ¢ok onemli bir
sebepten dolayr kullandigi ve kategori iyeliginde kullanilan faydalarin
aciklanacag giivenini vermesi gerekmektedir. Bdylelikle endiistriyel araglar
dayaniklilik iddia edebilir ve asit gidericiler etkilerini duyurabilir. Browni hazir
tath kategorisindeki iiyeligini harika tadindaki fayday: iddia ederek elde edebilir ve
bu faydayr yiiksek kalitedeki igerigiyle veya kullanicilara tiiketim esnasindaki
keyfi gostererek destekleyebilir.

ii.  Orneklerle karsilastirma: Kategorideki iyi bilinen, 6nemli markalar ayn1 zamanda
kategori tiyeligini belirlemek i¢in kullanilabilir. Tommy Hilfiger’in bilinmedigi
zamanlarda reklamlar Tommy Hilfiger’in tiyeligini onu bu kategorideki iiyeler
olarak taninan Geoffrey Benne, Stanley Blacker, Calvin Klein ve Perry Ellis ile

iligkilendirerek harika Amerikan tasarimecisi olarak duyurmaktadir.

iii. Uriin tammlayicisina giivenme: Marka adim1 takip eden iiriin tamimlayicis
kategori merkezinin tasidig1 asil anlamlardir. Ford Motor Co., SUV, Minivan ve

Station Wagon’nun Ozelliklerini biraraya getiren X-Trainer adli 2004 model
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otomobile 1 milyar $ dolar yatirmistir. Bu benzersiz konumun iletilmesi ve
Explorer ve Country Squire modellerindeki cagrisimlara benzememesi i¢in arag

“sports wagon” olarak adlandirilmaktadir.

4.2.2. Benzer ve Farkh Noktalarin Belirlenmesi

Giiglii ve rekabetgi marka konumlandirmasi yaratmadaki zorluk, benzer ve farkli

noktalarin bir araya getirdigi bircok 6zellik ve faydanin negatif iliskisidir. Bir markay1 ucuz

olarak konumlandirirken ayni zamanda bu markanin kaliteli oldugunu sdylemek zor olacaktir.

Diger taraftan bireysel Ozellikler ve faydalarin genellikle pozitif ve negatif yonleri

bulunmaktadir. Omegin, uzun siiredir var olan bir marka ciddi bir mirasa sahiptir. Miras

deneyimi, bilgeligi ve uzmanlig1 akla getirebilir. Diger yandan miras negatif de goriilebilir ve

modast ge¢misligi ve modern olmamayi1 da akla getirebilir. Benzer ve farkli noktalarin

olumsuz iligkisine ¢6ziim getiren c¢esitli yollar bulunmaktadir. Bunlar; ayr1 olarak sunma,

bagka bir elemanin ederinin kaldirag giicii ve iliskiyi yeniden tanimlamaktir (Keller, 2008,

5.115-117).

Ayri olarak sunmak: negatif olarak iligskilendirilmis 6zellik ve fayday1 isaret eden
pahali ama cogu zaman etkili olan bu yaklasim, her ikisinde de farkli marka
ozelligi ve faydalarinin vurgulandig iki farkli reklam kampanyasi yaratmaktir. Bu
kampanyalar bir noktada bir arada hareket edebilirler ya da yillarca sirayla
gidebilirler. Head&Shoulders sampuan Avrupa’daki basarisini ¢ift yonlii reklam
kampanyasiyla elde etmistir. Reklamin birinde sampuanin kepek Onleyici etkisi
vurgulanirken digerinde kullanimdan sonra saclarin goriiniisii ve giizelligi
vurgulanmaktadir. Burada birbirine benzer ve birbirinden ayrilan faydalar
degerlendirirken tiiketicilerin daha az elestirel olmasi beklenmektedir. Buradaki
olumsuzluk iki giiclii reklam kampanyasina duyulan ihtiyactir. Ayrica en basinda
pazarlamacilar negatif iliskiyi ele almazlarsa tiiketicilerde arzu edilen pozitif

cagrisimlart yaratamayacaklardir.

Baska bir elemanin ederinin kaldirac giicii: Marka 6diing alinir ya da negatif
olarak iligskilenmis faydaya inanirlik saglamak icin iyi bilinen ve begenilen
elemanlarin ederine kaldirag giicii uygulanir. Benzer ve farkli noktalar1 olan fayda
ya da ozellik yaratma araci olarak markanin dogru bir edere sahip olan her tiirlii
varlig1 birbirine baghdir. Markali malzemeler ayn1 zamanda tiiketicilerin aklinda

belirsiz olan 6zelliklere inanilirlik katmaktadir. Ederi 6diing almak risk tasimaz.
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Icinde Intel olan IBM veya Compaq gibi bilgisayar iireticileri biinyelerine Intel’i

teshir eden reklam programlari eklemektedir.

Iliskiyi yeniden tamimlamak: Ozellikler ve faydalar arasindaki negatif iliskiye
¢Ozlim getiren diger potansiyel olarak gii¢lii ama genellikle zor durum, tiiketicileri
iliskinin pozitif olduguna inandirmaktir. Bu yeniden tanimlama tiiketicilerde farkli
bir bakis acis1 saglayarak ve tiiketicilerin belli durumlar1 géz ardi etmeleri ya da

dikkate almamalar1 tavsiye edilerek basarilabilir.

Farkli noktalar1 segmede iki 6nemli husus, tiiketicilerin farkli noktalar1 cazip bulmasi

ve isletmenin farklilik yaratmadaki yeteneklere sahip olmasidir. Bu hususlar yerine getirilirse,

farkli noktalar giiclii, uygun ve benzersiz marka ¢agrisimi yaratir hale gelebilecektir. Farkli

noktalar i¢in {ic 6nemli tiiketici cazibe kriteri bulunmaktadir. Bunlar; uygunluk, ayirt edicilik

ve inanilirliktir (Keller, 2008, s.114-115).

Uygunluk: Hedef tiiketiciler farkli noktalari uygun ve Onemli bulmalidir.
Singapur’daki Westin Stamford Hotel kendini diinyanin en uzun oteli olarak ilan

etmektedir. Ancak otelin boyu bir¢ok turist i¢in aslinda énemli degildir.

Aywrt edicilik: Tiketiciler, farkli noktalar1 ayirt edici ve mitkemmel bulmalidir.
Yerlesmis markalarin oldugu yeni bir kategoriye girerken ¢oziilmesi gereken sorun
uygun bir farklilasma bulmaktir. Splenda seker dezavantajlarina deginmeden
tiriniiniin sekerden farkli oldugu gercegi iizerine kendini konumlandirarak 2003
yilinda kendi kategorisinde lider hale gelerek sekeri diisiik tatlar kategorisine

gecmistir.

Inamilirlik: Hedef miisteriler, farkli noktalar1 giivenilir ve inanilir bulmalidir.
Marka diger segenekler arasindan segilmesi konusunda zorlayici sebepler
sunmalidir. Mountain Dew diger mesrubatlardan daha fazla enerji sagladigini iddia
edebilir ve bu iddiasin1 daha fazla kafeine sahip oldugunu sdyleyerek

destekleyebilir.

Ug 6nemli dagitilabilirlik kriteri bulunmaktadir. Bunlar; uygulanabilirlik, iletilebilirlik

ve stirdiiriilebilirliktir (Keller, 2008, s.115).

Uygulanabilirlik: Isletme aslinda farkli noktalar yaratabilmelidir. Uriin tasarimi ve
pazarlama teklifleri istenen cagrisimlar1 desteklemelidir. Uriinde degisiklik
yapmaktansa ve bu degisikliklerden tiiketiciyi haberdar etmektense tiiketiciyi

markayla ilgili géziinden kagan, haberinin olmadig1 bazi gergeklere ikna etmek
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daha kolaydir. General Motor, Cadillac’in gen¢ ve modern bir marka olmadigina

dair toplum algilamasiyla bas edebilmek icin ¢ok calismak zorundadir.

ii. Iletilebilirlik: Mevcut bilgisiyle iliskili olmayan ya da inanmada sorun yasayan
tiikketicilerde bir cagrisim yaratmak ¢ok zordur. Markanin istenen fayday1 nasil
saglayacagi konusunda tliketiciye ikna edici sebepler ve anlasilir gerekgeler
gosterilmelidir. Tiiketicilerin markaya ve markanin istenen c¢agrisimlarina
inanmas1 i¢in hangi eksiksiz ve kanitlanabilir noktalarin desteklenecegi
belirlenmelidir. Ornegin, Nivea’nin yiizdeki kirisiklari gideren kremi Q10 co-

enzyme (koenzim).

ii.  Sirdiriilebilirlik: Konumlandirma saldirty1r onler mi? Saldirtya karst savunma
gelistirir mi? Marka c¢agrisimlarinin uygunlugu yillar boyu desteklenebilir ve
giiclendirilebilir mi? Bu sorularin cevabi1 evetse konumlandirma siireklidir.
Siirdiiriilebilirlik genellikle konumlandirmalart modaya dayanan ve dolayisiyla
degisken pazar isteklerini amaglayan Gucci, Prada ve Hermes gibi pazar
liderlerinden daha ¢ok; ayakta kalmak i¢in konumlandirmalar1 kanitlanabilir iirlin
performansi iizerine dayanan Gilette, Intel ve Microsoft gibi pazar liderleri i¢in

kolaydir.

Pazarlamacilarin, markalarinin farkli noktalarini hangi seviyede ya da seviyelerde
tutacaklaria karar vermeleri gerekmektedir. En diisiik seviyedekiler marka 6zellikleridir; bir
sonraki seviye markanin faydalaridir; en {iist seviye ise markanin degeridir. Boylelikle
pazarlamacilar, Dove’un dortte birinin temizleme kremi olan 6zelliginden ya da daha
yumusak cilt yapan faydasindan veya daha etkileyici yapan degerinden bahsedebilir.
Ozellikler konumlandirma icin en az istenen seviyedir. Alici faydalarla daha cok ilgilidir.
Rekabetciler ozellikleri kolaylikla taklit edebilir. Mevcut 6zellikler en istenmeyenler haline

gelebilir (Kotler ve Keller, 2006, s.316).
4.3. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, rakip marka imajlarm1 dikkate alarak, tiiketicilerde iliskiyi
yonlendirecek giiclii bir yarari, hedefledigi pazar boliimiine anlaml, gecerli kilacak sekilde
markay1 farklilagtirma amacini tagimaktadir. Bu amaca ulagmak ic¢in konumlandirma

kararlarinda belli yaklagim ve stratejilerden yararlanilmaktadir.

1982 yilinda Business Horizon’da yayinlanan “Positioning Your Product” adh

makalesinde Aaker, konumlandirma stratejisi olarak alti unsurun {izerinde durmaktadir.
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Bunlar, iirtinle ilgili 6zellikler, fiyat-kalite, kullanim ve uygulamalar, tiriin kullanicisi, {iriin
simifi ve rekabetgi firmadir (Aaker ve Shansby, 1982, s.57). Aaker (1991, s.114) Marka
konumunun olusturulmasini hedefleyen marka konumlandirmasina temel olan birgok etkenin,

marka ¢agrisim tiirleri olarak kabul edilmesinin olanakli bir durum oldugunu séylemistir.

Uriin Nitelikleri Fiyat / Kalite

Unlii Kisi Stratejisi Kullanim / Kullaniglhlik

&

Uriin Siifi <€ Rakipler

Kiiltiirel Simgeler Kullanmak Ulke veya Cografi Bolge

Kullanic1 / Miisteri Miisteri Yararlar

Sekil 4: Marka Cagrisim Tiirleri

4.3.1. Uriin Nitelikleri

Muhtemelen en ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi bir objeyi, bir iiriin niteligi ya
da ozelligi ile iligskilendirmektir. Boyle cagrisimlar gelistirmek etkilidir ¢iinkii 6zellik
onemlidir ama ¢agristmlar dogrudan, bir markayr satin alma veya almama nedenine
dontisebilir. BMW’nin performanstan so6z etmesi ve “En ileri sliriis makinesi” sloganini
kullanmasi; Jaguar’in “Sanat ve makinenin karisimi” diyerek performans ve sik bir tarz
sunmas1t ya da Mercedes’in “En ileri miihendislik arac1” sloganiyla likks bir otomobilde
mithendislik  harikasin1 ~ vurgulamasi, bu markalarin  konumlandirmalarin1  istiine

temellendirecekleri farkli bir nitelik/yarar sectiklerini gostermektedir (Aaker, 1991, s.114).

4.3.2. Rakipler
Rakiplere gore konumlandirma stratejisi, iireticinin markasini diger {reticilerin

markasindan ayricalikli yapma ve gdsterme c¢abasini tanimlamaktadir. Bu sebeple, iireticiler
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markalarina ek degerler yaratmaya c¢alismaktadirlar. Sirket temel olarak rakiplerine benzer
faydalar tiiketicilerine vermekte fakat ya daha iistiin kalitesiyle ya da fiyat maliyet liderligi ile
rakiplerini geride birakmay1 diisiinmektedir. Rakiplerin olugsmus iyi bir imaji, diger bir
markay1 konumlandirmak i¢in referans noktasi olarak goriilebilmektedir. Avis “Biz ikinciyiz,
daha ¢ok calisiyoruz.” Slogani ile Hertz’in pazar lideri oldugunu kabul etmis; ancak onun
Avis kadar ¢ok caligsmaya ihtiyact olmadigint ve dolayisiyla rekabet icin daha ¢ok hizmet
sunmaya ihtiya¢ duymadigin1 vurgulamistir (Erdogan, 2009, s.183).

4.3.3. Miisteri Yararlari

Cogu iriin 6zelligi miisteri yararlar1 sundugundan, ikisi arasinda genelde birebir
benzerlik vardir. Bu yiizden, c¢liriik kontrolii, Crest’in hem {iriin 6zelligi hem de miisteri
yararidir. Benzer sekilde BMW 1iyi tutusa sahiptir (bir lrlin 6zelligi); bu, miisteriye siiriis
keyfi (bir miisteri yarar1) sunar. Ancak baskin ¢agrisimin bir iirlin niteligi mi yoksa miisteri
yarart mi oldugu bazen ¢ok Onemli olabilir. Crest akla geldiginde, miisteri floriir gibi bir
bilesen ve nasil ise yaradigini m1 diistiniiyor yoksa baskin diisiince bir ¢ocugun kontroliinden
sonra hig ¢liriik bulmayan mutlu bir dis hekimi mi? BMW’den s6z edildiginde gorsel imge bir
arabaninki mi yoksa memnun bir siirliciiniinki mi? Fark, cagrisimlarin gelistirilmesinde
onemlidir. Mantiksal bir yarar ile psikolojik bir yarari ayirt etmek onemlidir. Mantikli bir
yarar, bir iirlin 6zelligine yakindan baglantilidir ve “rasyonel” bir karar siirecinin bir pargast
olacaktir. Tutum olusturma siirecinde cogu kez oldukca 6nemli olan bir psikolojik yarar,
markayi satin alirken ve/veya kullanirken ne gibi duygularin ortaya ¢iktigr ile ilgilidir (Aaker,
1991, s.118). Asagidaki tabloda psikolojik yararlarin, rasyonel yararlari nasil takip ettiginin

ama farkli oldugunun ¢esitli 6rneklerini gostermektedir.

Tablo 4: Psikolojik Yararlar

Uriin Ozellik Rasyonel Yarar Psikolojik Yarar

Bilgisayar Kabarcik bellek Caligmamzi kaybetmezsiniz Is emniyeti/giivenligi
Bilgisayar Dokunmatik ekran girisi Kullanimi kolay Profesyonel hissetmek
Bankacilik  Yiiksek getirili bireysel emeklilik Yiiksek getiri Mali giivenlik/bagimsizlik
Bankacilik  Kisisel bankact Kisisel hizmet [timat/6z-imaj geligimi

Sampuan Kremli Hacimli, kalin sa¢ Goriiniis hakkinda giiven
Sampuan Dogal proteinli Her giin kullanima uygun Heyecan verici/seksi

Kaynak: David Aaker, (2009b), Marka Degeri Y&netimi, Istanbul: Mediacat Kitaplari, s.141.
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4.3.4. Unlii Kisi Stratejisi

Bu stratejide, markanin 6zel bir kullanic1 ya da kullanict sinifi ile birlestirilmesi s6z
konusudur. Ozellikle reklamlarda iiriinii kullanan ve reklam mesajin1 veren kisi ya da
kisilerin, hedef kitle tarafindan taninan ve sevilen kisiler olmasi1 6nem arz etmektedir. Ayrica
bu kisilerin yasam bigimleri de hedef kitle tarafindan 6zenilen ve arzulanan bir sekilde olmak
durumundadir. Ciinkii bu yaklagimda {irtiniin tiiketicinin zihninde konumlanmasi1 reklamda
gosterilen bu iirlin kullanicilar1 ve onlarin temsil ettikleri yasam bigimleriyle saglanacaktir
(Erdogan, 2009, s.183). Yildizlar markalara ¢ok az bir ¢aba karsiliginda iyi tanimlanmis bir
kisilik kazandirir ve beraberlerinde tiiketicilerin istedigi zengin bir diis diinyasini da getirirler.
Dahasi, tiiketicilerin yildizlarla bir ge¢misi vardir. Onlar1 yalnizca perdede ya da dergi
sayfalarinda gérmiis olsalar bile onlarla aralarinda bir bag kurar; onlar1 dost birer yiiz ve
giivenilir zevk sahipleri olarak goriirler (Tungate, 2006, S.148). Seksenlerin ortasinda Nike,
atletik ayakkabi pazarinda birinci siray1 almak igin aerobik ¢ilginligini degerlendiren Reebok
tarafindan zorlandi. Nike, tabanlarda basin¢li hava cepleri olan patentli hava yastigi
teknolojisi kullanan Air Jordan ile cevap verdi. Ayakkabi, 100 milyon dolar1 asan ilk yil
satiglart ile carpict bir basartydi. Basarinin anahtari, Nike reklamlarindaki yergekimine

meydan okuyan basketbol oyuncusu Michael Jordan’in onayiydi (Aaker, 1991, 5.125).
4.3.5. Kullanim / Kullamishhk

Uriin ya da hizmet 6zellikli yeni bir kullanim ya da uygulama yolu vurgulanarak iyi
bir konumlandirma stratejisi gelistirmek de miimkiindiir. Bu konumlandirma stratejisinde bir
iriiniin nasil ya da ne zaman kullanilabilecegi belirtilerek tiiketicilerin zihninde yer etmeleri
saglanmalidir (Erdogan, 2009, s.182) Campbell’s ¢orba kendisini yillarca bir 6glen iiriinii
olarak konumlandird1 ve 6gle saatindeki radyo programlarini kullandi. Su siralar daha ¢ok
tam Ogiin olarak yeniden konumlandirildi. Loewenbraeu sicak bir sosyal ortamda iyi
arkadaslarla riintinii bagdastirirken Coors Beer, iriinlinii outdoor, daglar ve yiirliylis ile

iliskilendirdi (Aaker, 1991, s.122).
4.3.6. Fiyat / Kalite

Burada isletmelerin konumlandirma stratejisi yaparken iki segenegi soz konusudur:
Diisiik ve yiiksek fiyatli konumlandirma. Diisiik fiyath konumlandirma stratejisinde isletme,
etkili maliyet kontrol sistemleri kurup maliyet avantaji kazanarak fiyati diistirmektedir. Bu

strateji, ancak isletmenin pazarda maliyet avantajia sahip olmasi ve fiyata duyarl kitlenin
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bulunmasi halinde basar1 elde etmektedir. Yiiksek fiyatli konumlandirma stratejisi ise,
genellikle daha yiiksek kaliteyle, iyi bir iline sahip markayla ve istiin bir imajla
saglanmaktadir (Erdogan, 2009, s.182). Bu stratejiye yardime1 olacak bir arag, “lst diizey”
cagrisimlara sahip bir marka ismidir. Bu ylizden Old Spice iireticileri, iist diizey parfiim serisi

sunmak adina, Pierre Cardin ismini kullanma hakki igin lisans almistir (Aaker, 1991, 5.122).
4.3.7. Kiiltiirel Simgeler Kullanmak

Bu stratejide, kiiltiirel mirasa, gelenek ve goreneklere, yasa seslenen belirli kalite,
deneyim ve bilgiyi 6nemseyen bir tutum igerisine girilmektedir. Markay1 rakip markalardan
ayirmak icin hedef kitle tarafindan kabul géren kiiltiirel simgelere yer verilmektedir. Ornegin,
Coca-cola’nin ramazanda yayinlanan reklamlarinda kiiltiirel simgeler kullanmasi (Erdogan,

2009, 5.183).
4.3.8. Ulke veya Cografi Bolge

Uriinler, malzemeler ve kapasiteler ile yakin baglar1 olan bir iilke gii¢lii bir sembol
olabilir. Bundan dolayi, Almanya bira ve iist diizey otomobiller, Italya ayakkabilar ve deri
malzemeler, Fransa moda ve parfiim ile bagdastirilmaktadir. Bu ¢agrisimlar, bir markay1 bir
tilke ile bagdastirarak degerlendirilebilir. Votka markalarina bakildiginda, biiyiik oranda iilke
baglantilar1 tarafindan siiriiklenen bir segment oldugu goriilmektedir. Stolichnaya’nin bir
Rusya ¢agrisimi vardir. Diger rakiplerin Finlandiya (Finlandia), isve¢ (Absolut) ve izlanda
(Icy) ile cagrisimlart vardir. Boyle {ilkelerle baglanti taze, kesin, buz gibi bir imaj

saglamaktadir (Aaker, 1991, s.128).
4.3.9. Kullanmic1 / Miisteri

Bu yaklasim, markayi bir {iriin kullanicis1 veya miisterisi tiirii ile bagdastirmaktir. Ise
yaradiginda bir kullanic1 konumlandirmasi stratejisi etkilidir ¢iinkii konumlandirmay1 bir
segmentasyon stratejisi ile eslestirebilir. Bir markayr hedef segmenti ile tanimlamak,
genellikle o segmenti cezbetmenin iyi bir yoludur. Canada Dry zencefilli bira, soda ve maden
suyu triinleri ve Schweppes gami ile Cadbury, ergen pazarimi Coca-Cola ve Pepsi’ye
birakarak, yetiskin mesrubat pazarmi hedefledi. Canada Dry zencefilli biranin, yeni, daha
temiz bir yesil ve altin saris1 paketi ve “Zevklerinizin biiyilidiigii zamanlar i¢in” reklam
slogan1 oldu. Mantik, insanlarin olgunlastik¢a, zencefilli bira gibi daha az tath bir igecek
istemeye baslamalari. Meyveli maden sularina bir alternatif sunmak i¢in ahududulu zencefilli
bira eklendi. Ve Schweppes tonik, alkolsiiz kokteyl isteyenlerden yarar sagladi (Aaker, 1991,
5.123-124).
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4.3.10. Uriin Sinifi

Bazi markalarin, irlin smifi ¢agrisimlart igeren onemli konumlandirma kararlar
almalar1 gerekmektedir. Ornegin 7-Up, “taze, temiz tadin1” ve “susuzluk giderici”
Ozelliklerini vurgulama c¢abalarina karsin, uzun siire bir karisim i¢ecegi olarak algilandi.
Markay1, bir mesrubat, daha iyi bir tatla “kolalara” mantikli bir alternatif olarak yeniden
konumlandirmak i¢in bir calisma yapildi. Sonug, basarili Uncola kampanyasiydi (Aaker,

1991, 5.127).
4.4, Yeniden Konumlandirma

Taklitlerinin piyasaya c¢ikmasi veya tiiketici tercihlerinde yasanan degisimin bir
sonucu olarak, mevcut markanin ayn1 konumlandirma ile piyasada bulunmasi firmay1 risk
altina sokacaktir. Bu gibi faktorler ile beraber 0Ozellikle rekabet yogunlugu dikkate
alindiginda, firma yeni bir marka olusturmak yerine aynit markasini yeniden konumlandirma
yoluna gidebilir. Ustelik bu sekilde firmalar, mevcut markalarinin taninma avantajini
kullanabilecek ve kolaylikla tiiketici sadakatini kazanabileceklerdir (Erdil ve Uzun, 2009,
5.65).

Eger c¢ekici bir pazarda, markanin konumu zayifsa, onu yeniden konumlandirmak
gecerli bir secenektir. Yeniden konumlandirmanin birkag yolu vardir (Doyle, 2008, s.421-
422):

o Gergcek yeniden konumlandirma: Yoneticiler markanin kalitesini yiikseltip,
fonksiyonlarint ve tasarimini giincellestirerek {irtinii bugline uygun hale getirme
ithtiyact duyabilir. Bu yol Jaguar’in 1990’larin sonundan beri eski gidisatini

degistirdigi yoldur.

e Markay zenginlestirme: Uriine ek {iriin ya da hizmetler vermek markanin degerini
artirabilir. Oteller temel {iriinleri konaklamaya; bos zamanlar i¢in mekanlar, barlar

ve eglenceler eklemislerdir.

o Psikolojik konumlandirma: Sirket, satin alicilarin iirlin 6zelliklerine, markanin
statiisiine ya da felsefesine yonelik inamiglarini degistirebilir. Ancak ne yazik ki

insanlar bir kez bir seye inanirlarsa onu degistirmek giigtiir.

o Degerleri yiiceltme: Bazen satin alicilar, markanin sahip oldugu bazi iistiin
ozelliklerin daha onemli olduguna ikna edilebilirler. Ornegin Lexus, liikks bir

otomobil alirken “sessiz olmas1” 6zelligini vurgulamigtir.
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Ihmal edilen degerleri ekleme: Ender olarak markaya yeni ozellikler eklenir.
Unilever’in yeni Radion deterjani, kirleri oldugu kadar kotii kokuyu da temizledigi
iddias1 ile pazarda konumlandi. Kotii kokuyu yok etme 6zelligi daha dnce pazarla

iligkilendirilmemisti

Tercihleri degistirme: Bazen alicilar tercihlerini degistirmeye ikna edilebilirler.
Medyada yayinlanan korkutucu hikayeler, genetigi degistirilmemis gidalara ve

katki maddelerine yonelik bir tercih yaratmustir.

Rekabet¢i konumlandirma: Bazi ilkelerde, rakip markanin sunduklarini

asagilayan kiyaslamali reklamlar1 kullanmak miimkiindiir.

4.5, Konumlandirma Hatalar

Isletmeler bazi konumlandirma hatalarina diiserek inandiriciliklarii yitirirler. Bu

hatalar sunlardir (islamoglu, 2003, 5.246-247):

Yetersiz konumlandirma: Isletme konumlandirma eksenlerini tam ve agik bir
bicimde ortaya koyamadigi i¢in, tiiketiciler farkliliklar1 algilayamaz ve markalar

arasinda fark goérmezler.

Kuskulu konumlandirma: Tiketiciler markanin vurgulanan 6zelliklerini eksik,
iddiali ya da inanilmaz olarak algilarlar ve bu yiizden markay1 kuskulu marka

olarak degerlendirirler.

Zihin bulandiran konumlandirma: Isletmeler ya konumlandirma eksenlerini sik
sik degistirdikleri ya da bu eksenleri ¢cok karmasik bir bigimde sunduklari i¢in,

tiikketicilerin kafalar1 karisir.

Aswrt Konumlama: Alicilarin markayla ilgili olarak ¢ok dar bir bilgiye sahip

olmalari, varyasyonlarini vb. bilmemeleri durumudur (Erdogan, 2009, s.173).

4.6. Konumlandirmada Kullanilan Ol¢iim Metotlar

Konumlandirmanin degerlendirilmesi ve hedeflenen tiiketici algisinin 6l¢iimlenmesi

icin firmalarin veya iirlinlerin pazardaki etkinligini izlemeye ihtiya¢c duyulmaktadir.

Tiiketicilerin alg1 dl¢limlemeleriyle ilgili olarak algisal haritalar (perceptual mapping), tercih

haritalar1 (preferences map) ve ¢ok boyutlu dlgekler (multidimensional scaling) gibi ¢esitli

tekniklerden faydalanilmaktadir. Algisal haritalar tiiketici davramiglarini  aciklayan,

tikketicilerin rakip markalar1 veya iriinleri nasil konumlandirdigini gosteren grafiksel
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tasarimlardir. Daha detayli olarak algisal haritalar belirli bir markaya ait iiriinlerin iki ya da
daha fazla 6zellik boyutundaki misteri algisin1 gosteren grafiklerdir. Ayni zamanda, misteri
yaklasimini ve rakip Uriinlerin konumunu karsilikli olarak analiz etmede kullanilmaktadir.
Konumlandirma stratejisinin olusturulmasinda, algisal haritalar hedef miisteri Kkitlesine
yonelik pazarlama bilesenlerinin belirlenmesine yardimci olan bir aragtir (Erdil ve Uzun,

2009, 5.83-84).

Olusturulan algisal haritalar ile varolan markanin konumu ve yeni konumlandirilacak
markanin ideal konumu agik¢a goriilebilirken, rakiplerin konumlari, pazardaki bosluklar ve
yeni bir marka i¢in firsatlar da rahatga fark edilebilmektedir. Boylece isletmeler bu firsatlar
degerlendirerek yeni konumlandirma alternatifleri bulabileceklerdir. Ancak pazarlarin algisal
haritalarinin ¢ikarilabilmesi i¢in Oncelikle rakipler ve rakiplerin konumlar1 tanimlanmalidir.
Son olarak da miisterilerin konumlarini belirleyen kriterler eklenmelidir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta tiiketicilerin “neden rakip triinii degil, de o {iriinii satin almasinin

yararli olacagidir.”
Algisal haritalar (Erdil ve Uzun, 2009, 5.84):
e Hedef pazardaki tiiketicilerin tercih ettigi iiriin 6zellikleri,

e Diger markalar ile kiyaslandiginda {riin o6zelliklerinin goreceli olarak nasil

algilandigi,

e Hedef tiiketici i¢in ideal konumu (en ¢ok tercih ettigi iiriin 6zellikleri) gosteren

noktalarin tanimlanmas ile ilgili olarak bilgi veren bir kaynaktir.
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Sahip olunmasindan gurur
duyulan araba/sinif hissi

goriniiglivyash
insanlara doniik

KLASIK SPORTIF
Porscl
BMW
Muhafazakar, klasik Mercedes Jaguar Audi — ”
ullanim ZevK1/spor
Volvo Chrysler AlfaRomeo goriinii/geng
Insanlara
doniik
Mitsubishi Mazda
Seat
Citroen
Mini
Honda
Skoda Ford Nissan Peugeot
Toyota Opel
Renault w
Chevrolet Hyundai Fiat
Dacia Kia
YASLI Icko Tata | .4, GENG
Pratik/6denebilir uygun

yakat tiiketimi

Sekil 5: Otomobil Markalarinin Konumlandirilmasina ait Algilama Haritas1
Kaynak: http://ordinaryunus.files.wordpress.com/2009/07/otomobilkonumlandirmal.jpg internet

sitesinden esinlenilerek olusturulmustur.

5. SONUC

Konumlandirma tiiketicilerde marka ile ilgili algilar1 olusturmayla ilgili bir siiregtir.
Konumlandirma kisa vadeli taktiksel bir faaliyetten ziyade firma tarafindan tiiketicide
olusturulmak istenen marka imajinin ve rekabet ettigi alanin tam olarak anlagilmasinin
gerektigi bir siirectir. Bu baglamda gliniimiizde isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri
tiketicilerin  zihninde markalarimin  nasil  konumlandiginin  ve nasil algilandiginin
belirlenmesidir. Cilinkii markasinin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigini bilmeyen bir
firma markasmna ve marka ederine zarar verme tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedir.
Kullanilan herhangi bir konumlandirma stratejisi, bir rekabetci avantaji gosteren gergcek marka
giicline dayanmalidir. Bu da genellikle kisisel ve diger soyut degerlerin tahmini ile elde edilir.
Konumlandirma araciligiyla marka imaj1 ve itibar1 elde edilir. Elde edilen marka imaj1 ve
itibar1 ise marka ederinin yiikseltilmesine ve dolayisiyla tiiketicilerdeki marka algilamalarinin

da olumlu yonde degismesine olanak saglayacaktir.
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