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OZET
Hizla gelisen teknoloji, gerek yeni sektorlerin olugsmasina, gerekse var olan sektorlerde yeni kullanim alanlarinin
olusmasina olanak saglamaktadir. Teknolojinin hizli gelisimi, yiiksek teknoloji {iriinlerinin/markalarinin ortaya
ctkmasina ve hizla gelismesine sebep olmaktadir. Bu calisma yiiksek teknoloji {irlinii ve markasi kavramin
ortaya koymak ve yiiksek teknoloji markalarin pazarlama stratejisini hibrit / elektrikli otomobil sektoriinde bir
ornek olay analizi ile agiklamayr amaglamaktadir. Bu amag¢ kapsaminda galismada yiiksek teknoloji kavramu,
yiiksek teknoloji triinii, yiiksek teknoloji markalarinin kisiligi, imaji, gelisimi konular1 agiklanarak, yiiksek
teknoloji markalarmin pazarlama stratejileri ortaya koyulmaya ¢aligilmaktadir. Bu ¢aligmanin aragtirma bolimd,
hibrit otomobilin onciiliigiinii yapan bir markanin pazarlama stratejisi agisindan analizi ile ger¢eklesmis olup,
markanin gelisimi, hibrit/elektrikli otomobil sektoriine girisi ve pazarlama stratejisi agiklanmaya caligilmaktadir.
Yapilan 6rnek olay analizi bulgularina gore hibrit/elektrikli otomobil sektoriiniin gelecekte ekolojik sebepler,
teknolojinin hizli gelisimi, kaynaklarin azalmasi, rekabet gibi faktorler sebebi ile artacagi ve bu sektore yatirrm
yapan igletmelerin gelecekte basarili olacagi sonucuna varilmaktadir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda
analiz edilen Toyota, ilk hibrit markasi olan Prius markasini ¢evreci ve yiiksek teknoloji markasi olarak
konumlandirmaktadir. Toyota’nin hedef kitle se¢imi, konumlandirma ve pazarlama karmasi stratejilerinin

hibrit/elektrikli otomobil pazarinda basarili oldugu sonucuna varilmaktadir.
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ASSESSMENT OF HIGH TECHNOLOGY BRANDS IN TERMS OF MARKETING
STRATEGY AND CASE STUDY ANALYSIS IN THE HYBRID / ELECTRIC
AUTOMOBILE SECTOR

ABSTRACT
Rapidly developing technology allows for the creation of new sectors, as well as the creation of new areas of use
in the sectors. The rapid development of technology leads to the emergence of high-tech products / brands and
rapid development. This study aims to reveal the concept of high-tech product and brand and to create high-tech
branding marketing strategy. High-tech, high-tech brands, people, image, development issues are being
explained and marketing strategies of high-tech brands are being tried to be revealed. The research part of this
study was carried out on the marketing strategy of a brand leading hybrid car, trying to put forward the
development of the brand, the entry into the hybrid / electric car sector and the marketing strategy. The case
study makes suggestions for the hybrid / electric car sector according to the findings, for the reason of rapid
development of technology, decrease of resources, competition. Nevertheless, Toyota, which is within the scope
of the research, positions the Prius brand, the first hybrid brand, as an environmentally friendly and high-tech
brand. Toyota's target market selection, positioning and marketing mix strategies have been successful in the

hybrid / electric car market.

Key Words: High technology, marketing strategy, branding, hybrid/electric car.

1. GIRIS

Marka kavrami uzun zamandir varligini siirdiiren ve zaman iginde farkli anlamlar
olugturan 6nemli bir pazarlama unsurudur. Marka ile ilgili ilk ¢aligmalara bakildiginda 18.
yizyila kadar uzandigi goriilmektedir. Marka ilk ortaya c¢iktifinda ayirt etme amaci
giiderken, gliniimiizde deger yaratma ve anlam olusturma gibi fonksiyonlar1 icermektedir

(Borga, www.markam.biz, Erisim Tarihi: 12.10.08).

Bircok calisma gostermektedir ki glinlimiiziin bilgi temelli ekonomilerinde, soyut
varliklar, isletmelerin bilangolarinda goriinen somut varliklardan ¢ok daha onemli hale
gelmektedir. Doyle’in belirttigi gibi bugiiniin degerli isletmelerinden pek azi irettikleri liriine
odaklanmaktadir. Zirvedeki isletmelerin ¢ogu, bilgi, marka ve miisteri iliskileri konusunda

calismaktadir (Doyle, 2003, 389).

Marka, Doyle (2003)’e gore isletmeye deger yaratan en dnemli soyut varliklardan birini
olusturmaktadir. Markanin ge¢misten giiniimiize kadar pek ¢ok tanimi yapilmistir. Keller
(2003)’e gore “marka; bir satict ya da satici grubunun mal ya da hizmetlerini, tanitma ve
rakiplerinden ayirt etme amacina yénelik olarak kullanildigi isim, terim, isaret, tasarim ya

da bu unsurlarin kombinasyonudur.” (Keller, 2003, 2).
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556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hakkinda Kararname’ye gore,
“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayurt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle soézciikler, sekiller, harfler,
sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri
icerir ”(TPE,2008,8).

Marka bugiliniin tiiketicisi i¢in belirli fikirlerin ve anlamlarin simgesi olarak
gorlilmektedir. Giinlimiiz tiiketicisi markadan sadece bireysel yarar degil, toplumsal yarar da
beklemektedir. Bu durum, sosyal sorumluluk anlayish pazarlama déneminin dogal bir sonucu
olarak goriilmektedir. Pazarlama agisindan marka, sadece mal ya da hizmetler ile siirh
olmay1p, mal ya da hizmetin 6tesinde var olmaktadir (Kotler, 2008,222).

Marka tiirleri isletmenin yapisina, lriinlerine ve miisterilerine gore farkli gesitlerde
olabilmektedir.

Marka, iirtin politikasi ile paralel olarak isleyen bir siireci igermektedir. Tiiketiciler satin
alma kararlarin1  verirlerken sadece {rilinlerin fonksiyonel ozelliklerini  dikkate
almamaktadirlar. Markalarin tagidiklar1 duygusal degerleri de goz oniinde bulundurarak, satin
alma kararlarim vermektedirler. Isletmeler de, tiiketicilerin bu ihtiyaclarini karsilayabilen
markalar yaratmaya ¢alismaktadirlar (Eymen, 2007, 9).

Giliniimiizde isletmelerin rekabet giiclinii kazanmalar1 ve siirdiirebilmeleri giiclii markalar
olusturmalarina bagli olmaktadir. Ancak bir markanin giiclii olmas1 sadece etkili bir marka
adma sahip olmasi ile miimkiin olmamaktadir. Bunun yaninda igletme degerleri ile uyumlu,
marka kiltlirlinii yansitan, farkindalik yaratan ve akilda kalici 6zelliklere sahip bir slogan,
logo ve ambleme de ihtiyag duyulmaktadir. Tim bu calismalar ise markanin kisiligi ile

imajimni ve uzun vadede de itibarin1 giiclendirmeye katki saglamaktadir.

2. YUKSEK TEKNOLOJi MARKALARI

2.1.Uriin ve Marka Kavram
Yiiksek teknoloji markalama konusunun kavramsal olarak daha iyi agiklanabilmesi amaci
rlin, tim {riin, Uriin karmasi, trlin hayat seyri ve yeni iriin gelistirme kavramlarinin
aciklanmasinda yarar goriilmektedir.
Uriin; isletme yoneticileriyle tiiketiciler ya da potansiyel tiiketiciler arasinda koprii
gorevini goren mal ya da hizmetlerdir. Tiiketici, isletmeyi, ¢ikt1 olarak kendisine sunulan mal

ya da hizmet bigiminde algilamaktadir (Mucuk, 2007).
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Uriin;  cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim
amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istegini karsilayabilecek her
seydir.

Uriin; Dbelirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan
her seydir. Uriin ile ilgili cesitli kavramlar séz konusudur (Kotler 2008, Mucuk 2006, Karpat,
2004):

Tiim (Biitiin) Uriin Kavrami; f{iriiniin fiziksel varligma iiretici ya da perakendeci tarafindan

saglanan bakim-tamir hizmetleri, takma-kullanma talimati veya hizmeti, ek ve yedek
parcalari, ambalaj ve marka adi gibi ¢esitli Ozellikleri eklendiginde tiim iiriin (mamul)
kavrami elde edilir.

Tim drin kavrami, tiriinden beklenen tiim faydalar kapsayacak bigimde fiziksel,
ekonomik ve psikolojik unsurlarin biitiiniidiir.

Uriin Hatt: (Mal Dizisi-Mal Grubu) Kavrami; kullamminda veya fiziksel 6zelliklerinde

benzerlik olan iiriinler grubudur. Cocuk elbiseleri, spor malzemeleri vb...

Urilin Karmast; bir isletmenin satisa sundugu tiim mallar ve hizmetlerdir.

Uriin Hayat Seyri Kavrami; bir firmamn iiriinlerinin satiglarmin pazarda kaldigi siire

icerisindeki gelisimidir.

Yeni Uriin Kavrami; isletmedeki tiim iiriinlerden farkli olarak, pazarlama programlar ile

kabul edilebilir olasiliklar ¢er¢evesinde pazarda basarili olabilecek tirlin ya da iiriin
gruplarinin olusturulmasidir. Bir baska ifadeyle yeni iiriin, isletmelerin mevcut {riinlerine,
yenilerinin eklenmesidir.
Isletmeler, yeni iiriinleri iki sekilde gelistirebilirler:
+ Isletme i¢inde yeni iiriin gelistirme ¢alismalariyla
+ Bir malin baska isletmelerden, lisans anlasmasiyla patent hakkini almak, kopyalamak

vb. yollardan alinmastyla.

Yeni iirlin gelistirme, isletmelerin iiriin hatlarini1 genisletmeleri, talebi arttirmalar1 ve
dinamik tutarak, kendilerini, yenilikleri takip eden bir konuma oturtabilmeleri agisindan
onemlidir. Yeni {iriin gelistirme siireci olduk¢a zahmetli ve uzun soluklu bir siire¢ olup, bircok
fikir, iiriine déniisememektedir. Ozellikle yiiksek teknolojiye sahip {iriin ve markalarda yeni
iriin gelistirme olduk¢a onemli bir noktada goriilmektedir. Giiniimiizde birgok alandaki
marka, yeni iiriin gelistirme zorunlulugu hissetmektedir. Bununla birlikte 6zellikle teknolojiyi
yogun bir bi¢cimde kullanan teknoloji markalari, irilinlerini = siirekli yenilemek

durumundadirlar. Bilindigi gibi, yiiksek teknoloji iriinlerinin iiriin hayat seyirleri, genellikle
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begenmeli iiriinler kategorisinde olmasi sebebiyle nispi olarak daha kisa olarak goriilmektedir.
Aaker (2008)’¢ gore markanin ve iriiniin yenilenmesi, markay: gii¢clendirmektedir. Bu
anlamda en yeni ve teknolojik marka olarak algilanan Apple, siirekli yeni bir iiriin ve marka
gelistirerek siirdiiriilebilir rekabet saglamaya ¢alismaktadir (Aaker,2008,23-24).

Marka kavrami, “bir satict ya da satict grubunun iiriin ya da hizmetlerini, tanitma ve
rakiplerinden ayirt etme amacina yonelik olarak kullandig isim, terim, isaret, tasarim ya da

bu unsurlarin kombinasyonudur” seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 2003, 2).

Amerikan Pazarlama Denegi’nin tanimina gére marka, “iirinlerini satisa sunan kisilerin,
s0z konusu bu tiriinlerini tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek igin
kullandiklart isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir.” Marka, “logo,
slogan, tasarim gibi unsurlar ile fikir ve imaj yolu ile SUnulan miisteri deneyimidir” seklinde

tanimlanmaktadir (AMA, Dictionary, 2017).

Yiiksek teknoloji markalari incelendiginde genellikle begenmeli iiriin kategorisindeki
markalar i¢in s6z konusu oldugu goriilmektedir. Yiiksek teknoloji tirinlerinden 6nce teknoloji

kavramini tanimlamakta fayda bulunmaktadir.
2.2. Teknoloji Kavramm

Teknoloji, “yeni bir iiriin, hizmet ya da sistemin gelistirilmesi i¢in kullanilan bilgi,
beceri ve insan tarafindan yapilabilen uygulanabilir bilgi” olarak tanimlanabilir. Yiiksek
teknoloji ise “teknolojinin onemli bir béliimiiniin, belirli bir alan i¢in kullanilmast ve o alanin

)

ileri diizeyde gelistirilmesi” anlamina gelmektedir. Yiiksek teknoloji iriinleri ise

“Ozelliklerinin ~ onemli  bir béliimiinde teknolojinin  var oldugu iiriinler” olarak

tanimlanmaktadir (S1511,1996, 3).

Teknoloji kavrami incelendiginde insanlik kadar eski ve bilimden daha Once ortaya
cikmis oldugu goriilmektedir. Yeryiliziinde bulunan canli tiirlerinin zengin ve sasirtict
cesitliligi, ylizyillar boyunca insanligin merakini uyandiran bir konu olmustur. 19. ylizyilin
ortalarna gelindiginde, ozellikle de 1859 yilinda Charls Darwin’in “Origin of Species
(Tiirlerin Kokeni)” adli kitabinin yaymlanmasindan sonra cesitlilige iliskin dinsel agiklama,
bilimsel bir yaklasimla sarsilmaktadir. Ancak bu doneme gelinmeden 6nce de teknolojinin
kullanildigini sdéylemek yanlis olmayacaktir. Klasik yaklasima gore teknoloji, “dogal ortamla
bas edebilmek ve hayatin gereksinimlerinin iistesinden gelmek icin kullanilan araglardwr,”

seklinde tanmimlanmaktadir (Basalla, 2008, 1-2). Ancak bu tanim, giiniimiizdeki teknoloji
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tanimina pek de uyum saglamamaktadir. Modern yaklasim teknolojinin sadece hayatin ve
dogal yasamin giicliiklerini kolaylastirmanin yaninda, insanlara imaj, fayda, giiven vb. bircok
deger saglamaktadir. Bugiin ulagim ihtiyacin1 karsilamak isteyen kisilerin gesitli faktorlere
gore (gelir, yas, egitim vb...) toplu tagima aracglarini, 6zel otomobillerini, hava ya da deniz
yolu gibi farkli ulasim araglarim1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu ise, giinlimiizde
teknolojinin, ihtiyaglar1 karsilayarak, hayati kolaylagtirmanin 6tesinde farkli fonksiyonlar
oldugunun bir gostergesi olarak yorumlanmaktadir. Teknoloji, bilimden daha eski olmasina
ragmen, bilim olmaksizin geliskin yapilar ve aletler yaratabilme kapasitesine de sahiptir. Aksi
halde eskicagin muazzam mimariSini ya da ortagagin katedrallerini ve mekanik teknolojisini

(yel degirmenleri, su carklar1 ve saatler) agiklamak miimkiin olmayacaktir.

Teknoloji, doganin zorluklari ile bas edebilmek amaciyla, dogay: taklit ederek ortaya
¢iksa da kullanim alanlar1 farkliliklar gostererek gelismektedir. Ornegin Basalla(2008)’e gore
dikenli tel, doga iiriinii bir nesnenin, insan iriinii bir nesneye doniistiiriilmesi siirecinin
modern bir 6rnegi olarak goriilmektedir. Dikenli tel, tesadiifi bir bigimde, insanlarin teli egip
blikmeleri sonucunda ortaya c¢ikmamistir. Ciftlik hayvanlarinin, izinsiz bir bi¢imde ozel
araziye girmesinin engellenmesi i¢in, portakal agacinin dallarmin taklit edilmesi ile
olusturulmustur (Basalla,2008, 73). Bununla birlikte bilgisayarlarin, yazilimlarin, bulasik,
camasir makinesi gibi makinelerin icadi da yine dogadaki cesitli nesnelerin, insan eliyle
yapilan nesnelere doniistiiriilmesi ile gerceklesmis tirlinler olarak degerlendirilmektedir.
McKenna, National Semiconductor’daki deneyimlerini aktarirken, yoneticilere “rapor okuma”
egitimleri verdigini ve en biiyiik problemlerinin evrak kalabalikligi oldugunu belirtirken,
Intel’e danismanlik yapmasiyla ve Intel’in ¢ipleri tiretmesi ile bir¢ok isletmede bu sorunlarin
¢oztimlendigini belirtmektedir. McKenna Intel’in ¢ip tretimindeki tasarimimi soyle
aciklamaktadir (Manzur-Miles,2008,67):

“Daha ilk giinlerde bile ¢ipler, hemen her sey olarak tasarlanmusti; arabalar, makine
araglari, oyunlar, televizyonlar, trafik isiklari, tibbi cihazlar, yayincilik ekipmanlari, aya inen
araglar, hepsi... Bana kalirsa yiiksek teknoloji ile ucu bir siirii endiistri koluna ve
uygulamasina dokunan bir is ile baslamis olmak ve tiim bu yeni teknolojileri kendi belirli
uygulamalarina heniiz baslayan isletmeleri ziyaret etmek bana degeri olgiilemeyecek bir

deneyim kazandirdi.”

91



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Fall: 18

2.3. Yiiksek Teknoloji Markalar: (High Tech Branding)

McKenna (1991)’ e gore teknolojideki hizli degisim, her alan1 oldugu gibi pazarlamay1 da
hizli bir bicimde etkilemekte ve bir doniisim gerceklestirmektedir. Pazarlamadaki bu
dontistim, farkli pazarlama g¢abalarmin ve farkli pazarlama alanlarinin dogmasina sebep
olmaktadir. Bu doniisiimiin pazarlama ag¢isindan iki 6nemli uygulama alan1 bulunmaktadir ki
bunlardan biri bilgi temelli pazarlama, digeri ise deneyime dayali (deneyimsel) pazarlama. Bu
iki kavram ve g¢aligma alani sebebiyle pazarlama her yerdedir ve her yerde de pazarlama
yapilabilmektedir. McKenna, bu degisimin ve doniisiimiin en iyi gostergelerinin, markalarin
giinlimiizde hizla artmasimi ve ilk ¢iktilari; zamandaki iiretim miktarlariyla, giinlimiizdeki
iiretim miktarlarinin farkli olmasi seklinde agiklamaktadir. Mesela McKenna’ya gére IBM’in
20 yil 6nce yirmi tane rakibi varken, glinlimiizde 5000’den daha fazla rakibi bulunmaktadir.
Bu ise doniisiimiin bir gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir(McKenna, 1991, 65).

Bu durum yiiksek teknoloji endiistrisinin gelismesinin bir gOstergesi olarak
degerlendirilmektedir. Yiiksek teknoloji markalari, yiiksek teknoloji enddistrileri i¢inde yer
alan 6nemli pazarlama araglar1 olarak goriilebilmektedir. Yiiksek teknoloji endiistrileri; “yeni
bir iiriin ya da yeni bir iiretim siirecinin tasarimini, gelisimini ve uygulanmasini igeren
bilimsel ve sistematik wuygulamalar biitiinii olarak agiklanmaktadr.”(Mohr-Sengupta,
Slater,2004,3).

Kapferer (2004)’e gore marka; tiiketicinin mal ya da hizmetleri algiladigi deger olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore yiiksek teknoloji markasi ise, teknoloji agirlikli mal ya da
hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan digerlerine gore farklilik yaratarak algilanmasini saglayan

soyut ve somut kavramlarin hepsi olarak agiklanmaktadir (Kapfer,2004, 10).

Yiiksek teknoloji markalari belirli bir c¢evrede faaliyet gostermekte ve c¢evresel
faktorlerden etkilenmektedir. Cevre faktorleri; pazardaki belirsizlik, rekabetteki belirsizlik ve
teknolojideki belirsizlik olarak ele alinmaktadir (Mohr-Sengupta, Slater,2004,6).
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2.4. Yiiksek Teknoloji Markalarinin Gelisimi

Mckenna (1991)’e gore, glinimiizde pazarlama her yerdedir. Bunun sebebi ise
teknolojik bir doniisiimiin s6z konusu olmasi olarak agiklanmaktadir. Buna bagli olarak ortaya
cikan yiiksek teknoloji markalarinin gelisimine bakildiginda isletmelere rekabet avantaji
saglamasi, tiiketicilerin markalar1 daha gii¢lii ve gilivenilir algilamasiyla birlikte ortaya ¢ikan
yiiksek teknoloji markalari, 1970’ler ve 1980’lerde bilgi teknolojilerindeki hizli ilerleme ile
gliciinii pazarlama alaninda gostermektedir. Tiiketiciler i¢in sadece rasyonel fayda degil, ayn1
zamanda duygusal fayda da saglamaktadir. Gelecekte ise duygusal fayda algisinin giderek
artmas1 beklenmektedir (Temporal-Lee, 2000).

Yiiksek teknoloji markalar1 zaman i¢inde ikiye ayrilarak “teknoloji markalar1” ve yiiksek
teknoloji markalar1” olarak adlandirilmistir. Teknoloji markalari; tiiketici elektronigi bolimii
olup, genellikle evde kullanilan ocak, buzdolabi1 vb. markalar1 kapsamaktadir. Yiiksek
teknoloji markalar1 ise otomobil markalarindan bilgi teknolojisi markalarina kadar
uzanmaktadir. Bu durum ise marka imajimi ve tiiketici tercihini etkilemektedir (Tomkins,
2005). Solomon (2007) bu durumun sebebini tiiketicinin satin alma karar verme seklinin
degismesi olarak gostermektedir. Tiiketiciler, yliksek teknoloji markalarindan hem rasyonel
hem de duygusal olarak etkilenerek, satin alma kararlarin1 vermektedirler. Bu ise markalama

stratejilerinin, yiikksek teknolojiye uyumunu gerektirmektedir (Solomon, 2007,583-584).

2.5. Yiiksek Teknoloji Markalarinda Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, literatiire, tliketici davraniglari alanindan giren ve tiiketicilerin
kisilikleri ile markalarin 6zellikleri arasinda iliski Kurulmasina dayanan bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kavramin 6nemi, marka yaratma ve konumlandirma siirecinde etkili bir
rol oynamasindan gelmektedir.

Birinci Diinya Savasi’ndan 1960’11 yillara kadar kisiligin, bireysel farkliliklarin
ogrenildigi diistiniilmekteydi. Yirminci ylizyilda ise kisiligin genetik boyutu arastirilmis olup,
kisisel farkliliklara etki eden faktorler bu sekilde ortaya koyulmaktadir. Bugiin kisilik
ozelliklerinin biiyiik bir boliimiiniin genetik oldugu diistintilmektedir (Yener, 2007,19).

Marka kisiligi kavrami, ilk kez Gardner ve Levy tarafindan literatiire kazandirilmis
olup, J. Aaker tarafindan gelistirilmistir. J. Aaker marka kisiligini “insan karakteristikleri ile

bir markann birlestirilmesidir.”, seklinde tanimlamaktadir (Aaker,1997,343)
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Solomon’a gore marka kisiligi, “bir insanin ozelliginin, bir markaya atfedilmesidir”.
Tiiketicilerin marka kisiligi hakkindaki duygulari, tiiketicilerin hafizalarini cagrisim ile
gliclendireceginden marka degerini de etkilemektedir (Solomon, 2007, 205). Dolayisiyla
marka kisiligi, hedef kitleye gore tasarlanmis bir markanin, degeri de yiiksek olacaktir.

Marka kisiligi, uzun déonemde, marka kavramini ortaya koyan ve destekleyen en
onemli kavram olarak belirtilmektedir. (Boyle,2003,83).

Marka kisiligi, markanin tercih edilmesinde ve markanin se¢ilmesinde basariy1
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak agiklanmaktadir. Markanin giicli, markaya sadik
tilkketicilerin fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ise giliclii bir marka kisiligi ile
gerceklesebilmektedir (Diamantopoulos, Smith and Grime, 2005, 38).

Insanlarin kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarak, iiriinlerin hedef kitlesine uygun marka
kisiliginin belirlenmesi ya da iiriine belli kisilik 6zellikleri yiikleyip, o tiriinleri ve markalari
kullanacak olan tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleriyle benzerlik duyarak iiriine yonelmesinin
saglanmasi 6nemli bir konu olarak goriilmektedir. Bu durumda insanlar sadece kendilerine
yakin olan ya da kendileri gibi olan markalara yonelmeyebilir. Bunun yaninda sahip olmak
istedikleri kisilik 6zelliklerine yakin iiriinlere de yonelebilirler. Strebinger, Otter ve Schweiger
1998 yilinda ‘Tiiketicideki BEN Yapisini” su sekilde agiklamaktadirlar ( Strebinger, Otter ve
Schweiger , 1998,10; Aktaran: Akgiin,2008,5-6):

Tablo2: Tiiketicilerdeki “BEN” Yapisi

Kendim Ben Sosyal — Ben
Gergek Ben Algist Tiiketici nasil goriiniiyor? Tuketici  digerleri 1s181nda
nasil gorlindiigiinii
diisiiniiyor?
Ideal Ben Algist Nasil goriinmek ister? Tuketici  digerleri 1s181Inda
nasil gorlinmek ister?

Kaynak: Strenbinger, Otter, Schweiger, 1998, s.10,
Aktaran: Serkan Akgiin “Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma,
», M.U. SBE, Isletme ABD, Yayilanmamis Doktora Tezi, 2008, s.5-6.

Yiiksek teknoloji markalarini tercih eden tiiketici grubu da yukaridaki ben yapisina

uygun olarak bir marka tercih edecektir. Yiiksek teknoloji markalarinin, begenmeli iiriinler

94




Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Fall: 18

kategorisinde oldugu diisiiniiliirse, pazarlama stratejisi gelistirilirken bu {irtin grubundaki

markalarin kisilikleri olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.
2.6. Yiiksek Teknoloji Markalarinda Marka imaji

Marka imaj1, bir kisi ya da kisiler grubunun bir markayla ilgili duygusal oldugu kadar
rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka deyisle markanin, kisiye ¢agristirdigi duygular
ve diistinceler biitiinlidiir (Balta Peltekoglu, 2007, 583).

Bununla birlikte Keller marka imajini, “tiiketicinin zihninde (hafizasinda) yer alan marka
hakkindaki duyguya ve diigiinceye dayali algi olarak” tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda yine
Keller’e gore marka imaj1; markanin 6zellikleri, markaya karsi tutumlari, yararlar1 hakkindaki
inanglar1 ve ¢agrisimlart da kapsamaktadir (Kwon-Lennon, 2007).

Aaker ve Myers (1975)’e gore imaj, uzun siireli satiglart ve karliligr arttirict 6nemli bir
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda imaj kavraminin ilk kullanildig: alanlar
halkla iligkiler ve reklam olmakla birlikte Aaker ve Myers (1975) imajin, bu alanlar ile sinirli
olmadigini, “Biz kimiz? Ne olmak istiyoruz? Bizim isimiz nedir? Rakiplerimiz nasil
olacaklar?” sorularmin sorulmasi gerektigini belirtmektedir (Aaker and Myers, 1975, 138)

Kotler(2005)’e gore ise marka imajinin bi¢cimi degismektedir. Marka imajinin, mantiktan
Ote duygulara dogru yonelik olarak gelistirilmesi gerekliligi belirtilmektedir. Glinlimiizde
“Volvo en giivenli arabadir.” ya da “Tide, diger biitiin deterjanlardan daha iyi temizler.” gibi
yararlar yerine duygulara hitap eden imajlarin olusturulmas: gerekmektedir. Kotler’e gore,
giinlimiizde daha ¢ok isletme, beyin yerine, kalbi harekete geciren imajlar gelistirmektedir

(Kotler, 2005, 56-57).

2.7. Yiiksek Teknoloji Markalarinin Nitelikleri ve Yararlar

Nitelikler, iirliniin ne oldugu, satin alimda ne igerdigi, tavsiye edilebilirligi vb.
ozelliklerinin hepsi olarak tanimlanmaktadir. Nitelikler iriinle ilgili ya da ilgili olmayan
Ogelerin biitlinii olarak agiklanmaktadir. Marka imajinin olusturulmasinda 6zelikle iirliniin ve
markanin nitelikleri 6nemli olarak goriilmektedir. Ornegin, rengi, tadi, sesi gibi unsurlar
markanin niteliklerini olusturmakta ve marka imajimnin olusumunu etkilemektedir (Karpat
Aktuglu, 2004,27). Lindstrom (2005)’e gore markanin tiim duyulara hitap eden niteliklere
sahip olmas1 gerekmektedir. Gorsel yani etkileyici bir reklam yaratmak ya da etkileyici bir
reklam miizigi bulmak miimkiindiir, ancak bunlarin ikisini ayn1 anda kullanmak daha etkili
olacaktir. Hatta diger duyulardan biri daha isin igine katilirsa, bu etki defalarca biiyiiyerek,
duyusal sinerji yaratacagi belirtilmektedir (Lindstrom,2006,43).
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Yiiksek teknoloji markalarina bakildiginda niteliklerin olduk¢a karmasik ve fazla
oldugu goriilmektedir. Bu durumun kiiltirden kiiltire farklilik gostermesi, yeniligi
benimseyen ve benimsemeyen Kkiiltiir yapilarina gore yiiksek teknoloji markalama
stratejilerinin belirlenmesini gerektirmektedir.

Marka tiiketici i¢in ne yapar? Tiiketicinin hangi ihtiyacini giderir? Uriin tiiketici icin
ne anlama gelir? gibi sorularin cevaplarini igermektedir. Marka, tliketiciye {li¢ tip yarar
saglamaktadir ( Salciuviene, Lee,Yu, 2007, 12):

= Fonksiyonel yarar
= Deneyimsel yarar
= Sembolik yarar

Tiiketici hangi tip yarar1 bekliyorsa, o tip yararin O6n plana c¢ikartilarak imajin
yapilandirilmasi gerekmektedir. Yiiksek teknoloji markalarindan beklenen yarar, her {i¢ yarar
tipine de girmektedir. Yiiksek teknoloji tiriinlerinde 6zellikle yiiksek performans, fonksiyonel
ve sembolik yarar 6n planda olabilir.

Yiiksek Teknoloji marka kimligi; marka kisiligi ve marka imajinin biitliiniinden
olugsmaktadir. Marka kimligi; markanin kim oldugunu, rakiplerine gére konumunu ve
durusunu belirleyen 6nemli marka unsuru olarak agiklanmaktadir. Dogru belirlenmis marka

kimligi, marka itibarin1 arttirarak, marka degerinin ylikselmesine katkida bulunmaktadir.

2.10. Yiiksek Teknoloji Marka Stratejileri

Markalar dinamik yapida olmasi ve gelisim saglamalari agisindan yonetilmesi gereken
degiskenler olarak goriilmektedir. Bir marka yoOnetim siireci asagidaki asamalardan
olusmaktadir. Marka yonetim siirecinin ilk agamas1 yiiksek teknoloji markalari i¢in farklilik
gostermekle birlikte, diger asamalar1 ayni olarak ifade edilmektedir (Karpat,2004):

B Pazar Analizi

H Planlama

B Koordinasyon

m Kontrol

Marka yOnetim siirecinin ilk asamasi olan pazar analizinde, yiiksek teknoloji markasinin
cevresel analizi gerceklestirilmelidir. Yiiksek teknoloji markasinin ¢evresi ise pazar, teknoloji
ve rakiplerden olusmaktadir. Bu anlamda bu alanlardaki belirsizliklere uygun planlar,
uygulamalar ve kontroller ile yliksek teknoloji markalarinin yonetimi s6z konusu olmaktadir

(Hamann-Omar,2002, 101-102).

96



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Fall: 18

Tablo 4 Yiiksek Teknoloji Markalarinda Pazar Analizi

PAZAR

Yeni teknoloji ile hangi ihtiyaglar

karsilanacak?
Ihtiyaclar, gelecekte nasil degisecek?

Pazar, endiistri standartlarina adapte

olacak m1?

Degisim ne kadar hizli ve nasil

TEKNOLOJI

Yeni iiriin fonksiyonlar1 nasil olacak?

Gelecekte dagitim zaman tablolar

iizerinden mi gerceklesecek?

Satici, yiiksek kaliteli hizmet verecek

mi?

Yeni Teknolojiye ulasilabilinecek mi?

RAKIiPLER

Gelecekteki

kimler olacak?

yeni  rakipler

Gelecekte kullanilacak yeni
rekabet  taktikleri ~ neler

olacak?

Gelecekte tiriinler ve markalar

rekabette nasil etkili olacak?
olacak?

Mal/hizmetler, teknolojiden  nasil

Potansiyel pazarlarin biiytkligii nasil | etkilenecek?

olacak?

Kaynak: MOHR, J., SENGUPTA, S.-SLATER, S., (2004)“Marketing of High Technolojy
Products and Innovations”, Second Edition.

Markalama c¢alismalarinda zihin, iyi incelenerek stratejiler gelistirilmelidir
(Trout,1999). Yiiksek teknoloji markalama stratejileri, markalama stratejilerinden birtakim
farkliliklar gostermektedir. Ayni stratejilerin uygulanmasi sdz konusu olmakla beraber,
yiiksek teknoloji markalarina, markalama stratejilerinin adapte edilmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda markalama stratejileri; ¢oklu iiriin stratejisine ve olgunluk donemi stratejilerine
gore belirlenirken, yiiksek teknoloji markalama stratejileri ise fiyat, kalite, kullanim ve
kiiltiire gore bu stratejilerin uyumlastirilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Hamann & Omar, 2002).

Bir marka stratejisi, markanin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 elde etme, hedef kitleyi
tanimlama ve tliketicinin markadan saglayacag: yararlari sunarak tiiketici iletisimini saglama
gorevlerini yerine getirmektedir (Karpat, 2004). Bir marka pazar payi elde etmek ve pazarda
lider olmak igin, biiyiik bir fikir uyandirip cazip olmali, dagitim agin1 dogru organize etmeli,
deneyim olusturmali, hedef kitleyi harekete gecirmeli ve tiiketici ile iletisim halinde olmalidir.
Markalasma, soyut ve somut marka degerini i¢ceren marka kavrami, {iriin deneyimi ile marka
isim ve simgelerinden olusmaktadir (Kapferer, 2008). Siirdiiriilebilir marka stratejisi; {lriin
iretimi, tasarimi, ambalajlamasi ve konumlandirilmasi, hedef pazarla iletisim gibi ¢esitli
pazarlama stratejisi alanlarindaki degisiklikleri igermektedir (Grubor & Milovanov, 2017).

Markalama stratejileri asagidaki sekilde gosterilebilir (Karpat, 2004).
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Tablo 5 Markalama Stratejileri

Coklu Uriin Stratejisine Gore Olgunluk Déonemi Marka
Marka Stratejileri Stratejileri
1. Kisisel iiriin ad1 stratejisi 1.Marka gelistirme stratejisi
2. Biitiinlestirici lirlin grubu stratejisi 2. Marka esnetme stratejisi
3. Uriin grubunda ayr1 ayr1 marka adi 3. Birden fazla markalama stratejisi
stratejisi
4. Bitiinlesik iiriin ad1 stratejisi 4. Ozel marka stratejisi
5. Jenerik marka stratejisi

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu “Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel
Ilkeler”, istanbul: letisim Yayinlar1,2004
Yiiksek Teknoloji markalama stratejilerine bakildiginda yukarida belirtilen stratejileri

rahatlikla uyguladiklari, ancak asagidaki alanlar1 adapte etmeleri gerekliligi ortaya

cikmaktadir.
Fiyat
Kullanim Yiiksek Teknoloji ve
Markalama Stratejisinin
Adaptasyonu
Kalite
Kiiltiir

Sekil 1 Yiiksek Teknoloji Markalari ile Marka Stratejisi Adaptasyonu

Kaynak: Hamann D, Williams, R.L., Omar, M,” Branding Strategy And Consumer
High-Technology Product”, Journal of Product & Brand Management
Vol.2, No:2, 2002,101
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Yiksek teknoloji iriinlerinde yiiksek fiyatlandirma stratejisi uygulanarak karlilik

saglanmaktadir. Ancak pazarin bu stratejiye hazir olmasi gerekmektedir.

Kullanim stratejisi incelendiginde, markanin, iiriiniin nasil oldugu, nasil kullanilabilecegi

gibi sorular1 cevaplandirmasi gerekmektedir.

Yiiksek teknoloji markalarinda kalite algusinin yiiksek ¢ikmasi beklenmektedir. Ancak

pazarin ve lriiniin bu algiya adaptasyonu gerekli olmaktadir.

Kiiltiir adaptasyonu stratejisi ise, yeniliklere agiklikla ilgilidir. Yenilige agik olan
kiiltiirler yiiksek teknoloji markalarin1 daha kolay benimsemektedir (Hamann-Omar,2002,
101-102).

3. HIBRID / ELEKTRIKLi OTOMOBIL SEKTORUNDE ORNEK OLAY ANALIZI

3.1. Arastirma Amaci ve Onemi
Bu ¢alismanin amaci yiiksek teknoloji markasi kavramini agiklamak ve bu yolla

hibrit/elektrikli  otomobil sektoriinde bir yiiksek teknoloji markasmnin analizini
gerceklestirmektir. Teknolojinin hizli gelisimi, bir¢ok alani etkilemektedir. Bu anlamda var
olan iretim ve tiikketim sistemleri yiiksek teknolojiyi bir sektor haline getirmekte ve bu
sektorlerde markalasma siirecleri yasanmaktadir. Kaynaklarin kisith olmasi, ekolojik sorunlar
ve degisen tiiketici egilimleri gibi birtakim faktorler sebebi ile yiiksek teknoloji alaninda
hibrit / elektrikli otomobil sektoriiniin ortaya ¢iktigi goriillmektedir. Bu ¢alisgmada gelecegin
sektorlerinden biri olan hibrit/elektrikli otomobil sektorii yiiksek teknoloji markalar agisindan
“Toyota Markas1” tizerinden incelenmektedir.
3.2. Arastirmanin Kisitlan

Calisma, yiiksek teknolojinin uygulama alaniin genis olmasi ve teknolojik 6zelliklerinin
fazla olmasi sebebiyle otomobil sektoriinden bir 6rnek olay iizerinde agiklanmaktadir. Bu
dogrultuda Ikinci Diinya Savasi sonrasinda teknolojisi ¢ok diisiik olmasina ragmen, bugiiniin
yiiksek teknolojili otomobillerini tireten ve hibrit teknolojisinin 6nciiliigiinii yapan “Toyota”
markas1 incelenmektedir. Bu arastirma Toyota Markasi’nin yiiksek teknoloji markalama ve

pazarlama uygulamalari ile sinirlandirilmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada nitel arastirma yontemlerinden Ornek olay analizi yontemi
kullanilmaktadir. Ornek olay analizi, belirli bir birimin, konunun, kavramin derinlemesine
kendisi ve gevresi ile iligkilerini belirlemeyi ve o birim, konu ve kavram hakkinda bir yargiya
varmayl amaglayan arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yiksel-Mil-Bilim,
2007,194). Yiiksek teknoloji kavraminin olduk¢a genis bir uygulama alani olmasi ve
hibrit/elektrikli otomobil sektoriiniin gelisiminin baginda olmasi nedeni ile bu ¢alisma igin

ornek olay yontemi, konun derinlemesine incelenmesine olanak tanimaktadir.

3.4. Hibrit / Elektrikli Otomobil Sektorii

Yiiksek teknolojinin en fazla kullanildig1 sektdrlerden biri olan otomobil sektorii, giin
gectikce gelismektedir. Ekolojik sorunlar, kit kaynaklar, ¢evreci gruplarin baskilar1 ve yenilik
beklentileri gibi faktorler, otomobil sektoriinde hibrit/elektrikli otomobil {iretiminin
gelismesine neden olmaktadir. Bu anlamda elektrik giicii ile ¢alisan otomobiller, elektrikli
otomobiller; benzin/dizel motor ve elektrik giicii bir arada kullanilan otomobiller ise hibrit
otomobiller olarak adlandirilmaktadir. Hibrit sistem, bir elektrikli aracin islevlerini de yerine
getirerek, ayni miktar yakit ile daha fazla mesafe alinmasini ve emisyonunun diisiiriilmesini
saglayan yapi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tehad, 2017). Asagidaki ¢izimde benzin/dizel

motordan hibrit/elektrikli motora dogru, otomobillerin ¢alisma prensibi goriilmektedir.

Motor Motor
“_Benzin / Dizel *\_Benzin / Dizel Motor
+ Elektrik N, +Elektrik “\ Elektrik

(o &%ﬂ FBA

Sarj Kablosu

@(Bagwa) Kabloi
ok |
|| D@U ||

Benzir:'/ Dizel Benzin / Dizel / Elektrik Benzin / Dizel / Sebekeden Elektrik Sadece Elektrik

Motor
‘\\Benzin / Dizel

Benzin / Dizel 2 i p . %100 Elektrikli
< i i i i >
Konvansiyonel Hibrid Elektrikli  Kablolu Hibrid Elektrikli
Arag Arag Elektrikli Arag Arag
(ing.CV) (ing. HEV) (ing. PHEV ) (ing. EV)

Sekil 2 Hibrit Otomobil Yapisi
Kaynak: Tehad, “Hibrit Otomobil Nedir? Nasil Calisir?”,
http://tehad.org/2017/05/01/hibrid-otomobil-nedir-nasil-calisir/ Erisim Tarihi: 17.05.2017
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Yukaridaki sekilde benzinli/dizel motordan hibrit/elektrikli motor tipindeki otomobile
kadar olan tiirler goriilmektedir. Bununla birlikte Graham’a gore dort tip hibrit otomobil
bulunmaktadir: {1k iiretilen hibrit otomobiller, halen yakit temelli olan ve ¢ok az bir sekilde
elektrik ile ¢alisan hibrit otomobiller, gelismis hibrit otomobiller ve tamamen elektrik ile
calisan otomobiller olarak ayrilmaktadir (Graham, 2001; Aktaran: Orbach- Fruchter, 2011,
1215).

Hibrit otomobillerin, g¢evre dostu olmasi, devletler tarafindan tesvik saglanarak
finansal fayda saglamasi, fosil yakitlara daha az bagimlilik saglamasi, hafif malzemeden
iiretilmis olmasi, her frene basildiginda akiiniin doldurulmasi ve ikinci el piyasada degerini
korumasi gibi birtakim avantajlari bulunmaktadir. Bunun yani sira benzin/dizel motorlu
otomobillere gore daha az giice sahip olmasi, yiliksek fiyatta olmasi, yiiksek bakim
masraflarina sahip olmasi, yiiksek voltajli akiilerin olmasi gibi birtakim dezavantajlar
bulunmaktadir (Tehad, 2017). Ancak sektore bakildiginda bu dezavantajlarina ragmen
hibrit/elektrikli otomobil pazarinin her sene bliytidiigii gériilmektedir.

Global hibrit/elektrikli otomobil pazari incelendiginde, sektoriin her yil daha da
bliylidiigii goriilmektedir. Asagidaki grafik bu urumu gostermektedir.

Grafik 1 Hibrit/Elektrikli Otomobil Pazarimin Diinyadaki Gelisimi

2.5 Others
Sweden
2.0 Germa ny
France
15 United Kingdom
mm Netherlands
10 _ mmm Norway
I Japan
Il United States
0.5 s .
China
= BEV
0.0 — BEV + PHEV

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: International Energy Agency, Clean Energy Ministerial, Electric Vehicles Initiative, “Global
EV Outlook Two Million and Counting, 2017, p.5,
https://www.iea.org/publications/freepublications/publication/GlobalEVOutlook2017.pdf Erisim
Tarihi: 15.06.2017

Yukaridaki grafige gore diinyada en fazla ABD ve Cin’de Hibrit/Elektrikli otomobil
satisinin oldugu gorilmektedir. Hibrit / Elektriklikli otomobil pazarmin gelecegine dair
tahminlere bakildiginda ise aragtirma-gelistirme ¢alismalarinin artmasi, seri iiretim ile birlikte
pil maliyetinde diisiis beklentisi, gaz emisyon oranlarinin diisiisiine yonelik yaptirrmlar gibi

faktorler ile sektoriin gelisecegi ongoriilmektedir. 2020 yilinda 9 -20 milyon arasinda, 2025
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yili ve sonrasinda ise 40 milyon ile 70 milyon arasinda elektrikli / hibrit otomobilin
tiretilecegi ongoriilmektedir (International Energy Agency, 2017, p.6,). Bu durum ise, sektoriin
giderek gelisecegi ve elektrikli / hibrit otomobil pazarinin iiretim kapasitesi ve satis hacmi
olarak artacagimi gostermektedir. Bu gelisimi Ongoren birgok isletme ise farkli markalar ile
pazara girmekte ve rekabete devam etmektedir.
3.5. Toyota — Prius Markasi Ornek Olay Analizi

Toyota markasi, Japonya’da Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Sakichi Toyoda'nn, 19.
ylizyil sonlarinda Japonya'nin ilk otomatik dokuma tezgahini icat etmesiyle baslamaktadir.
Sakichi Toyoda, 1918 Ocak ayinda Toyoda iplik ve dokuma fabrikasini kurmasinin ardindan,
otomatik dokuma tezgahini oglu Kiichiro'nun da yardimi ile 1924 yilinda tamamlamistir. Iki
yil sonra da Toyoda otomatik dokuma tezgahlar1 fabrikas1t kurulmustur. Kiichiro, babasinin
otomatik dokuma tezgahmin patentinin satilmasindan elde ettigi £100,000'un ¢ogunu
kullanarak, 1937 yilinda Toyota Motor Corporation'u (TMC) kurmustur (Giines, 2017).

Toyota'da, kuruma hayat veren ortak degerleri, inanglar1 ve is tarz1 6zetlenerek bir kavram
Olugturulmustur. Bu kavrama kisaca "Toyota Way" adi verilmektedir. 2001 yilinda
aciklanan"Toyota Way", Toyota'nin metodlarini1 ve is hedeflerini diinya ¢apinda tiim Toyota
calisanlariyla paylagsmast ve ortak kiiltiir olusturulmasi amaciyla hazirlanmistir.
Toyota Tiirkiye de, kuruldugu giinden bugiine Toyota Way'i uygulamaktadir. Bugiin de sirket,
yiikksek kaliteli araclari Toyota Way yoOntemine gore lireten bir diinya isletmesi haline

gelmistir.

MiGcadele
Uzun vadeli bir vizyon olusturmak, rayalarim:zi gercgeklestirmek
icin zorluklarn cesurca ve yaratic: bir sekilde karsilamak.

Kaizen
is operasyonlanmz siirekli gelistiririz, inovasyon ve gelisim igin
surekli cabalanz.

Genchi Genbutsu

Dogru kararlar vermek igin gerekli olgulara ulasmak, fikir birligi
olusturmak ve en iyi hizimizia hedefleri basarmak icin kaynad
bulmalk.

Sayg:

Baskalanna sayg duymak, birbirimizi anlamak igin caba
sarfetmek, sorumiuluk almak ve karsihkh given insa etmek igin
elimizden gelenin en ivisini yapmak.

Talkim Cahismass
Kisisel ve profesyonel biyUmeyi kamcilamak, gelisim firsatianm:
paylasmak ve bireysel ve takim performansin maksimize etmek.

Sekil 2: Toyota Way Degerleri
Kaynak: Toyota Degerleri, 2017
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1937 yilinda kurulan Toyota Markasi, 1990’larda Avrupa ve Tiirkiye’de faaliyetlerine
baslamaktadir. Giiniimiizde binek otomobillerden biiylik kamyonlara kadar bir¢ok modele
sahip olan Toyota markasinin en énem verdigi konulardan biri teknoloji, digeri ise ekolojik
dengenin bozulmamasi olarak agiklanmaktadir. Bu anlamda Toyota teknoloji kullaniminda;
ar-ge calismalarina, temiz otomobil iiretimine ve ¢evreye saygiya biiylik onem vermektedir
(Toyota Degerleri, 2017). Toyota markasimin ¢evreci politikalarinin, tim motor tiirlerine

yonelik araclari i¢in uygulandigi asagidaki sekilde goriilmektedir.

Cevre teknolojilerinin gelisimi
(Way of green technology)

Elooiog i At

Dwola NRDNT sssasem |

DN koo

3 Elobani tolcnolops

Alomabf .nm ] ’ Bonanli motoriar [ El.kuikln atacla' ]
- g

{ARernat Z 1Gas . ST TS (Exa<mc

Sekil 3: Toyota Markasinin Cevre Teknolojileri Gelisimi
Kaynak: Toyota Degerleri, 20009.

3.5.1. Toyota’min Plug-in Hybrid Markalarinin Pazarlama Stratejisi

Toyota markasi, Toyoda ailesinin soyadindan gelistirilmis olup, "bereketli piring
tarlas1" anlamina gelmektedir. Bununla birlikte #i¢ elipsten olusan Toyota markasinin
amblemi, Toyota’nin gelecege yonelik kararliigini gdstermektedir. i1k elips Toyota sahibini,
ikinci elips Toyota'y1 iki elipsi ¢evreleyen iiglincii elips ise Toyota teknolojisini, yeniligini,

sinirsiz olanaklarini ve yaraticiligint simgelemektedir (Emek, 2017).

Toyota yillardir teknolojisini, ¢evreye zarar vermeyen otomobiller iiretmek igin
gelistirmis olup, bunun {iriinii olarak da 1998’de ilk Hibrit teknolojiye sahip otomobili pazara
sunmustur. Giiniimiizde tiim otomobil markalarinin Hibrit teknolojiyi kullanmalarina kargin,
Toyota, bu teknolojiyi pazara ilk getiren marka olarak, kendini pazarin lider markasi olarak

konumlandirmaktadir. Bununla birlikte glinlimiizde ilk hidrojenli otomobili de iireten Toyota,
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otomobilden, pre-fabrik evlere kadar farkli alanlarda faaliyet gosteren bir firmadir (Campon

etc,2007,3-20) Burada, Toyota’nin marka genisletme stratejisini kullandig1 goriillmektedir.

Otomobil sektoriinde 6nce Ford, sonra da GE’i geride birakan Toyota hibrit markalari
icin pazarlama stratejisini gelistirmek amaci ile ¢evresel analiz yaparak hibrit/elektrikli

otomobil pazarina girmeye karar vermektedir (Campon etc,2007,3-20).
3.5.2. Toyota’min Hibrit/ Elektrikli Otomobil Pazarma Girisi ve Cevresel Analizi

Toyota, kendini yenilik lideri olmak yerine daha ¢ok giivenilirlik {zerine
konumlandirmaktaydi. Ancak Honda’nin hibrit sistemli otomobil denemelerini miikemmel bir
noktaya tasimayir Toyota basarmistir. Her ne kadar hibrit sistem fikri ve liretim g¢aligmalar
Honda markasi ile giindeme gelse de 2006’nin baslarinda hibrit otomobil {iretiminde

milkemmelligi Toyota basarmistir.

Toyota Hybrid otomobiller iiretmeden dnce ekonomik, sosyo kiiltiirel, politik, yasal,
ekolojik ve tiiketiciye yonelik arastirmalar gergeklestirmis ve bu aragtirmalarin sonucunda, bu

pazara girmesini gerektiren su sonuglara ulasmistir (Capon, etc, 2007, 3-20):

= Benzin fiyatlarin tiim diinyada artis egiliminde olmasi ve petrol kaynaklarinin sinirlt

olmasi,

= Hibrit sistemlerin, ¢evreyi korumaya katkida bulunmasi ve halkin bu konudaki gii¢lii

cagrisimlari,
» Hiikiimetin, Hibrit tiiketicileri i¢in getirdigi vergi kolayliginin, talebi arttirmast,

= Hibrit otomobillerin farkli bir tiiketici bolimi olusturmasi ve tiiketicileri motive

etmesi,
= Bu farkl tiiketici boliimii i¢in yeni iiriinler ve stirekli iletisimin gerekliligi,
= Alt bulgular ise;
o Hibrit sistemlerin ekolojik ve jeo-politik yararlari (iilkeye ve diinyaya),
o Moda ve gosteris yarari,

o Ekonomik (maliyet) yarari.
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Bu bulgularin sonucunda gerceklestirdigi rekabet analizine gore ise Toyota, rakiplerini su

sekilde siniflandirmaktadir(Capon, etc, 2007,9) :
» Diger potansiyel yeni sistem hibrit iireticileri: GM ve Honda
» Kilasik hibrit iireticileri: Ford ve Honda

» Diger alternatif enerji tiirleri ile pazarda olan fireticiler: Tesla, BMW ve

Mercedes
3.5.3. Hibrit Markalarin Pazar Boliimlendirmesi ve Hedef Pazar Secim Stratejileri:

Toyota, otomobil sektoriinde on bir pazar boliimiinii hedeflemektedir. Ancak Hibrit
otomobiller i¢in bu rakam dort olup, ii¢ adet pazar boliimlendirme kriterine gore pazar

boliimlendirilmesi gergeklestirilmektedir(Capon etc., 2007, 90-105):
= Hibrit sahipligi
= Gelir
=  (Cevresel fayda yaklagiminin benimsenmesi

Bu durum Toyota’nin hibrit otomobiller i¢in, pazari; demografik ve psikografik kriterlere
gore boliimlendirdigini gostermektedir. Toyota Hibrit otomobiller i¢in nis ve farklilagtirilmig
pazara giris (hedefleme) stratejilerini kullanmaktadir. Toyota, miisterilerini dort grup altinda
toplamaktadir(Capon etc., 2007, 68-70):

Onciiler(Pioneers); cevresel duyarliligi yiiksek, markanin, gevreyi koruyucu teknolojiyi

cagristirmasindan hoslanan miisteri grubudur.

Gisterig severler(Showboats); bu grup yiiksek gelir seviyesine sahip, prestijden hoslanan

bir miisteri grubudur.

Takipcgiler(Laggers); bu grup, yiiksek gelir grubuna sahip, onciileri takip eden ve risk

almaktan hoslanmayan miisteri grubudur.

Filo(Fleet); biiyiik bir pazari olusturan kurumsal misterilerdir. Cevreci yaklagimi

benimsemis, ayn1 zamanda maliyetleri de diisiinen miisteri grubudur.
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Uriin ve Prius Markasimin Yaratilmasi

Toyota, giiniimiizde hibrit / elektrikli otomobil sektoriinde birden fazla marka ile
rekabet etse de pazara ilk sundugu marka Prius markasidir. Toyota, Prius markasini
yaratirken hibrit teknolojisini ¢agrigtiran bir marka adi olmasini tasarlamistir. Bunun
sebebi ise hibrit/elektrikli otomobil teknolojisine yonelik olumlu tutumun olmasiydi.
Bununla birlikte Toyota’nin 2018 yilina kadar olan hibrit markalarinin teknoloji baglantili

iirlin hayat seyirleri agagidaki gibi goriilmektedir.

Grafik 3 Toyota’nin 1997-2018 Arasi Yakit Teknolojisi Bazli Uriin Hayat Seyri

Chewy Volt

Product Form Life Cycles

Sales Volume

2018

1997

Kaynak: CAPON, N and PROJECT TEAM, “Toyota Marketing Strategy for Plug-in
Hybrids”, 2007: Berkeley Colombia, p.3-20

Prius’un marka konumu

Prius hayranlik, cosku, yenilik ve doniisiim temasi tizerine kurulmus; sofistike kisilige
sahip bir marka olarak yaratilmaktadir. Prius’un marka cagrisimlart asagidaki sekildedir
(Capon etc,2007, 3-20):

1. Enerji problemi i¢in problemin bir parcasiyim.

N

. Cevresel sorumluluk caziptir.
3. Hibrit sistemler, finansal a¢idan rahattir.

4. Arkadasima kesinlikle tavsiye ederim.

o

Seckinim
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6. Gergekten mi? Toyota’nin bir elektrikli arabast m1 var?
7. Giivenilir ve temiz

8. Evet, Prius

9. Insanlarin hibrit siirmeyecegine inanabiliyor musun?

10. Ozellikli ve teknolojik.

Toyota, Prius markasi ile g¢evreci ve yliksek teknolojiye sahip bir marka kimligi
olusturulmaya calisilmaktadir. Ayn1 zamanda hibrit teknolojiye sahip, modern, giivenilir,
kiiresel 1sitnmanin ve diinyadaki enerji sorununun ¢oziimiiniin bir pargasi olabilen bir marka
olmay1 amaclamaktadir. Bunu ise miisterisine, yiiksek performans, c¢evresel sorumlulugu,

hizmet kalitesi ve deger anlayisiyla gergeklestirmeye ¢alismaktadir.
Fiyat

Toyota, fiyati, rakiplerine gore degil; pazara, iiriiniin ve markanin degerine gore
belirlemektedir. Uriiniin ve markanin degeri ise, marka cagrisimlari ve imaji ile
gerceklesmektedir. Hedef pazar boliimleri olan dnciiler, gosteris severler, takipgiler ve filo
isimli miisteri gruplara yonelik farkli fiyatlandirma secenekleri 6nerilmektedir. Burada en
yiiksek fiyatlandirma segeneginin, gosteris severler i¢in olmasi degerlendirilirken, en diistik

fiyat ise filo misteri grubu i¢in onerilmektedir (Capon, 2007, 96).
Tutundurma

Toyota tutundurma c¢alismalarini, miisterilerine ulasabilecegi her noktadan
yapmaktadir. Toyota, tiim miisteri boliimleri i¢in iletisim caligmalarinda bulunmaktadir.
Kisisel satis, en énemli tutundurma araglarindan birini olusturmaktadir. Ozellikle Gosteris
severler ve Takipgiler isimli miisteri gruplari igin prestijli kuliiplerde tanitimlar, mektuplar vb.
caligmalar kullanilmaktadir. Bunun disinda dogrudan pazarlama uygulamasi olan internet,
sektorel dergi reklamlar1 olmak iizere geleneksel ve yeni medyanin tiim araclar

kullanilmaktadir (Capon etc,2007, 32).

Dagitim
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Toyota, dagitim kanalimi dogrudan ve dolayli olarak olusturmaktadir. Faaliyette
bulundugu iilkelerdeki yerel bayilikler ve merkezler ile dagitimlarint gergeklestirir. Bununla

birlikte servis, satis sonrasi hizmetler vb. hizmetleri de bu bayilerden verebilir.

Bununla birlikte Toyota, rekabet avantajini, tedarik zinciri yOnetimi sayesinde
saglamaktadir. IP numaralariyla ortiisen tedarikgilerden, tiim malzemelerini tedarik ederek,
zamandan ve maliyetten tasarruf saglamakta ve rekabet avantaji kazanmaktadir (Capon

etc,2007, 3-42).
Sonu¢

Bu c¢aligmada, hizla gelisen teknolojinin, marka olarak kullanim alanlar
incelenmektedir. Yiiksek teknoloji ¢ok farkli alanlarda ve sektdrlerde kullanilabilecegi gibi,

kendisi de basli basina bir marka olma 6zelligine sahip olmaktadir.

Glniimiiz tiiketicisi, yiiksek teknoloji markalarin1 sadece fonksiyonel faydasi i¢in
degil, sembolik fayda i¢in de satin almaktadir. Bu ise teknolojinin, glinimiizde hayati

kolaylastirmanin 6tesinde farkli anlamlar1 oldugunun bir gostergesidir.

Bu ¢alismanin amaci, yiiksek teknoloji tiriin/marka kavramini, pazarlama stratejisi
acisindan agiklamak ve bunu yiiksek teknoloji markasinin dnemli bir uygulama alani olan
hibrit/elektrikli otomobil sektoriinden bir 6rnek olay ile incelemektir. Calismanin literatiir
boliimiinde iirlin/marka kavrami, yiiksek teknoloji markasi kavrami ve yiiksek teknoloji
markalarinin pazarlama stratejisi konular1 agiklanmaktadir. Arastirma bdolimiinde ise
hibrit/elektrikli otomobil sektoriinde Oncii olan bir markaya iliskin 6rnek olay analizi

gergeklestirilmistir.

Teknolojinin hizli ilerlemesi, ¢evresel sorunlarin ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan
baskilarin artmasi, tiiketici egilimlerinin degisimi gibi pek ¢ok faktor, yiiksek teknoloji
markalarinin ortaya ¢ikmasina ve yeni sektdrlerin dogmasina olanak vermektedir. Yiiksek
teknolojinin, markalagtigt en onemli sektorlerden biri de hibrit/elektrikli otomobil pazari

olarak goriilmektedir.

Bu caligmada yiiksek teknoloji ~markalari, pazarlama stratejisi acisindan
degerlendirilmekte olup, yiiksek teknoloji iirlinlerinin markalagma siirecindeki farkliliklar

ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Markalama stratejileri agisindan geleneksel stratejilerin,
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yiiksek teknoloji markalarinda uygulanabilecegi, ancak fiyat, kullanim, kalite algis1 ve kiiltiir
acisindan bu stratejilerin adapte edilmesi gerekliligi goriilmektedir. Bu gereklilikten hareketle
Toyota markasinin, hibrit/elektrikli otomobil pazarinda belirledigi dort farkli hedef pazar
boliimii olan Onciiler, gdsteris severler, takipgiler ve filo miisteri gruplarina gére markalama
stratejilerini adapte ettigi goriilmektedir. Bununla birlikte Toyota markasinin sektorde oncii
olarak pazara sundugu Prius markasi, hedef pazar boliimlerinin ihtiyag, istek ve taleplerine

yonelik gelistirilerek, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir.

Hibrit/Elektrikli otomobil pazarinin, 2025’den sonra daha da gelisecegi ve iiretim
hacminin milyonlarin iistiine ¢ikacagi Ongoriisii géz Oniline alinirsa, bu sektorde yiiksek
teknoloji markalarinin ¢ok daha fazla gelisecegi diislinlilmektedir. Bu anlamda g¢alismada
incelenen Toyota ve Toyota Prius markasinin, dogru bir strateji ile rekabeti siirdiirdiigiinii ve

yiiksek teknoloji markasi olarak pazarinda var oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Gelecek c¢aligmalarda konunun nicel arastirma yontemleri kullanilarak Tirkiye ve

Diinya ¢apinda rakip markalar lizerinde gerceklestirilmesinde yarar goriilmektedir.
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