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OZET

Celebrityler, meslegi, her hangi bir konuda basaris1 veya diger iinli kisilerle olan baglantilari
nedeniyle ve popiilerligiyle genis kitleler tarafindan bilinen kisilerdir. Son yillarda hali
hazirda sektorde olan markalarin pazarlama ve marka iletisimini gelistirmek adina
celebrityleri marka yiizii olarak kullanmaya baslanmistir. Bazi {inlii yiizler ise kendi adini
tagtyan markalar1 olusturup sirketlerini kurarak hizli tiiketim {iriinlerine yonelerek basarili

isler yapmaya baglamistir.

Bu calismada sorgulanan olgu, celebritylerin adin1 tasiyan markalarin marka yonetim siirecini
basarili bir sekilde yaparak kalici bir marka haline gelme siirecidir. Calisma; giliniimiizdeki
celebrity onayli markalari, bir¢ok celebrity ismin kendi adiyla yarattiklari iriinler ve
kurduklar1 sirketlerin stratejik pazarlama, pr calismalari ve yatirnmlar ile marka imajlarini
giiclendirerek tiiketici de yarattiklar1 pozitif algi ile marka ydnetiminin nasil oldugunu

gostermektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda oOrneklenen celebrity markanin bir marka olma
yolculugunda gergeklestirdigi marka yonetim c¢abalari, marka iletisimi ve stratejik

yonetiminin etkilerini sirket sahibi bir celebrity ile miilakat yoluyla detaylica ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Celebrity Marka, Marka Yonetimi, Eda Taspimar



ABSTRACT

Celebrities are people who are widely known by their profession, success in any subject, or
their connections with other famous people and their popularity. In recent years, celebrities
have started to be used as brand faces in order to improve the marketing and brand
communication of brands already in the sector. Some famous faces, on the other hand, have
started to do successful works by turning to fast moving consumer goods by establishing their
own brands and establishing their companies.

The phenomenon questioned in this study is the process of becoming a permanent brand by
successfully making the brand management process of brands bearing the names of
celebrities. Work; Today's celebrity approved brands show how brand management is with
the positive perception created by the consumers by strengthening their brand image with the
products created by many celebrity names under their own name and the strategic marketing,

PR studies and investments of the companies they have established.

The brand management efforts, brand communication and strategic management of the
celebrity brand sampled in line with the purpose of the research were discussed in detail

through an interview with a celebrity who owns the company.

Key Words: Celebrity Brand, Brand Management, Eda Taspinar
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1. GIRIS

Glinlimiizde markalar, yasam egrilerinin uzun olmasi ve yenilik¢i politikalariyla geng bir
marka halinde kalmak adina marka ile tiikketici arasindaki iliskiden, farkli kiiltiir yapilarina ait
pazarlama tekniklerine, stratejik pazarlama iletisimine, ndropazarlama faaliyetlerine, marka
degerine, marka yonetimine, reklamlara ve siirdiriilebilirligine ciddi yatirimlar

yapmaktadirlar.

Markalarin iletisimde son yillarda en ¢ok kullandigr yontemlerden biri tinlii yiizlerin yani
celebritylerin kullanim1 olmustur. Markanin insanlara hissettirmek istedigi duygulari, imaji,
durusu kitle ile iletisimi saglayacak partnerlerin yiizleri, kisilikleri, yasam tarzlar1 bu

markalarla uyumlu olmasi gerekmektedir.

Celebrtiy kullanimi marka imajmi olusturmak i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilan
yaygin bir pazarlama iletisimi stratejisidir.Pazarlamacilar tnlileri etkili bir referans grubu
olarak kullanilmakta ve tinltilerin olumlu ozelliklerini markayla
iliskilendirmektedirler.Celebrity ~ reklamlarin markanin goriiniirliigiini en st diizeye
cikardigimi ve daha fazla dikkat ¢ektigini bu sebeple miisterilerin markaya yoneliminin ve

satiglarin arttigini ortaya koyulmustur. (Kara vd., 2013: 14).

Bu modern cagda iiriinii 6ne ¢ikaracak rekabetgi stratejik pazarlamadir. Kuruluslar bu tiir
pazarlama stratejilerini kendiliginden kullanirlar ve markalarini pazarda taninir hale getirmek
isterler. Celebrity onayr belirli tinlii kisilerin markay1 cazip hale getirdigi, marka bilinci

olusturmak ve toplumda dagilmak i¢in kullandig: statiidiir(Khan ve Lodhi, 2016: 104).

Marka ve celebritylerin her ikisinin de tiiketicilerin zihninde saklanan bazi ilgili iligkileri
vardir.Bir dizi bilgi digimii, bu digim kiimesi o markayr ve sohreti ayn1 anda temsil
eder.Mantiksal olarak bu bir fikir gelistirecek markayr hatirlamak i¢in kullanilabilecek
cagrisimlardir(Dwivedi vd., 2015: 24).

Bu calismada sorgulanan olgu, celebritylerin adim1 tagiyan markalarda marka haline
gelmedeki yonetim siirecidir. Bir¢ok {inlii ismin kendi adiyla yarattiklari iirlinler ve kurduklar
sirketlerin stratejik pazarlama ve yatirimlar ile marka imajlarin1 giiclendirerek ve tiiketicide

pozitif alg1 olusturarak kalic1 bir marka yonetiminin nasil oldugunu gosterilmektedir.

1



2. MARKALARDA CELEBRITY DESTEGI

2.1. Celebrity Tanimi

Celebrity tanimlar1 bir¢ok farkli bakis agisiyla yapilmaktadir. Celebrityler, genellikle ¢ekicilik
veya giivenilirlik gibi ayirt edici 6zelliklere sahip olan, halk tarafindan bilinen kisilerdir
(Gupta vd., 2015: 35).Halk arasinda iinlii olarak ge¢en ama giiniimiizde celebrity olarak
nitelendirdigimiz kisileri tanimlarken meslegi, her hangi bir konuda basarisi veya diger {inlii
kisilerle olan baglantilar1 nedeniyle ve popiilerligiyle genis kitleler tarafindan bilinen insanlar

olarak agiklayabiliriz.

Celebrity kisi, tirtin grubu ile ilgili olmayan alanlardaki basarilarini hedef kitlesi olan taninmis

bir kisidir(Sertoglu, 2014: 67).

Celebritylerin ¢cogu eglence diinyasindan tanidigimiz isimlerdir ve bir ¢ogu markalarla olan
ozel iletisimi sayesinde ozdeslesmistir. Ornegin; Mavi icin Serenay Sarikaya ve Kivang
Tatlitug, Puma icin Ussain Bolt. Hayranlar1 tarafindan ¢ok sevilmeleri sayesinde hayatlar1 ve
yasam tarzlar1 bagka insanlara 6rnek olmaya baslayan celebrityler markalarla olan is birlikleri
sayesinde ticari gelir saglarken kendi duygu ve imajlarimi da bu markalarla anlatmaya

baslamiglardir.

2.2. Celebritylerin Onay Kavrami

Celebritylerin onay verdigi iriinler, hizmetler, yasam tarzlari aslinda kendilerini anlatan,
kendilerinin kullandig1, mutlu oldugu seyler {izerine bir ¢ogu gerceklesmektedir.Bir ¢ogu ise
kendiyle 6zdeslesmemis sadece para karsiligi yapilan isbirliklerinden ibarettir.Bunlar gibi
farkl1 tarzlardaki pazarlama calismalar1 celebrityleri giiven odakli m1 yoksa parasal odakli
oldugunu da 6n plana koymaktadir. Ancak parasal odakli ¢alisan celebrityler bir miiddet sonra
tiiketici giiveni azalarak onu 6rnek alan insanlar1 kaybetmeye baslarlar. O yilizden celebrity
onayl ne olursa olsun celebrity ile iirlin, hizmet vb. degerler eslesmeli, tiiketici giiveni

zedelememelidir.



2.2.1. Reklam Literatiiriinde Celebrity Onay1

Markalar uygun celebrityleri segmek adma reklamcilart dogru kullanmalidir.Reklamlarda
mesajlarin iletilmesi gereken grubun beklentilerini dogru ¢o6ziimleyip ona gore iletiler
gondererek ve tiiketiciler bu tanitalan hizmet ve iirlinleri begenip, satin alinmasini saglamak
reklam ve reklam dizayncilarinin gorevidir. Bu gorevler igin yeni stratejiler gelistirerek, iyi
bilinen kullanim1 en etkili reklam stratejilerinden biri haline geldi ve genellikle reklamcilar ve
sirketler tarafindan tercih edilmektedir. Ayrica gorsel mesajlar, sesler, renkler ve miizikten

etkilenmektedir.

Reklamciliktaki celebrity kullanimi, reklamcilarin yillardir tiiketici satin alma davranisini
iyilestirip, satin alma talebini artirmak i¢in kullandiklar taktiklerden biridir. "Star Stratejisi"
ad1 verilen bu taktik, markanin yildizi haline gelmis bir kisi veya kisilige sahip bir {irlinii
tamimlar ve marka bu sayede kisa siirede yildiz olur(Solak, 2016: 260).Markalar bu
desteklerle kendilerini daha ¢ok 6n plana atmaktadirlar.

Bu nedenle pazarlamacilarin planladigi reklamlarda, tiiketicilerin dikkatini ¢eken reklam
mesajlarint etkili bir strateji olarak anlatmaktir.Reklam verenlerin ve reklam kurgucularinin
en O6nemli stratejisi verilecek mesajin toplum tarafindan taninan ve yiiksek takdir ve ornek
alinan aktorler, oyuncular, sporcular, eglenceler ve taninmis ¢izgi film figiirleri gibi destekgi
kullanilarak verilmesidir.(Belch, G. E. & Belch, M. A., 2013: 69).Reklamlara segilen
celebrityler ornek gosterilen ve takdir edilen kisilerden oldugunda markanin elde ettigi sonug

daha biiyiik olmaktadir.

Reklamlarda taninmis kisilerin kullanilmas: firmalara biiyiik kazanclar saglamaktadir.
Amerika’da taninmis {inliilerin yani celebritlerin yillik olarak reklamlarda oynamasi i¢in 1
milyar dolar harcarken, buna karsilik bu triinlerin satisindan 20 milyar dolar kazanilmaktadir
(Tasyiirek, 2010: 130).

Celebrityler uyumlu marka iletisimini sagladiktan sonra kullanilan iletisimin dogru ve yaygin
bir bir politika izlenmesi gerekmektedir. Celebrity onayinda ¢ekilen reklamlarin etkin roliinii
gosteren diger sebeplerden biri, tiriinii kullanan tiiketicilerin celebrity reklamini hangi siklikla
gordiikleridir. Uriin ve hizmet kullanicilarmin celebrity destekleriyle siklikla televizyon,

reklam panolari, yazili reklamlar, dergi, gazete, radyo ve internet yoluyla karsilasacaklar1 ¢ok



muhtemeldir. Arastirmalar, c¢ok sayida reklam tekrarinin biliyiik bir etki yarattigini
gostermektedir (Knoll ve Matthes, 2017: 59). Marka ile celebrity uyumu eger tiiketiciler

tarafindan onaylanirsa markanin satiglari kat ve kat artmaya baglamaktadir.

Son zamanlarda sosyal medya, internet kanalinda farkli ve 6zel seyler yaparak, verdikleri
emekleriyle taninan ve mikro iinlii olarak tanimlanan giinlimiiz sosyal medya {inliileri ve
fenomenleri, celebrityler gibi birgok farkli reklam bigimleriyle de {iriinleri 6n plana sunmak
icin destekci olarak kullanilabilir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 2). Sosyal medyanin hizli
getirdikleri avantajlarla celebrity olan kisiler son zamanlarda artmakta ve yeni neslin 6rnek

aldig kisiler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Markalar gecmiste de oldugu gibi gelecekte tiim planlamalarini belirlerken pazarlama,
aksiyon, reklam tiim detaylar1 6nemli rol oynamaktadir.Aralarinda en ¢ok 6n planda olan
reklamlardir.Reklamlarda olan celebritylerin markalarla olan iletisimi ve bagi ne kadar
kuvvetliyle reklamin etkinligi ¢cok daha fazla olmaktadir. Bu yilizden celebrity onaylar

markalar i¢in ¢ok ayr1 yere sahiptir.

2.3.Celebrity Onayimnin Pazarlanmasi

Giliniimiizde sadece bir {iriin veya hizmet iiretmekle kalmiyoruz, ayn1 zamanda iiriin ve ya
hizmetlerin tanitimini etkin bir sekilde kullanarak marka imajinin korunmasini ve gelisimini

saglayarak satis oranlarini arttirmak icin ¢gabalamaktadirlar.

Bir reklamdaki celebrity kisi kavrami; Kitleler tarafindan taninan ve tanitilan bir {iriin ile bir
reklama katilarak bu tanimay1 hedeflenen iiriin adina kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Reklamlarda taninmis bir sahisin kullanilmasi, hem hedef kitleyi ikna etmede hem de dikkat
¢cekmede, markanin kisiligine dair ipuglar1 vermede ve tiiketicinin zihninde tutmada énemlidir

(Denegli, 2015: 338).

Gilinlimiizde bir¢ok pazarlamaci, ¢esitli pazarlama stratejilerini kullanarak yaptigr unutulmaz
reklamlara tiiketiciler 6nem veriyor. Unutulmaz sesleri veya c¢esitli sesleri kullanma gorsel
sovlar yaygin olarak kullanilmaktadir, ancak iiriinlerini desteklemek i¢in pazarlamada yaygin

olarak kullanilan strateji iinliileri kullanmaktir(Um ve Lee, 2015).



Pazarlamacilar iiriinleri ve iinliileri incelemektedir.Unliilerin karakteristik 6zelliklerini, daha
onceden calistigi isleri ve yaptigi hareketleri incelemekte sonrasinda uyumlu olan celebrityleri

iirlinlerle veya hizmetlerle eslestirmektedirler.

2.3.1.Celebrity Konsepti

Celebrity kavrami, oyuncu, aktris, sarkict veya futbolcu anlamina gelir. Ancak giiniimiizde
celebrity kavrami, sadece aktor, {inlii sarkici anlamina gelmiyor ya da futbolcu ama ayni
zamanda bu kavram, isadami, baz1 gazete yazarlar1 insanlar veya Tom&Jerry veya Bugs
Bunny gibi bazi ¢izgi film karakterleri, bloggerlar, youtuberlar da celebrity kavramini 6rnek

gosterilebilir.

Giiniimiizde insanlar her zaman yildizlardan etkilenmektedir. Insanlar takip ettigi yildizlarin
0zel hayatini, celebritylerin tercih ettigi kiyafetlerini, basarilarini veya evliliklerini her
detaymi incelemektedir.Insanlar zihinlerinde bir model cizer ve bu modeli bu yildizlarda
aramaktadirlar. Celebrityler ise kendi sahsi kisiliklerini, kimliklerini, durusunu, imajlarini
temsil ettikleri marka ve triinlere tasiyarak benlikleri ile destekledikleri marka, hizmet veya
iriin arasinda biitiinlesik bir imaj yaratirlar. Celebritylerin anlattig1 {irlinlerin basarili
olabilmesi icin celebritiynin tiiketiciye tasinmasi gereken ii¢ ayri nitelik vardir. Bunlar
giivenilirlik, ¢ekicilik ve giictiir; Bu durumda giivenilirlik, triinlerle ilgili detaylar, bilgiler,
maharet ve ihtisaslikla ifade edilir, cekicilik begenilirligi, ilgi ¢ekiciligi, bilinirligi ve
celebritynin bir marka veya iirline benzerligini 6zetler ve gii¢ ise tiiketicilerin satin alma
tutumunu etkilemesini saglamaktadir (Bafna, 2016: 220).Celebrityler kendi kisiliklerini

markaya aktararak markanin satis performansini etkilemektedirler.

Celebritylerin kendine 06zel tarzlari, tercihleri moda olarak algilanarak kullandigi iiriinler
takipgileri tarafindan arzulanan {riinler haline geldi. Tiiketiciler, tiiketici davranigini
belirlerken, kendilerine prestij veya statii kazandiran bir {irlin veya mala atifta bulunurlar,
bdylece soz konusu itibar1 tamimlar ve konumlarina gére kendilerini diger bireylere ifade

etmektediler(Dogru, Avsarligil ve Kitlik, 2013).

Celebrityler 6zgiliveni yiiksek, kendine has 6zellikleri olan, kullandig1, yedigi, igtigi, yaptigi
herseyi 0rnek alan kitlesi olan bu kisiler, kendine has bu ozellikleri sayesinde pazarlama ile

birleserek kendi konseptlerini olusturmaktadirlar.



2.3.2.Celebrity Stratejisi

Celebrity stratejisi, pazarlamacilar tarafindan tiiketicileri etkilemek i¢in en yaygin olarak
kullanilan stratejidir. Genellikle reklam verenler bu teknigi insanlarin dikkatini ¢ekmek ve
celebritylerin  iiriine deger aktarimini saglamak igin yapmaktadir.Boylece iiriin miisteri
zihninde celebrity ile 6zdeslesir, bu sekilde 6rnek aldigi celebritynin kullandigi iirtinleri

kullanarak ona yakin oldugunu ve onun gibi yasadigini diistinerek mutlu olmaktadirlar.

Reklamcilikta yildiz sistemi bu duruma benzer 6zelliklere sahip olsa da, sistemde s6z konusu
tiiketicilerin yerini {irinler aliyor gibi goriinmektedir. Uriin / Hizmet-Kisi-Marka-Unlii olarak
formiile edebilecegimiz bu sistemde iiriin dnce bir kisiye atanir, ardindan marka yildiz olarak
isaretlenir. Bu konudaki en iyi O6rnek Marlboro markasidir. Ruj izlerinin olusmasini
engellemek icin kirmizi uclu bayan sigara olarak baslayan Marlboro, sigara piyasasinda
kendini 6n plana atamadigi ve piyasanin alt siralarinda yer aldigi i¢in o ddnemde
durdurulmustu ama cekiciligi nedeniyle "Marlboro" adi korunmustur. Leo Burnett daha sonra
markanin reklam kampanyalarinin basina atandi. Leo Burnett, “Amerikan atmosferinde
erkeklik var” soziinden ve dovmelerden yola ¢ikarak iriinii “Amerikan Kovboyu” ile
kisisellestirdi, ardindan Marlboro markasini1 Bati filmlerinin en hizli kovboy olarak bilinen
John Wayne ile tanistirdi ve o markayla cektirdigi fotograflarla markay: starlastirmaya
basladi. (Solak, 2016).Gliniimiiz diinyasinda hem uluslararas1 pazarda hem de {ilkemizde bu

tarz ornekleri her zaman gérmemiz miimkiindiir.

Pazarlamacilar, reklamlarda dogru tinliiniin se¢ilmesine yonelik bazi kriterlere dikkat ediyor.
Unliilerin tamittigi marka ve iiriin imaji iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Uriin ile
tinliilerin se¢iminde taninabilir, glivenilir ve hedef kitlelerle uyumlu iinliiler olmas1 gibi
kriterler bulunmaktadir.Unlii ile {inlii tarafindan reklami yapilan iiriin arasindaki uyum ¢ok

onemlidir. (Udo ve Stella, 2015).

Celebrity stratejisinde 6nemli olan iirlin popiilaritesinin daha kalic1 olmasini saglamaktir. Bu
stratejiyle  liriin  reklamlarmin  tiiketiciler tarafindan da daha kolay hatirlamasi

saglamaktadirlar.



2.3.3.Celebrity Giivenlilirligi

Celebritylerin itibari, yetenegi veya karizmasi gibi karakteristik oOzellikleriyle degerli
durumdadir ve bu degerler her reklam veya iiriinle eslesmeyeceginden dogru reklamlar
secerek kredibilitesini etkilememelidir. Reklamlar giiniimiizde en etkili pazarlama aracidir.Bu
nedenle reklamlarda kullanilan celebrityler toplumun zihninde giivenilir bir imaja sahip
olmalidirlar. Giivenin yaninda iriin ile eslestigini duygularini ve karakterini yansittigini

gostermelidirler.

Birka¢ yil 6nce Muhtesem Yiizyil'daki roliiyle giiclii ve bakimli goriinen Meryem Uzerli,
Hiirrem Sultan roliinii oynadi ve kadinlarin sevdigi, benimsedigi ve taklit ettigi bir tinlii oldu.
Hatta Meryem Uzerli'nin glinlimiiz sag stilini sekillendiren sag¢ rengi tiim kadinlarin kullandigi
renkti ve bu anlamda Meryem Uzerli "Elidor" reklaminda yer aldi. Sa¢ rengini kullanan
kadinlarin da ayni1 6zeni ve bakimi gdsterecegini tasarlayip diisiinen reklamcilar bu sebeple
Meryem Uzerli ile anlagmislardir(Solak, 2016). Celebrityler televizyonlarda oynagi
karakterlele 6zdeslesip markalar veya iirlinler iizerinde etkin rol oynayabilir ancak sonraki
sathalarda Ozdeslestigi karakterden c¢ikamadigi i¢in  bagka tamitimlarda basarisizlik

getirebilmektedir.

Unliilerin kredibilitesi sayesinde reklamlarda verilen mesajlar bir iiriin satin almak igin
tiketicilere giiven saglar ve davranigsal tutumlari iizerinde olumlu bir etki

yaratmaktadir(Hung, 2014).

Unlii destegi, reklami canli, cekici, ilging ve dikkat cekici hale getirir. Arastirmalarda
tinliilerin onaymin etkili oldugu ve reklamlarda iinliilerin kullanimi1 inandiricilik, mesajlarin
hatirlanmasi, reklamlarin begenilebilirligi ve son olarak satin alma niyetlerini artirdigini
gosteriyor. Reklamlari marka imajimi degistirmede etkili oldugu, marka ¢ekiciligi ve algilanan
marka kalitesi ve satin alma kararlarin1 pozitif etkiledigini, ancak marka giivenilirligini
artirmada ¢ok etkili olmadigi goriilmektedir(Manish Mittal,2017). Celebrity destegini
markalarin imajin1 eski karakterinden daha yenilik¢i ve daha karakteristik 6zelliklere gegisini

saglamak i¢in kullanabilmektedirler.

Celebritylerin tiiketicilerin giiven duydugu kisiler olusu, onlarin yasantilarinda yaptigi
seylerden, 6n planda yasadig iliskiler, tutum ve davraniglarinin hepsi duyulan giiveni birebir

etkilemektedir. Bundan dolay1 dogru celebrityi ararken kendini dogru ifade eden, net olan,



polemiklerle giindemde olmaya calismayan, sadece kendi isini dogru yapmaya calisan

kisilerle dogru reklamu, iletisimi kurabilmektedirler.

2.4.Celebrity Onayinin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Bir ¢ok arastirma, celebrity kullaniminin reklama yonelik davranislari, markaya yonelik
davraniglari, tutumlar1 ve satin alma niyeti gibi dnemli reklam organizasyonlarinda kriterleri
lizerinde pozitif etkiledigini gostermektedir. Ek olarak popiiler kisi yani celebrity kullanma
stratejisinin, anlam aktarimi sayesinde marka ve {rlin igin 6zel kisilik ve imaj yaratma
kabiliyeti vardir. Celebritlerin avantajlarina firmalar, reklamlarda veya giinlilk hayatinda

markalar1 tanitmasi, kendi hayat tarzlarmma uydurmasi igin yiiksek paralari 6demeyi kabul

etmektedirler (Muda vd., 2014: 12).

Unliilerin bakis acisindan reklam isbirlikleri kazancli bir ek gelir saglamaktadir.Unliilerin
orijinal ¢alisma alanlarinda kazandiklarinin ¢ok iizerinde gelir anlamina gelir. (Muda, Musa

ve Putit,2010).

Sinirhi onaylama reklam firsati yakalayan bazi inliiler kendi sirketlerini agar ve iriinlerin
sozciisii olarak goriinerek kendi iiriinlerini tamitir."Unlii girisimci-onaylayan" fenomeni
nispeten yenidir, bu nedenle ¢ok az literatiir mevcuttur. Ancak {linlii girisimciligi, tinliilerin

destegiyle pek ¢ok benzerligi paylasir (Hunter, 2010).

Celebrity kullanimi tstiinliikleri su sekilde siralanabilir: Karmasik bir reklam grubunda bile
bir tiriine dikkat etmek ve hedef pazariniza ulagmak olumlu 6zelliklere sahip bir {inlii, reklam1
yapilan {irlin ve hizmetlerin olumsuz algisin1 halkin 6dedigi bilinmesine ragmen degistirebilir.
Dogru finlii, piyasaya yeni ¢ikan bir iirlin i¢in hemen bir yer olusturabilir veya yanlis
konumlanan {riin algisin1 degistirebilir. Celebritylerin bazilar1 tiim diinyada taninirken
bazilar1 sadece iilkelerinde taninmakta, her celebritynin taninma derecesine gore uluslararasi
pazardaki veya kendi ulusundaki bir {iriine benzer bir statii verebilir(Waldt vd., 2009: 102).
Celebrityler kendi karakterlerini markalara aktararak tiiketicilerin algilarina  yon

verebilmektedir.



Sekil 1: Iletisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak Mesaj Kanal Alici
TV, gazete, dergi Secilmis
Kaynak . Reklam .| dergi, radyo, dogrudan s Hedef
postalama gibi Kitle

Kaynak: ( Odabasi ve Oyman,2009:99 )

Ornegin; yildizlarm fiziksel ¢ekiciliginin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetindeki dnemini
incelemis ve sonug¢ olarak, fiziksel giizellik iriinlerinde g¢ekici bir iinliinlin tanitimcinin

giivenilirligini ve reklama kars1 olumlu tutumunu artirdigini kesfetmislerdir.(Bejaoui, 2012).

Celebrity kullanimin avantajlarinin da dezavantajlarinin da markanin pazarlamasina etkisi
biiyiiktiir. Bu ylizden pazarlama ¢aligmalarinda kullanilacak olan celebritynin kararterinin
markayla Ortlismesi ve medyadaki hareketlerinden dolayr markayr kot etkileyecek

celebritylerin kullanilmamas1 gerekmektedir.

2.5.Celebrity Onay Stratejileri

Reklamcilar ve reklam veren firmalar  kendiyle veya markasiyla eslesen, stratejik
isbirliklerini gergeklestirecek , hedef Kitlelerine uygun yaklagimi olan ve siirdiiriilebilir
basarisini saglayacak celebrityleri se¢gmektedirler. Celebrity kullanim denemelerinde temelde
dort 6nemli model olan kaynak giivenilirligi, kaynak begenilirligi(¢ekiciligi), celebrity-iiriin

uyumu ve mana(anlam) transferi modellerine dayanmaktadir.

2.5.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kaynak giivenilirlik modeli; Giivenilirlik, uzmanlik, dinamizm, nesnellik, giivenlik, kalite,
yetkinlik, c¢ekicilik, tercihler, sayginlik, giivenilirlik ve sosyallik gibi genis bir boyut
yelpazesine hitap eder. Yukarida bahsedilen boyutlarin ¢esitliligine ragmen, genellikle bir



kaynagin giivenilirliginin iki 6dnemli boyuttan, giivenilirlik ve uzmanliktan olustugu kabul

edilmektedir (Pornpitakpan, 2012).

Sekil 2: Temel Ikna Iletisim Modeli

Kaynak

(iletisimci)

Cevreleyen / var olan durum

Kaynak: ( Fettahlioglu, H.S. & Cinkay, B.:2017 )

Kaynak giivenilirlik modeli, mesajin etkililiginin, gelistiricinin algilanan uzmanhgi,
giivenilirligi ve begenilirligi sayesinde modelin kaynagina bagli oldugunu ileri siirmektedir.
Celebritylerden, yani giivenilir kaynaklardan gelen bilgiler, tiikketici kendi kisisel tutumu ve
deger yapilar1 baglaminda bir kaynagin etkisini kabul ettiginde meydana gelen igsellestirme
ad1 verilen bir silire¢ yoluyla inanclan, fikirleri, tutumlar1 ve / veya davranislan etkileyebilir
(Wang vd., 2017: 11).

Gozlemlenen giivenlik degerlendirme konsepti; halk arasinda, bir iletisim cihazina giiven,
iletisimcinin iddialarinin gegerli oldugu fikrini igerir. Sosyal begenilirlik ise; kisinin dis
gOrliniisiiniin, tarzinin, basariy1 kanitlamadaki basarisinin ve 6zgiiveninin olumlu etkileriyle

aciklanabilmektedir.(Oykem Kale,2016)

Begenilirlik, kaynak giivenilirliginin 6énemli bir parcasidir. Bir kisinin agirlii, boyu ve yiiz
giizelligi ile ifade edilen fiziksel cekicilik, baskasi tarafindan algilanan ilk izlenimdir. Bu
kavram sadece fiziksel ¢ekicilik anlamina gelmez. Ayni zamanda zihinsel beceriler, kisilik,
yasam tarzi ve sanatsal yetenekler gerektirir. Unlii bir kisi, halk arasinda popiiler bir imaj
olusturdugu i¢in ¢ekicidir. Celebritylerin ¢ekiciligi sayesinde tiiketicileri kendilerine baglarlar
ve sevdikleri celebrityleri kendilerine 6rnek almak istedikleri i¢in iiriin ve reklamlarda

inandiricihi@imi artirir(Ha ve Lam, 2017: 66).
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Kaynak giivenilirliginin asil noktalar1 dogru iletisim ve begenilirlik dolayisiyla tiiketicilere
verilen imajdir.Bu nedenle celebritylerin cekiciligi, giizelligi, markayla uyumu, becerileri,

yasam tarzi ile iiriinii veya hizmeti giivenle anlatabilmesi gerekmektedir.

2.5.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

McGuire’in Kaynak begenilirligi(cekiciligi) modeli (1985), destekleyicinin izleyiciyi su
sekilde kazanma yetenegini ifade eder: benzerlik, asinalik, sevilebilirlik ve ¢ekicilik Reklam
teknikleri, glizelligin kendisinin ikna edici oldugu varsayimina dayanir. Fiziksel ¢ekiciligi
dikkatleri pazarlama uyaranlarina yonlendirerek tutumu degistirin. Bazen bir konusmacinin
gOriinlimii, argiimanlarinin kalitesinden ve nasil olduklarindan daha énemlidir.destekleniyor.
Uriin i¢in goriintiiniin 6nemli oldugu reklamcilikta (giizellik {iriinleri gibi), giizelligin
kendisinin  bir ikna edici gii¢, Ttnliler yalnmizca bilgi kaynagl olarak hizmet
ediyor(Raluca,2012) Kaynaklarin g¢ekiciligi modelinde celebrityler tanitilmak istenen {iriin

veya markanin 6n plana atilmasina yardimeir olmaktadir.

Fiziksel cekicilik iizerine bir arastirmasinm yliriiten Perloff'a (2003) gore ¢ekici insanlar dort
nedenden dolayr daha ikna edicidir. Ik basta; insanlar ¢ekici insanlara daha fazla ilgi
gosterirler, bu da sozlerini daha ¢ok dinledikleri ve dolayisiyla mesajla ilgili konular1 daha
giiglii hatirladiklar1 anlamina gelir. Ikinci; cekiciligi bir mesajla birlestirerek, cekici bir
kaynaktan gelen olumlu duygular mesaja karsi duyulmaya baslandi. Ugiincii; Cekici bir
kaynaktan etkilenen kisi, kendisini taniyarak ve bilingsizce diigiinerek veya onunla ayni seyi
yaparak kendini kanitlamay1 ve gelistirmeyi diisiinebilir. Sonuncu ama bir o kadar 6nemli;
Etkili insanlar akici ve kendinden emin bir sekilde konusarak mesajlarinda daha etkileyici ve

ikna edicidir ¢iinkii kendilerine daha ¢ok giivenirler.(Oykem Kale,2016).

Kaynak ¢ekicilik modeli, tiiketicilerin tutum ve davraniglari agisindan ¢ok Onemlidir. Bu
model yiiz ve fiziksel cekicilik, seksilik ve yetenek ¢ekiciligi reklamin giivenilirligi agisindan
miisteriler i¢in 6nemlidir. Bircok arastirma bize gosteriyor ki ¢ekici iinliiler, insanlarin algilari
iizerinde olumlu ve 6nemli bir etki yaratabilir.Ozellikle iinlii fiziksel gekicilige sahip

oldugunda, tiiketicinin zihninde markanin hatirlanmasini saglayabilmektedir(Mishra, 2015).

Bagka bir deyisle reklamlarda verilen mesajlarin etkinliginin kaynagi olan celebrityleri ¢ekici

kilan fiziksel niteliklerine ve tiiketicilere verdigi ikonik mesajlara dayanmaktadir. Celebrity
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marka yiizlinlin fiziksel ¢ekiciligi, markayr hatirlatma, markaya karsi tutum ve satin alma

niyetinde pozitif bir etkiye sahiptir. (Fleck vd., 2012).

Kaynak cekiciligi ile celebrityler kendi duruslari, fiziksel Ozellikleri ile tiiketicilere veya
markanin kullanicilarina dogru mesajlar vererek markay1 hatirlatma, markaya ihtiya¢ yaratma

ve markaya olan talebi artirmaktadir.

2.5.3.  Uriin-Unlii Uyumu Modeli

Uriin ile celebrity arasinda etkilesimi veya uyumu kontrol etmemiz uzun siireli arastirmalarla
ortaya cikabilmektedir. Bu arastirmalarda celebritylerin hayat tarzlarini incelenip, 6zellikleri
ve kullandig: iirlinler tespit edildikten sonra, tiiketicilerin goziinde de o celebritiye ait hangi
ozelliklerin 6n planda goriindiigii, hangi 6zellikleri veya kullandig1 hangi {iriinlerle 6n planda
oldugu tespit edilir. Bu tarz aragtirmalarda son yillarda 6zellikle nérobilimin etkilerini daha
cok gormekteyiz.Markanin {iriinii ve iinlii uyumu sonra ndropazarlama kullanilarak
olusturulan reklam ¢alismalartyla celebritylerin vurguladig: tirlinler disinda, tiiketiciyle marka

ile de duygusal yakinlik olugsmaya baslamaktadir.

Kahle ve Homer (1985) tarafindan yapilan bir calismada fiziksel ¢ekiciligin reklam {izerindeki
etkisi incelenmistir. Bu c¢aligmanin sonuclarina gore kullanilan tinliinlin fiziksel ¢ekiciligi
iriin hakkinda bilgi vermektedir. Ayrica bir kisinin ¢ekiciligini artirmak i¢in kullanilan iiriin
yelpazesinde gekici iinliilerin daha etkili oldugu goriilmistiir. Bunun nedeni kullanilan {inlii
ile reklami1 yapilan {iriin gorselinin birbiriyle uyumlu olmasidir. Kisacast bu modele gore bir
tiriiniin 6zellikleri bir iinliintin ¢izdigi gorselle eslesirse celebrity bir kisi liriin ve reklam bazli

incelemeleri gelistirebilmektedir(Oykem Kale,2016).

Unlii-iiriin uyumunun uzun = siiredir devam ettigi Serenay Sarikaya&Mavi Jeans, Kivang
Tathitug&Mavi Jeans, Opet&Cem Yilmaz, Cristiano Ronaldo&Clear ortakligi bunlara 6rnek

gosterilebilmektedir.

2.5.4. Anlam Transferi Modeli

Unlii kullanim siirecini aciklayan anlam aktarim modeli, kiiltiirel olarak olusturulmus bir
tilketim toplumunda “Unliilerin tiiketicilerin goziinde ortak bir kiiltiirel anlama sahiptir”

fikrine dayanarak McCracken (1989) tarafindan bir {inliiniin anlaminin bir {iriin veya markaya
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aktartlmasi i¢in tanimlanan modeldir.Bu anlam, ilk olarak egemen olan kiiltiir tarafindan
olusturulan fiziksel ve sosyal diinyada yer almaktadir. Bu anlam, ilk olarak egemen kiiltiiriin
olusturdugu fiziksel ve sosyal diinyada bulunur. Daha sonra bir reklam ve moda sistemi ile
kiltliriin yarattig1 bir diinyadan tiiketim mallarina, oradan da tiiketici ¢abalariyla bireysel bir
tiiketim hayatina ge¢mektedir. Kamusal kullanim, bu iinliiniin anlamim iirine ve tiiketiciye
kaydirmada Onemli bir rol oynar. McCracken (1989), bu alanda kullanilan en Onemli

yontemlerden birinin reklamcilik oldugunu belirtmektedir(Yildirim, Boztas ve Temizkan,
2014).

Anlam transfer modelinde aslinda {inliiniin imaj1, inliiniin anlattig1 iiriin ve lirlinden miisteriye
nasil bir anlam aktarildigini bilmemiz gerekmektedir.Bazen bu iletisim dogru kurulmaz ise
celebrity onaymin ise yaramadigini, reklamin veya irlinlin basarisiz  oldugunu
gorebilirsiniz.Bagarili anlam aktarimlarindan 6rnek verirsek yillardan beri bronzlugu ile {inli
olan ve insanlarin bilingaltinda bronzluk olarak esitlenmis celebrity olan Eda Taspinar, kendi
adin1 tasiyan ve bronzluk {izerine agirlikli iriinleri bulunan kozmetik iiriinleriyle

stirdiiriilebilir satis ve pazarlamasini yapmaktadir.

McCracken'in anlam aktarim modeli, bir iiriiniin anlammin tiiketicinin algisindan tiiketim
sirasinda olusan duygulara aktarilmasim kapsar. Ilk adim, {inliilerin hayatlarinda anlam
kazandiklar1 siirectir. ikinci asamada halk figiirleri, iiriine / markaya sahip olduklar1 gii¢lii
anlamlar1 vermek icin iletisim kampanyalarmi kullanir. Ugiincii asamada ise iinliilerin
kullandig1 / sergiledigi bu iiriinii kullanan tiiketici, {inliinlin yarattig1 duyguyu yasiyor. Bu {i¢
derecede, tiiketiciler celebritynin yarattigi mananin deneyime donligmesi tamamlanmustir.

(www.twentify.com.tr)
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Sekil 3: Anlam Transferi Modeli

Anlam Kazanimi Anlam Desteklemesi Tuketim

------------ > | Unld | ’ Unli - | Urin I ’ Urtn o>
1. Asama 2. Asama 3. Asama

............ > Anlam Transfer Rotasi \:l Anlam Transfer Asamasi

Kaynak: (www.twentify.com/tr/blog/marka-iletisiminde-unlulerin-onemi-ve-anlam-transferi-modeli
29.12.2020)

2.6.Celebrity Onaymnin Marka Taninmasina Etkisi

Celebrity kisilerin reklamlarda kullanilmas: tiiketiciler iizerinde farkli etkilere sahiptir.
Popiiler ve giivenilir iinliilerin bir mesaja olan halkin ilgisini artirdig1 bilinmektedir. Unliilerin
pazarlamada kullanilmasi, bir sirketin imajini etkiler ve genellikle rakibine gore bir avantaj
saglar. Kullanilan {inliilerin uyumunu tam olarak anlamak ve markaya kars1 olumlu bir tavri
desteklemek i¢in reklamlarin iiriin grubuyla ilgilenen kitlelere goriiniir olmasi gerekir. Bu
anlamda triin grubuna olan iliski hem {inlii markanin uyumu hem de markaya kars1 tavri ile
ilgilidir. Dolayisiyla “Uriin grubuna olan iligkinin hem iinlii markanin uyumu hem de markaya
yonelik tutumuyla ilgili oldugunu” buldugumuz hipotez tiim markalar i¢in tasdik
edilmistir(Yildirim, Boztas ve Temizkan, 2014). Markanin taninmasina celebritylerin destegi

cok biiytiktiir, tim avantaj ve dezavantajlariyla markay1 farkli yonlere tasiyabilmektedir.

Celebrityler, marka imajmin kullanicilara iletilmesinde ve kullanicilar tarafindan bu imajin

onaylanmasi esnasinda markaya destek olma gorevini her zaman saglamaktadirlar (Kennedy,
2017, s. 76).

Celebrityler eslestigi bazi markalar1 06zel noktalara getirebilirken bazen de uyum
saglayamayip reklam kampanyalar1 basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Bunun disinda
celebrityler markalarin iirlinlerine pozitif anlamda bir¢ok fayda saglarken bazen de yaptigi

hareketlerden veya yanlig iiriin kullanimlarindan dolay1 markalara zarar verebilmektedir.
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Bazi durumlarda tinliiler imaja ve giivenilirlige olas1 zararlar verebilir(Raluca,2012):

e C(Celebrityinin kullandig1 resim marka imajiyla uyumlu olmadiginda, 6rnegin; Seagrams
likdr markas1 Bruce Willis ile uyumsuzluk nedeniyle sdzlesmeyi iptal etti;

e Malgosia Bela gibi top model birkag markanin reklamlarinda ayni anda iki markanin
ilkbahar ve yaz kampanyalarinda goriindiigiinden: Stella McCartney ve Chloe;

e Bir celebrity "farkindalik" agisindan yiiksek puanlar elde edebilir ancak satin alma
tizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir;

Britney Spears, Paris Hilton vakalar;

e Yildizlarin reklamini yaptiklar iiriinleri / hizmetleri fiilen kullanmadiklar1 ve hatta tercih
ettiklerini soyledikleri durum rakip {irtinleri kullandigi goriindiigiinde 6rnegin; David
Beckham sag igin ¢6ziim olan Brylcreem'i onaylarken sagini kestirdi, Britney Spears kola
icerken Pepsi Cola ile sozlesme imzalamaya calismast;

e Skandallar ayrica sirketin itibarin1 tehlikeye atar ve marka imaji inlilerin

davraniglarindan dolayi zarar goriir.

Ornegin, 31 yasindaki Kate Moss uyusturucu tiiketirken Daily Mirror'in kapaginda yer

almasiyla, biiyiik kozmetik firmalartyla olan s6zlesmeleri tamamen iptal edildi.

2.7.Celebrity Onayinin Miisteri Algisina Etkisi

Celebrity onayimnin miisteri algisina etkisinin dogru sekilde tespiti i¢in bir takim c¢aligmalar
yapilmaktadir. Bunlar tiiketicinin satin alma siirecinde karar asamasini, satin alma niyetini,
pazarda bulunan ve yeni ¢ikacak iiriinlerin satislarinda ne tarz degisikliklerin algida segicilik
yarattigina bakilmaktadir. Celebritylerin onay algisina gore toplanan bilgilerle talepteki

tahminler yapilmakta ve bu tahminlere gore farkli farkli stratejik kararlar verilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma niyeti, belirli bir markanin herhangi bir {iriiniinii satin almaya yonelik

cabalar1 misterilerin dnceden planli olarak yaptigi bir eylemdir(Spears & Singh, 2004).

Giivenilirlik, diger tarafin beklendigi gibi davrandigi inancidir. Dolayisiyla markaya olan

yiiksek miisteri giiveni satin alma amacini artirmaktadir (Kwok vd., 2015).

Satin alma niyetini celebritylerin onayiyla dogrudan ilgilisi vardir.Misterilerin celebritylerin

onayladiklar1 {irlinlerin bazilarimin algisinda satin alma niyetinde artig, giiven, marka
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imajindaki geligsmeler, alginan kalite ve deger artisi gibi pozitif etkiler goriiniirken,
bazilarinda ise dogru celebrity ile eslesemediginden dolayr kalite,imaj, deger gibi algilar

negatif yonde olmakta bununla birlikte satin alma niyeti de diger ikame iirlinlere kaymaktadir.
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3.MARKA YONETIMi

Giliniimliz konjonktiiriinde tiim firmalar, rekabet¢i pazarda cok biiyiik miicadele vermek
zorundadirlar.Bu rekabet¢i pazarda firmalar varligmi siirdiiriip, tiiketiciler tarafindan
begenilip, secilebilmek ve sonrasinda siirdiiriilebilir ticareti saglamak ciddi ve planli bir

calisma gerektirmektedir.

3.1.Marka Yonetimi Kavram ve Kapsam

Marka yillar igerisinde bir¢ok farkli sekilde tanimlandi.Markalasma veya marka kullanimi
Sanayi Devrimi ile baslayan degisimler sonrasi, sehirlesmeler ve niifusun artmasiyla
tilketicilere hitap eden pazar yapilarindaki artis ve genisleme ile {iriin ¢esitleri artmaya
baslamistir.Bunun sonucunda iireticiler iriinlerinin farklilasmasini saglamak adina adlar

vermeye baslamislardir. Ureticilerin bu ¢abalar1 markanin dogusu olarak kabul edilebilir.

Marka, farkli veya aymi oOzellikteki ve piyasada yer alan friinlerin ve hizmetlerin
birbirlerinden kolay bir bicimde ayrilmalarina yardimeci olan, yapilan friinlerle ya da
hizmetlerle ilgili olarak dizaynlar ve tanitim galismalar1 sayesinde benzerlerinden farklilagan,
iiriin ya da hizmetlerle birlikte bu {iriin ve hizmetleri sunan firmalar1 tanimlayan, gesitli
yollarla genis kitlelere duyurulan, haklar1 koruyan, isimler, sozciikler, harfler, rakamlar,

renkler sekiller ve dizaynlarin bir birlesimidir (Kurtbas, 2016:77).

Ticari marka, {iireticilerin veya saticilarin mallarmi tanimlayan ve bunlar1 diger firmalarin
mallarindan ayristiran adi, terimi, sembolii, sekli, tasarimi, rengi veya bunlarin bir
kombinasyonudur(Mucuk,1990).Ticari markalar, piyasada satis1 gergeklestirilen raflarda

gordiiglimiiz Uriinlerin 6n plana ¢ikan birlesimi olarak da adlandirilmaktadir.

Marka kavraminin dogru anlasilabilmesi i¢in marka ve iirlin ayriminin yapilmasi
gerekmektedir. Uriin, fabrikada veya atdlyelerde iiretilmis, tekniksel &zellikleri ve igerigi
olan, tiiketilmesi amacgli piyasaya siiriilen ve tiiketiciye somut fayda saglayan kavramdir.
Ancak marka pazarlamacilar tarafindan olusturan, iiriiniin degerini gosteren, kisiligi olan, ve
tilkketiciye haz saglayan soyut bir kavramdir.Marka ile iirlin arasindaki ana fark birinin

tiretilmesi digerinin yaratilmasidir.

Somut olarak varolan hersey bir triindiir ve marka haline getirilebilir. Fiziksel tiriin olarak

bildigimiz hatta bazilar1 kullandigimiz {iriinlerin adi olarak hitap ettigimiz markalar
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bulunmaktadir. Ornegin, Coca Cola, Pimapen, Selpak vb. Bazi celebrityler de marka olarak

gosterebiliriz; Nusret, Acun Ilicali veya Cem Yilmaz gibi.

Tabiki markay1r olusturmak zaman, emek, strateji ve bir c¢ok pazarlama aktiviteleri
gerektirmekte ve bunlart bir arada planlayip tasarlanmasi marka yonetiminin konusu haline

gelmektedir..

Marka yonetimi dedigimizde planlama, tasarim, uygulama ve kontrol etme siirecidir. Bir
markay1 yaratarak, 6zelliklerini ortaya koyarak ve en yiiksek diizeyde etkinligi elde etmek i¢in
de bu nitelikleri siirekli olarak iyilestirerek tasarlama, organize etme, uygulama, koordine

etme ve denetleme siirecidir(Bernd H. Schmitt, Alex Simonson, 1997: 2).

Marka kavraminin bes ana bileseni bulunmaktadir. Marka kavraminin 6nemli bilesenlerinden
olan Oykiileme, iiriin ile 6zdeslesen bir hikayenin anlatilmasidir. Konumlandirma, iiriiniin
tilketicilerin zihinlerinde neyi ifade ettigiyle ilgilidir. Dizayn, iriiniin bigimsel ve fiziksel
olarak nasil tanimlandigiyla ilgilidir. Ucret, iiriiniin fiyat1 ile ilgilidir. Miisteri iligkileri ise
miisterilerde degerli olma duygusunun uyandirilmasiyla ilgilidir. Miisteri davraniglarim
sekillendirerek yonlendiren marka, {irlinlerin ya da hizmetlerin miisteriler tarafindan
anlagilmasin1 kolaylastirmaktadir ve bu yoniiyle isletmeler acisindan 6nemli bir kazanim
durumuna gelmektedir .(Oren ve Yiiksel, 2012: 35). Markalar bu bes 6nemli faktdriin
birlesimi ve birbiriyle saat carki gibi dogru calismasiyla siirdiiriilebilir yapisin1 gelecege

tastyabilmektedir.

Marka yonetimi siirecinde miisteri odaklilik biiyiidiik¢e, miisteri memnuniyeti bir dnceliktir
ve tiim marka stratejilerinin operasyonel bagarisin1 6l¢gmek icin kullanilir. Bu siireci yapmanin
birkag yolu var. Miisterileri dinlemek ve onlarla iliski kurmak en 6nemli &ncelikleridir(Ozdas,

2017: 47).

Marka yonetimi dedigimizde markanin her notasinin dogru sekilde planlanarak, stratejik

caligmalar yaparak gelistirilmesi, iyilestirilmesi ve kararlarin alinmasi stirecidir.
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3.2.Marka Yonetiminin Onemi ve Yararlari

Marka yonetiminin {ireticiler ve tiiketiciler i¢cin oldukca dnemi biiyiiktiir. Markan1 yonetiminin
Oonemi ve yararlar1 misteriler, aracilar ve firmalar agisindan ayr1 ayri agiklanabilir. Marka
yonetimi bir siire¢ yonetiminin disinda gengligiyle, duygulariyla, hareketleriyle, nesesiyle,
eglencesiyle, askiyla, tutkusuyla bir ruhu ifade eden aslinda hayalinizde tanimladiginiz veya

yarattigimiz soyut varligi sekillendirme ve biiylitme asamalar1 denenebilir.

Uriin alimin1 yapan tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda pozitif fikirlere sahip olmasi
temel ilkesi "diristliik" olarak kabul edilmektedir.. “Tiiketiciyi yaniltmaya ve farkh
goriinmeye ¢alismanin mali ve manevi bedeli ¢ok biiyiiktiir. Bunu akilda tutarak, basarili bir
marka yaratmanin Oncelikle kim oldugunuzu ve ne oldugunuzu tanimlamasi, giiclii ve zayif
yonlerinin tanimlamasi, hedef kitlenize olduklar1 gibi iletmesi ve en Onemlisi tiiketiciyle

iletisim halinde olmaniz gerekmektedir(Darica, 2006).

"Marka neden bu kadar énemli?" sorusuna marka i¢in ne kadar dnemli oldugunu anlamak
adina, olusturmak istediklerine ve marka sahibi kurulusun neyi hedef olarak belirledigine,
kime ve ne tiir bir kitleyi hedefledigine bagl olarak yanitlar aramak faydalidir. Oncelikle,
marka sahibi kurulus stratejileri ve hedefleri tanimlarken, hedef kitlenin sahip oldugu veya
kullandigr markaya iligkin algisin1 ve bunun kitleler iizerindeki etkisini analiz etmelidir.
Ayrica marka imajin1 korumaya yonelik faaliyetlerini ve cabalarini markasiyla birden ¢ok
kanaldan kamuoyuna duyurmalidir. Bu duyuru, reklamlarin yani sira tiiketici kitlesini etkili ve

kalic1 kilmak i¢in fayda saglayan sponsor kuruluslar araciligiyla yapilabilir(Darica, 2006).

Marka yonetimi eger olmaz ise markanin piyasadaki siirdiiriilebilir satis1 gelisemez ve

sonrasinda marka kaybolacaktir.

3.2.1. Isletmeler A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlan

Islermeler acisindan marka yonetiminin oldukca &nemi biiyiiktiir. Ciinkii tiim stratejik
caligmalar marka yonetimi tizerine kurulmaktadir.Marka yonetim siirecinde pazar kontrolii,
fiyatlandirma, karlilik, tanitim, konumlandirma, sirket kiiltiirii gibi bir noktaya hitap ederek

isletmeler stratejik gelisimini saglayabilmektedir.
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Isletmeler agisinda marka yonetiminin yararlar1 su sekilde siralanabilir; (Karpat Aktuglu ,

2004: 54-56)

e Marka yonetimi sayesinde sirketlerin {irlinlerini dogru yonetilerek 6nemli bir pazar pay1
elde etmelerine yardimci olur. lyi bir marka ve imaj sayesinde bu iiriiniin iiretiminden
sonra Uriiniin konumunu korumaktadir.

e Marka yonetiminde dncelikle markay1 6n planda gosterim yani tanitma, markanin imajini
ya da kalite algisin1 vurgulama sebebiyle farkli fiyatlandirma 6zellikleri kullanilir. Markali
bir malin 6zellikleri ve tiiketicilerin aldig1 fiyatla ilgili olarak, markalara olan tiiketicinin
kendine has algilar1 gelismekte ve yeni triinlere de bu taraftan bakilmaktadir.

e Uriinleri satin alan hedef kitle iizerinde pozitif goriintii birakan markalar, ayn1 sirketin
lansmanini yaptigi farkli tiriinlerde de pozitif etki yaratmaktadir.

e Yeni tiiketiciler edinebilme icin kullanilan pazarlama yatirimi, devamli olan tiiketiciyi
korumak i¢in yapilan yatirnmdan daha yiiksektir.Bu durum g6z 6niine alindiginda, basarili
marka yoOnetimiyle marka bagimliligi yaratabilen markalar pazarda istiinliik elde
edeceklerdir.

e Kuvvetli markalar, teknoloji ve ambalaj sayesinde fiirlinlerini tiiketicilerin degisen
zevklerine ve yasam tarzlarina adapte etmelerini kolaylastirmaktadir. Giiniimiizdeki iddaali
bir iletisim ¢aginda, kuvvetli bir marka herhangi bir bir iilke pazarina veya yeni bir alana
girisi cok ¢ok giicliik cekmemektedir.

e Insanlar giiclii bir iste ¢alismak ister. Ozellikle gen¢ ve deneyimsiz insanlar bu kurum
kiiltiiri i¢inde biiyiidiik¢e firmaya olan aidiet duygular tiiketici kitlesini gostermektedir.
Kuvvetli sirketler, medya ve hiikiimet tarafindan toplumda bir itibara sahip olma
egiliminde olduklari i¢in da desteklenmektedir.

e Fiyatlardaki sabit dengeli durumu saglayarak, araci firmalarin ¢ok fazla yasadig

fiyatlardaki farkliliklar: bu sekilde engellenmektedir.

Isletmeler agisinda marka yonetimi satisin siirekliligi ve markanin devamlihigi acisindan
onemlidir. Bu nedenle markasina dogru yoneten sirketler kendilerini dinamik tutarak ve

gelistirerek amaglarina ulasmaktadirlar.
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3.2.2. Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Yararlari

Markalarin satis ve dogru pazarlama yapabilmesi i¢in tiiketicileriyle olan iliskisi 6zellikle
miisteri odakliligin1 6n planda tutmaktadir.Miisteri memnuniyetine yonelen markalar yonetim
siirecini ve stratejik planlamalarin1 misterilerin beklentilerine gore yenilikgi iirtinlerle veya

hizmetlerle sekillendirebilmektedirler.

Glinilimiizde artitk markalar kendi magaza veya firiinlerini 6zellikle deneyim ve tecriibe
agirlikli sekillendirirler ve buna 6zel tiiketiciler yaratarak markanin gelecegini daha olumlu

sekillendirme imkani saglarlar.

Miisterilerin satin alma diislincesi siirecinde ¢ok Onemli bir bilgi kaynagi olan marka

yonetiminin miisterilere sundugu faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Ozpiar Somaklar,2006):

e Markalar, tiiketicilere iriin bilgileri saglayarak alisverisi kolaylastirir.

e Markalar, miisterilerin {riinleri anlatmasmna ve bdylece satin alma aninda se¢im
yapmasina olanak tanir.

e Markalar giiven verir. Markali {irlinler, miisteriler i¢in tutarli bir sekilde siirekli olarak
sabit kalite manasina gelir. Cogu miisteri, yeni bir Uiriin satin alirken giivenilir bir {iriin
satin almak ister ve bilmedikleri etiketsiz, taninmayan bir {irlin satin alarak kendilerini
riske atmak istemezler. Miisteriler giivenilirlik konusunda talepkar olduklari i¢in giivenilir
iirline daha yiiksek fiyat 6demeyi her zaman goze alirlar.

e Marka, tliketicinin korunmasini garanti eder, tiiketici iirlinli satin aldiktan sonra fiiriinle
ilgili bir sorun yasarsa hukuka uygun olarak hak iddia edebilir.

e Markalar, iade, iirlin sonras1 hizmetler ve gerekirse satin alma sonrasi montaj gibi bir ¢ok
misteri hizmetleriyle ilgili miisteri sorunlarini garanti etmektedir.

e Bazi miisteriler mallarin fiziksel niteliklerinden ziyade sembolik Ozelliklerine deger
verirler. Markali tirlinleri kullanan baz1 miisteriler psikolojik ve hissiyatlar konusunda
tatmin olurlar, markali mallar bunlar1 kullanan insanlara deger ve imaj kazandirarak bazi
statiilere girmelerini saglamaktadirlar.

e Rekabet¢i sartlar neticesinde sirketlerin mamiillerinde devamli yenileme ve gilincelleme
cabalar1 tiiketiciye ¢esitli faydalar saglamaktadir.Miisterilerin hayatlarin1 kolaylagtirma
cabas1 olarak bu tiir uygulamalar kabul edilir. Bunun disinda tiiketiciler kurumsal
markalagsma stratejileri kapsaminda, markayr farklilastirmadan yani riske girmeden

degisik trilinleri kullanma veya deneyim etme firsati bulmaktadirlar.
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e Bir tiiketici, ihtiyaglarim1 karsilayacak bir sey almaya karar verdiginde, her bir iirliniin
ihtiyaclarimi karsilayan artilar1 ve eksileri degerlendirirmektedir. Boylece tiiketiciler her
aligveris davranisinda ¢ok fazla siire, enerji ve emek harcarlar. Markalar da miisterilerin
slireden tasarruf etme, belirli bir {irlin veya markaya sadakat olusturma ve riske girmeden

se¢me firsat1 sunmaktadirlar.

3.2.3. Aracilar A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlar

Markali iriinlerin aracilari, miisterilerin markaya olan bagliliklar1 sebebiyle iireticilerin
etkileri altinda kalmamaktadirlar. Markali iiriin aracilari, uzun dénemli yaptiklari anlagmalarla
fiyat indirimlerinden yararlanarak rekabet avantaj1 elde edebilmektedirler ve rakipleriyle daha
kolay miicadele edebilmektedirler. Bunlarla birlikte markalamayla pazar boliimlendirmeye
yardimci olarak araci pazarlari daha kolay kontrol altina alinabilmektedir. Miisterilerin marka
ile fiziksel magazalarin1 daha iyi tanimasina neden olmakta, dolayisiyla aracilarin tiiketicilere

tireticiden daha yakin olmasi olanagini vermektedir (Yelekin, 2019).
Aracilar agisindan marka yonetim yararlari su sekilde 6zetlenebilir(Aktuglu,2004):

e Markali iiriinler yer aldig1 magazanin veya marketin bilinirliginin artmasini saglar.

e Aracilik yapan sirketler bazen piyasa lizerinde daha fazla kontrole sahip olabilir.
(Aracilarin satig noktasinin raflarinda faaliyet gosterebilmesi gibi.)

e Sirketlerin aracilik yapan firmalara kars1 6zel bir fiyat uygulamasina imkan verir..

e Aracilik yapan firmalara markalama siirecinde miisteriler, aracilik yapan sirketin
markasina sadik kalarak iiretici sirketin markasindan uzaklasabilir.

e Aracilik yapan firmalara daha uygun fiyatlh olan market veya magaza begenilirligi
olusturarak hedef aldig1 miisteri kitlesini kendisine ¢ekebilir.

e Aracilik yapan firmalar daha ucuz fiyatlara ahm yapabilir ve aldiklar1 uygun fiyatlar

sonucunda miisterilere daha uygun fiyattan satisin1 gerceklestirebilir.

e Markalar siparisleri takip etmeyi ve bu siparislerin satisinin yapilmasinda kolaylik

saglamaktadirlar.

22



3.3. Marka Ogeleri

Bir markanin olusabilmesi i¢in gerekli olan tiim nitelik ve araglari igeren detaylari
olusturmaktadir.

3.3.1.Marka Ogeleri Seciminde Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Marka oOgeleri seciminde dikkat edilmesi gereken noktalara gore ilerlenirse markalar
kendilerini tanimlamay1 ve farklilagstirmayr dogru sekilde kurgulayabilirler. Genel olarak

marka 6geleri se¢iminde dikkat edilmesi gereken alt1 unsur bulunmaktadir.

3.3.1.1. Hatirlanabilirlik

Marka degeri olusturmak icin gerekli bir kosul, marka bilirliginin yiiksek bir seviyeye
ulagmaktir.Marka unsurlar tiikketicilerin dikkatini ¢ekmeli, boylece hatirlanma artarken, satin

alma ve tiiketim faaliyetleri sirasinda taninma kolaylastirilabilmektedir(Vardarl,2014).

3.3.1.2.Anlamhilik

Marka 6geleri, ikna edici icerikleri sayesinde agiklayici anlami olmali, kategorisi ve sagladigi
faydalarin tiirti hakkinda bilgiler vermelidir.. Marka unsurlar1 ayrica {iriiniin temel farklilik
noktalar1 hakkinda bir seyler dnermesi gerekir, pazardaki rakiplere kiyasla giiclii ve zayif

yonleri gostermelidir(Vardarli,2014).

3.3.1.3.Begenilebilirlik

Marka unsurlar1 eglenceli ve ilging olmalidir.Hedef kesimlerin dikkatini ¢cekmek i¢in gorsel
ve sozlii imgelerin zengin igerikli olmasin1 gerekiyor. Tiiketiciler ayrica estetik agidan hos
tiriinler tercih etmektedirler(Vardarli,2014).

3.3.1.4.Aktarilabilirlik

Marka unsurlari, iirin gruplart igerisinde ve arasinda, cografik sinirlar ve
kiltiirel degerler arasinda kolayca aktarilabilecekleri sekilde

uyarlanmalidirlar(Vardarl,2014).

3.3.1.5.Uyarlanabilirlik

Tiiketici talep ve beklentilerindeki ani ve karmasik degisimler nedeniyle, markalarin zaman

icinde uyarlanabilir olmas1 ¢ok Onemlidir. Markalar artik sabit kalmay1r géze alamazlar.
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Tiiketiciler her zaman ¢agdas degisiklikler, en sevdikleri markalardan yeni tasarimlar ve yeni

goriiniimler talep ediyorlar(Vardarl,2014).

3.3.1.6.Korunabilirlik

Marka unsurlari i¢in dikkate alinmasi gereken son nokta, bunlarin bir yasal ve rekabetci bir
sekilde olabilecek marka wunsurlarin1  se¢melidir.Markalar uluslararas1  yasalarla
korunmaktadirlar.Markalarin isim, ambalaj veya baska bir Oznitelik, rakipler tarafindan

basit¢e kopyalanirsa, benzersiz degeri markanin ortadan kalkacaktir(Vardarli,2014).

3.3.2.Markay1 Olusturan Ogeler ve Yardime1 Unsurlar

Markalagsma ile {riinlerin kolay tanitimi, {iriin kalitesi ve giiveni vb. pazardaki rekabet
avantaji1 ve tiiketiciye sundugu avantajlar, rakiplere kars1 koruma saglamak, sadik miisteriler
yaratmak vb. avantajlar1 nedeniyle gilinlimiizde sirketler {riinlerini etiketlemeyi tercih

etmektedir.

3.3.2.1.Marka Hikayesi

Markalar ge¢misten giinlimiize gelismekte, bazi markalar yaslanmakta, bazilar1 yeni

dogmakta, bazilar1 ise gen¢ dinamik hallerini korumak adina kendilerini yenilemektedir.

Hikayeler ge¢misten giiniimiize sosyalojik istikrar ve yasalarin formiile edilmesinden,
yaraticiligi desteklemeye, romantizmi beslemekten, savaslarin gerekcelendirilmesine kadar
her tiir sosyal faaliyet i¢in kullanilmistir. Gilinlimiizde dijital ve elektronik sektorlerdeki
gelismelerin bir sonucu olarak yeni bir fenomen haline gelmis ve duygusal pazarlama
baglaminda tiiketici ile duygusal bir bag olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Hikaye anlatimi,
belirli bir olay1 sozciikler, gorseller, imgeler kullanilarak belirli bir olay1 anlatma sanatidir.
Hikaye anlattiminda amag belirli bir diisiince degeri, algiyt dinleyici ya da okuyucuya
bildirmektir (Mathews ve Wacker, 2007: 41).

Hikayeler bir olay1 veya bir detay:r en iyi anlatma yollarindan biridir.Markalarda kurulurken
yasadig1 sorunlardan, kuruldugu yerin nerede olmasina kadar herseyi not ederler. Gelecekte

bunlar1 anlatarak gegmisten giiniimiize neler oldugunu bizlere gostermektedirler.Bunun
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disinda markay1 yaratan insanlarin hayal ettigi seyleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek tarzda

hikayelestirmesiyle marka hikayeleri dogmaya baslamistir.

Her markanm bir hikayesi vardir, hikayesi olmayan bir marka diisiiniilemez.Ornegin; Apple
bir garajda kuruldu hikayesi; Facebook 6grenciler kendi aralarinda tanismak i¢in kurdugu bir

platform gibi bir ¢ok hikaye bulunmaktadir.

3.3.2.2.Marka ismi

Marka adi bir markanin en 6nemli isaretidir, hem iletisim faaliyetlerinin hem de marka
farkindaliginin  kaynagmi olusturur. Daha da Onemlisi markanin neler yaptigi ve nasil

oldugunu izah eden ¢agrisimlar olusturmaktadir. (Aaker, 1991, 187)

Marka adlar1 baslangigta ve sonrasinda dnemli bir se¢cimdir sebebi ise liriiniin ana rolii veya
onemli etkinlikleri ¢ok giiglii ve ekonomik bir sekilde nitelendirir. Marka adlan tiiketiciyle

olan iletisim stratejileri i¢in etkin bir arag¢ olabilirmektedir(Keller, 2003, 182).

Marka ismi, markalarin tiiketicilere ilettigi sozleri aktaran ifade tarzi ya da sdylem tarzi olarak
da agiklanabilir. Bunun disinda marka adi; markanin vaadi ile birleserek islevsel ve sembolik
bilesenleri ile marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle miisterilerin bulusmasini
saglayan bir neden, bunun 6zii bir markay: diger markalardan ayiran en 6nemli farklilagtirma
aracidir. (Aktuglu, 2004, 134)

Bir marka adi, bir pazarlama planlamasinin diger alanlarindan ¢ok daha kalicidir.Ambalaj,
fiyat veya reklam auras1 marka adindan ¢ok daha basit degisiklik gergeklestirebilirler. (Aaker,
1991, 188)

Marka adi en cok etkili kimlik detaylarindan biridir. Marka kimligine bakarken, sec¢imini
hangi sekilde  etkiledigini Ogrenmek i¢in marka adimi ayrintili sekilde incelemeye
degmektedir. Bu sayede markanin amaci ve programi bulunabilmektedir. Latince bir s6z de

oldugu gibi “ Nomen est omen” yani “isim gelecekten haber verir” (Kapferer, 1992,60- 61).
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Sekil 4:Marka Kimligi ve imaj

Aktarilan
Gostergeler

Marka
kimligi

Rekabet
Guralta

Kaynak: ( Uztug,2003:44 )

Genellikle bir marka ismini belirlerken asagidaki alti basamakli kriterlerle degerlendirmek

mumkindiir.

Marka ismi sirket kriterlerini ve hedeflerini, iiriin 6zelliklerini ortaya koymali

Farkli isimlerin se¢ilmesi ve ayrintili olarak listelenmesi,

Farkliliklar degerlendirilirken hatirlanabilirligi sorgulanmasi

Miisteri elestirilerinin planli ¢alismalarla arastirilmast,

Piyasada bulunan rakip firmalarin markalarinin tescil durumlarinin kontrol edilmesi,

Hikaye ile biitiinlesen marka adina karar verilmesi.

3.3.2.3.Logolar ve Semboller

Marka kimliginin en Onemli Ogelerinden biri olan logolar, gecmiste ticaretin ilk

zamanlarindan beri iiriinleri, sirketleri ya da hizmetleri birbirlerinden farklilastirmaya yarayan

bir yada birka¢ detaydan olusan, yazi, yazi stili gibi detaylarinda oldugu bir isaretlemedir.

Logolar, sirketlerin, firmalarin tirettigi veya trettirdigi iiriinlerin ya da hizmetlerin adlarmin,
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yazi, yazi stili ve gorsel Ogelerle sembollestirilmesidir. Firma ismini yansitiyor olusu
amblemden farkli olan Ozelliklerinden birisidir. Logolar1 tasarimcilar calisirken ve ya

olustururken kendine 6zel bazi kurallar1 vardir.Bu kurallar asagidaki gibidir:(Taskin vd.,
2014: 34-35):

e Logolarin 6zellikleri veya nitelikleri sade sekilde yapilmis tasarim, anlasilir ve goze hitap
ediyor olmasi, animsanabilir ve aktarilabilir olmasi, her gesit baski tekniklerine uygun
sorunsuz sekilde kullanilabilir olmasi, markanin imajina gore az veya ¢ok renkten ancak
karmasaya sebep olmayan renklerin kullanilmasi, ayrintilarla doldurulmamis olmasi ve
her ¢esit alanda ve Ol¢iilerde anlasilabilir olmasidir.

e Farkli sirket ya da piyasadaki diger triinlere ait olan logolara benzer olmayacak sekilde
kendine 6zgiin olmas1 gerekmektedir.

e Logolar tasarimlar1 tasarimciyr yansitmamali, {irlin, sirket veya sirketin yapisina uygun
olan tasarimlar1 yansitmahidir. Bu sebeple sirketlerin 6zellikleri, imaji, pazarda bulanacagi
hedef kitlesine gore tasarim secilmeli ve bu sekilde irlinlin 6zelliklerini de dogru
aktarabilmektedirler.

e Markalarda kullanilacak logolarin basit, renkleriyle 6n planda ve akilda kalic1 6zellikler
icermelidir.Logo tasariminda kullanilacak olan simge, renk, yazi stili ve yazilar baska
kiiltiirlere ait topluluklarda farkli isaretler veya algilara sebep olmamasi adina dikkatli
sekilde se¢ilmeli ve uyduruk bi¢imde yapilmamalidir.

e Marka kimligini gosteren ve anlatan en Onemli faktorlerden olan logo uluslararasi

kurallara uygun ve dil 6zelliklerini dogru tagiyan bir donanima sahip olmalidir.

Logolarin markalara olan firsatlar1 ve nitelikleri kullanisli olmas1 gerekir. Bu sebeple logolar
genel manada so6zsiiz bir iletisime atifta bulunurlar ve siire gectikge gerek isterse
yenilenebilirler ve genel olarak farkli iilkelerin yasayis tarzlarina gore sekillendirilebilirler.
Logolar genel olarak anlatilmak istenen seyin Ozettir, kullanilacak olan iirlin veya hizmetin
anlamiyla uyumlu olmasina gerek yoktur, ancak firiin kategorisiyle, tarziyla  kendini
anlatmaktadir. Sonucunda marka adlarindan farklilastigi logolar bir siire sonra daha etkin,
faydal1 ve iletisim gilincel tutmak adina kolaylikla degistirilebilir. Bunun yanisira logolarin
ozelliklerindeki avantajlar1 ve niteliklerinin kaybolmamasi i¢in sirayla veya ufak ufak

degisiklik yapilmahdir. (Keller, 2003, 195-197)
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Markanin tiim pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi adina markayla uyum igerisinde olan
sloganlar yaratilmasi1 gerekir. Markanin tiiketiciler tarafindan bilinirligi, animsanabilmesi,
baskalarina aktarilabilmesi agisinda sloganlarin en Onemlisi reklamlarda kullanilandir.

(Atesoglu, 2003: 261)

Markanin pazarlamasinda en efektif kullanilan sloganlar, tiiketiciler tarafindan markanin veya
iriiniin ayirt edici tarafin1 ve tiiketiciyi liriine karsi ikna edici detaylari gdsteren kisa
yazilardir.Sloganlar genelde pazarlama aktivitelerini daha g¢ekici kilmak igin ambalajlanmis
tirtinlerde, reklam panolarinda, marka reklamlarinda goriiniimiiyle 6nemli rol oynar.Ayrica
markalarin iletigim giiclinii artiran, inanilmaz derecede etkili, kisa kelimeler veya climlelerle
sloganlar farkindalik yaratmaktadirlar. Markalarin ne isi oldugunu ve nelerin farkindalik

yarattigini belirterek, tiiketicilerin markanin manasini anlamasina ve akillarda kalmasina

yardimci olur. (Keller,2003, 204).

Sloganlar hayatimizin neredeyse her alaninda varolan ancak markalarla 6zdesleserek akillarda
kalicilig1 sayesinde stratejik pazarlama calismalariyla birleserek markanin gelisimine ve

iletisimin korunmasina yardimci olur.

3.3.2.4.Ambalaj

Bazi mallarin goriiniir olarak sadece etiketleri bulunmaktadir, etiketi olmayan sadece
ambalaja sahip olan mallar da olabilmektedir.Etiketi ambalajin iizerinde olan {riinlerde
bulunmaktadir.Marka kimligini anlatan, ilk gbze carpan, satis noktalarinda dikkat cekici
ozelligi ile etiket ve ambalaj1 sayesinde markanin 6nemli 6gelerinden biri olmustur. Markalar
ambalajlar sayesinde biitiinlesik yapida tiim duygularini anlattigi rengi ile tarziyla, imajiyla
ozgiinliigiinii yaratmaktadir. Uriinlerin raflarda farklilasmasi, &n plana atilmasi, diger

iriinlerle ayristirilmasi, en 6nemliside farkindalik yaratmasini saglamaktadir..

Markalar pazarlamadaki ulagmak istedikleri hedeflere ve tiiketici beklentilerini karsilamak
icin ambalajin estetik ve islevlerini iceren nitelikleri secilmelidir. Paketin boyutu ve sekli,

malzemesi, igerigi ve grafikleri estetik kaygilarla ilgilidir (Keller, 2003, 210).
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Sekil 5: Ambalaj Tasarimi Yapilmadan Onceki Calismalar

1. Adim: Marka konumlandirma hedeflerini tanimlamak

\Z

2. Adim: Uriin kategorisi analizi yapmak

\Z

3. Adim: Rekabet analizi yapmak

\Z

4. Adim: Kalici marka vasiflarini/yararlarini tanimlamak

\Z

5. Adim: iletisim énceliklerini tanimlamak

Kaynak: ( Odabas1 ve Oyman,2002:250 )

Son zamanlarda ambalaj, tiriiniin pazarlamadaki bir iletisim araci olarak 6nemli bir pargasidir.
Bir satig aracit olmanin yani sira, ambalaj bir yasam tarzi uzantisidir. Gorsel bir izlenim
yaratmak i¢in ambalajin rengi ve tasarimiyla goze ¢arpmasi, kendi kimligini ortaya ¢ikarmasi,
estetik acidan hos bir goriiniim yaratmasi, onu kesfetmeye davet etmesi ve koruyucu

Ozelliklerini tam anlamiyla yerine getirmesi gerekir(Odabasi ve Oyman, 2002, 247).

Ambalajlar raflarda {irtinlerin farklilagmasini saglayarak, {irlinleri 6zellestirir, imaj saglar ve
ozel ambalaj ve etiketlerle o6zgiinlesmektedir.Uriinlerin satiginin  yiiksek olmas1 igin

ambalajimin farkli olmasi, 6zel ve ilgili ¢cekici olmasiyla bir ¢ok ilgisi bulunmaktadir.

3.4.Marka Kisiligi

Her insanin nasil farkli 6zellikleri varsa yasayan ve siirekli hayatin dinamiklerini yasayan bir
varlik olan markalarin da insanlar gibi kisiliklerine ait niteliklerinin, duygulara,
potansiyellerine sahip oldugu diisiiniilebilmektedir.insanlar nasil kisilik &zelliklerine gére

aciklanabiliyorsa, markalar da kisilik 6zelliklerine gore tanimlanabilir.

Tiketiciler, markalar1 bazi iinlii kisilerle ve kendileriyle iliskilendirilmis olarak kolayca

diistinebilirler. Markanin tiiketicilerle olan iletisimi, markanin tiiketicinin kisilik algisim
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dogrudan veya dolayl olarak etkiler. Bu anlamda marka kisiligi, lirline 6zgii 6zellikler, {iriin
grubu kombinasyonlari, {iriin adi, sembol, reklam stili, fiyat, dagitim kanali gibi pazarlama
iletisimi uygulamalar ile sekillenmektedir. Tiketiciler ayrica farkli {iriin gruplarinda farkli
kisiliklere sahip iiriinler onerebilirler. Buna gore, tiiketicilerin kendi kisiliklerine uyan kendi
iriinleri ile her zaman ayni kisiligi tercih etmeleri beklenemez. Marka kisiliginin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisinin {irlin grubunun o6zelliklerine gore degistigini savunmaktadir

(Imrak, 2015).

Giliven Borga, "Giiclii bir kisilik, basarili markalarin ortak bir 6zelligidir. Bir markanin bir
karakteri olup olmadigin1 anlamak ¢ok kolaydir. Markay1 karsimiza aliriz; sifatlar1 bir kisinin
kisiligini tamimladigimiz gibi kisisellestirmeye ve tanimlamaya calisiriz. Malboro paketini
elimize aldigimizda bir ¢ok sey agiklanabilir: Erkek, mago, kaba, giiclii, giiven verici, zor ...
Maltepe paketini aldigimizda aklimiza genelde olumsuz seyler gelmektedir.Bakim
gerektirmeyen, belirsiz, yorgun, mutsuz ... Argelik markasi yerine eski bir marka olarak

tanimlanabilir ¢linkii o uzun yillardir piyasada. " ifadesini kullanmistir.(Boriihan,2008).

Uriinler birbirlerine asir1 benzediginden ve fiziksel bir yarar1 olmadif1 igin secim tamamen
markanin kisiligine gore yapilir. Ornegin bira igmek isteyen her iki kisiden biri farkli bira
seceneklerinden A markali biray1 begenirken digeri B-biray: tercih edebilir. Ciinkii farkh
yasam tarzlarina sahip kisilerin farkli markalar1 tercih etmesi sise neredeyse ayni olmasina

ragmen ¢ok dogaldir(Boriihan,2008).

Markalar kendine ait olan kisisel 6zellikleri markanin pazarlama ¢aligmalariyla organize ettigi
iletisimden ve markalarin tiiketicilere yasatmis oldugu deneyimlerden kaynaklanmaktadir.
Reklamlarda markalarin anlatmak istediklerini sadece reklam ytizleriyle degil, kullanilan arka
plan, yer, sarki ve sozlerine kadar bir kisiyi olusturan detaylar ne varsa o noktalara basarak
kisilik olusumuna katkida bulunmaktadir. Markanin kisilik tespiti i¢in bilimsel tekniklerden
faydalanmak gerekir. Sadece kendi markamizi degil, rakip markalar1 da kisilestirmek ve
niteliklerini belirlemek i¢in bir¢ok arastirma ve bilimsel teknikler kullanilabilir.Bundan dolay1
arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan giiclii ve zayif yonler, reklamcilarin inovatif ve yaraticilik

konusunda neler yapabilecegini gosterebilicek kriterleri belirler.(Boriithan,2008).

Markanin kisiligini anlatan unsurlar asagidaki gibidir (Ozpimar Somaklar,2006) :

+ Sirketlerin kurucularinin giiglii kisiligi ve kuvvetli degerleri
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+ Sirketin suanda olan liderinin giiglii kisiligi ve kuvvetli degerleri
+ Sirketin en tutkulu ve heyecanli miisterilerinin veya mudaimlerinin kisilik ve degerleri
* Markalarin hassas, stratejik olarak ve 6zenle hazirlanan konumu

*  Yukanidaki detaylarin takim halinde beraber uyumu

Marka kisiligi iiriin grubu ve markalarin farklilastirma tekniklerine gore kisilikleri degisiklik
gostermesine karsilik her zaman su 6nemli kisilik 6zelliklerine ve niteliklerine sahip olmak
istemektedirler: Diiriistliik, reallik, glivenilirlik, hayran duyulurluk, ¢ekicilik,begenilirlik, bir
amag ic¢in var olma, hoslanilir olma, popiilerlik, 6zgiinliik, inandiricilik, maksimum kalite ve
yiiksek performansli servis ag1 ve iiriin saglama, hizmet odakli olma, yaratici olma(Ozpinar

Somaklar,2006).

3.4.1. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Tiiketici deneyimi veya pazarlama faaliyetleri araciligiyla markalar, kisilik 6zellikleri ve bir
insan gibi gorilinebilirler. Samimiyet, yetkinlik, heyecan, gelismislik, saglamlik igeren marka

kisiligini gosteren nitelikler olarak gosterilebilmektedir.

Uriinle ilgili karakteristik ozellikler marka kisiligindeki ana etkenler olabilmektedir.Hatta
{iriin grubu bile markann kisilik 6zelliklerini etkileyebilir. Ornegin; Ferrari yiiksek fiyatli bir
araba markasi olarak zenginligi ifade ederken, Red Bull markasi sporu, hizi, atletikligi ifade
etmektedir. Ulkemizdeki Ipekyol markasmin algis1 yas olarak belirli bir yas iistii kadmlarin

kullandig1 kiyafet markasi olarak gegmektedir..

3.4.1.1 Marka Kisiliginin Faydalar:

Marka kisiligi; tiiketicilerin markalar1 idrak edebilmesi ve markaya karst davranislarini

O0grenmeye destek olmaktadir.
3.4.1.1.1. Anlamay1 Giiclendirmek

Marka kimligi, marka yoneticisinin tiiketici algilarin1 ve markaya yonelik tutumlarini
anlamasia yardimci olur. Tiiketicilerden bir markanin kisiligini tanimlamalarin isteyerek,

duygular ve diisiinceleri kullanarak {iriin o6zelliklerine iligkin algilar1 soruldugunda
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oldugundan daha derinlemesine bilgi saglayan bilgiler saglayacak  sekilde
tanimlamaktadirlar(Ozpinar Somaklar,2006).

3.4.1.1.2 Kimlik Degisikligine Katkida Bulunmak

Stratejik olarak, bir markayla iligkilendirilen kisilik, 6ziin veya genisletilmis kimligin bir
parcasidir ve Ozellikle markalar {riiniin 6zellikleri nedeniyle benzer oldugunda anlamli
farklilasmanin temelini olusturur. En 1yi kamera iireticisi Canon, operasyonel durumlarda
kullanilabilecek bir performans kamerasi lretti§inde, yeni {iirlin i¢in heyecan ve enerji
saglamasi gerekiyordu. Ayrica iiriinii yalnizca rakiplerinden degil, diger Canon {iriinlerinden
de farklilagtirmas1 gerekiyordu. C6ziim olarak, farkli bir markayla (bagimsiz, hatta biraz vahsi
ve tuhaf, giliclii ve renkli) Rebel adli bir yan marka yaratmistir. Rebel’in bir kisiligini

yakalayan tenis¢i Andre Agassi de 6nerilen bir iinlii olarak se¢ildi(Ozpinar Somaklar,2006).

3.4.1.1.3. Tletisim Cabasina Rehberlik Etmek

Marka kisiligi kavrami ve dili, taktik olarak, kimlik insasim1 uygulamak zorunda olanlara
zenginligi ve dokusuyla bir markanin kimligini ifade eder. Yalnizca reklam konusunda degil,
misteri ile marka arasindaki kisisel iletisimin tarzi, paketi ve tanitimi1 konusunda da pratik
kararlar almmalidir. Marka kisiliginin ifadesi, derinligi ve dokusu, hedefte iletisimi

siirdiirmeye yardimci olmak igin saglanir(Ozpmar Somaklar,2006).

3.5. Marka Imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin firiinlerle veya marka ile anladiklarinin toplami olarak

tanimlanabilir.Marka imaji, tiiketicilerin topladig: izlenimlerin bir sonucudur.

Marka imaj1, misterilerin bir markayla ilgili olarak akillarinda yer almakta olan idrak edici ve
0zglin olgularin biitliniidiir. Bundan dolay1 da marka ile ilgili fonksiyonel ve sembolik
algilamalar marka imajin1 meydan getirmektedir. Baska bir ifade ile tiiketiciler, markayla
ilgili cagrisimlarini ve markayla ilgili olarak sahip olduklari bilgileri kullanarak zihinlerinde
markanin imajimni olusturmaktadirlar. Tiiketicilerin = zihinlerinde bir marka imajmin

olusabilmesi icin tiiketicilerin mutlaka o markayr daha onceden kullanmis olmalar1 sart
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degildir. Marka imaj1 tiiketicilerin bir marka ile ilgili ¢esitli kaynaklardan elde ettikleri
izlenimler ve bilgiler sonucunda olusabilmektedir (Kogyigit, 2017:88).

Imajin temel niteliklerinden birisi ve en énemlisi sunumdur. Gérsel sunum, bir iiriin imajinda
giiclii bir sozel olmayan bilesen olarak kabul edilir. Gorsel sunumun baska 6nemli
ozelliklerinden biri, markanin kendine 6zgii sembollerinin misterilerinin aklinda tutunma ve
animsanmaya olan etkisidir. Imajin olusumu ve kullandig1 formlar su sekildedir; genel
Ozellikler, duygular veya izlenimler, iiriin algisi, inanglar ve davranislar, marka kisiligi ve

ozellikler ve duygular arasindaki baglantilardir(Cop ve Bas,2010).

Markanin tiiketicilerde ne hissettirdigi, akillarinda nasil hayal ettigi ve iiriinlerin mutlu ettigi
noktalar gibi tiim detaylar imajin 6nemli noktalarindandir. Gegmiste ne kadar dnemli ise
suanda gilinlimiizde marka imajinin etkisi ¢ok fazladir. Marka imaj1 tiiketicilerin toplumdaki
standartlarin1 ve statiilerini de gosterebilecek durumdadir.Chanel marka ¢anta kullanan bir
kisiyle, Nine West marka ¢anta kullanan bir kisi arasinda toplum arasinda statiisel farklilik
ortaya c¢ikabilir.Bu etkiler kalitenin ayni olmasina ragmen fiyatlarda veya statii belirlerken

markanin imajinin ne kadar 6nemli oldugunun kanitidir.

3.6.Marka Konumlandirma

Marka stratejilerinden en Onemlisi marka konumlandirma stratejisidir.Markalar tiiketiciler
icin anlamlar tasimakta ve tiiketicinin aklinda bir yerleri sahiplenmektedir.Bundan dolay1
konumlandirma yaparken Ozgiinlik ve giicli olan alanlart 6n plana tagitmamiz
gerekir.Konumlandirma dedigimizde {iriinlerin miisterilere nasil ve ne halde sunuldugu degil

bir malin ya da markanin miisteriler kismindan ne sekilde algilandigini anlatan bir kavramdir.

Konumlandirma dedigimizde, bir mali ve markayr miisterilerin aklinda bir noktaya
yerlestirme ¢abasi olarak anlatilabilmektedir. Biitiin stratejik pazarlama segmentasyon, hedef
gosterme ve konumlandirmaya dayanmaktadir. Sirket, pazarin farkli ihtiyaglarin1 ve
gruplarin1 tanir, bunlar1 basarili bir sekilde tatmin etmeye calisir ve iirlin ve hizmetleri
rakiplerinden daha 0zgiin hedef pazara yerlestirir. Konumlandirmanin amaci, sirkete
potansiyel faydayr en st diizeye ¢ikarmak i¢in markayr miisterilerin aklina
konumlandirmaktir. Dogru marka yerlesimi, markanin 6ziinli net olarak gosterip tiiketicilere

aktararak olusan misteri aginin stratejik pazarlamasina kilavuzluk eder. Bu sekilde
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miisterilerin elde ettigi yarar1 ve bu yarari nasil elde ettigini agiklamaktadir (Kotler ve Keller,
2009: 308).

Pazarlamanin en 6nemli savag meydani akildir; zihnin yani aklin islevlerini ne kadar ¢ok
algilarsak, konumlandirma kavraminin ne sekilde planlandigin1 da o kadar iyi anlariz.Iste bu
yiizden, akil ve akil enformasyonu nasil aldigini, nasil sakladigini ya da nasil reddettigini
inceleyerek pazarlama konumlandirmasint dogru sekilde yapabiliriz.Giiniimiiz piyasasinda
inovasyon ve yenilikler giderek artmakta bu yilizden degisen nitelikler kendini daha g¢ok

hissettimektedir. (Jack Trout, 2006)

Gegmisten giiniimiize konumlandirmada temel olarak iki tiir sirketle karsilasabiliriz.Ilk tiir,
piyasanin aklinda odak noktalarmi yitirmis olanlardi. Ustelik, iiriin genisletme yada iiriin
cesitlendirme gibi yollara bagvurararak, bu kayiba kendileri yola agmislardi. Chevrolet buna
bir érnektir. Gegmiste Chevrolet Amerika’nin en iyi aile arabalarindan biriydi. lyi ve saglam
Ozelliklere sahip bir firmaydi. Giiniimiizde Chevrolet markasi biiyiik yada kiiglik, ucuz yada
pahal1 bir spor araba, bir sedan, bir kamyondur. Chevrolet markasi yeni nesilde Amerika’nin
0zeli olmaktan ¢ikmistir. Bir numarali markast artik Ford’dur. Chevrolet’nin aslina geri

donmesi gerekmektedir(Jack Trout, 2006).

Konumlandirma yapilmasi adina markalarin farkli nitelikleri arasindan biri segilirken dnemle

kontrol edilmesi gereken kriterler vardir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz (Arnold, 1992):

e Konumlandirma yapilmasi i¢in iriinlerdeki veya markalardaki 6zelliklerin, tiiketicilerin
ilgisini gosterebilecegi bir niteliginin olmasi gerekmektedir.

e Ogzellikler kesinlikle markanin gercekte varolan giiclerini ve hareketlerini gdstermelidir.
Markanin ilettigi ileti markanin yapamayacagi bir noktay1 vaat ediyorusa, miisteriler bu
talep ettigi Urilinleri daha az iglerine sindirip bu ylizden de daha az alip ya da hig
almayacaktir.

e Uriinleri konumlandirirken diger iiriinlerle arasindaki farki gosterebilmek adina rekabetci
bir sekille konumlandirma secilmelidir. Rakip iiriinlerle ayni olan konumlandirmalar
markalarin farklilagsmasina ve 6n plana tasinmasina yarari olmayacaktir.

e Secilen nitelikler, hedef piyasada net ve miisteriyi heyecanlandiracak bir ifadede

olmalidir.
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Sirketlerin yiikseldigi pazarin degismekte olmasidir. Sirketler ayakta durabilmek igin,
firmalarin1 ileri gotiirecek inovasyonlar yada yeni konumlandirma g¢aligsmalari bulmalari
gerekmektedir. Lotus Development buna bir drnektir; Bu sirketin hesap programi isi oturmus

hale gelmisken, Microsoft adli ileri teknoloji devinin saldirisina ugramisti. (Jack Trout, 2006)

Konumlandirma yaparken markanin ge¢misten giiniimiize tiiketicilere ne hissettirdiginden
tutun, algisal olarak neyi ifade ettigini, neleri ¢agristirdigini ve insanlarda hangi duyguyu
uyandirdigini dogru bilmek gerekir. Bunun disinda hizli degisen bu diinyada degisimi gdzden
kaybetmeyip rekabet¢i, yenilikgi ve c¢abuk adaptasyonla markalarimizi  dogru

konumlandirabiliriz.

3.6.1.Konumlandirma Hedef Tliskisi

Konumlandirma faaliyeti, bir tiiketici grubunun ortak istek ve ihtiyaglarina, sirketlerin
kaynaklarina en uygun sekilde odaklanan faaliyetlerdir. Bu sebeple sirketler bir se¢im
yapmakla birlikte diger taraftan bazi kisimlardan vazgecerler. Bu olay aslinda konumlandirma
stratejilerinin hedef alinan miisteri kitlesinin se¢cimi ve onlarla olan bagi, iletisimi de hitap
edilen kitleye gore farklilastirma hamlesidir. Ornegin, giyim markalarmin reklamlarinda
ozellikle lise ve iiniversite c¢agindaki gencleri ve Ogrencileri hedef alarak iletisim
pazarlamasini yapmaktadirlar. Ama bu yapilan eylemler hedef piyasa se¢imi oldugunu
gostermez ¢iinkil diger tiiketiciler bu iiriinleri alip kullanmayacagi anlamina gelmemektedir.
En net konumlandirma gostergelerinde biri de Pepsi’nin gerceklestirdigi yeni nesil
konumlandirma modelidir. Pepsi ‘yeni nesil’ sloganiyla yani yeni neslin icecegi olarak
tanimlamis ve pazarlama iletisim calismalarini baslagigtan itibaren hedef kitlesine hitap
edecek yeni neslin ilgilisini ¢ekecek celebritylerle, sanatcilarla, bloggerlarla ve futbolcular
kullanarak olusturmaktadir. Bu nesil disindaki tiiketicilerde Pepsi kullanmaya devam

etmislerdir(Yurder,2020).

Hedef piyasa secimi gerceklestirirken yapilmasi gerekli olan 6n plana alinmasi gereken

faktorler(Yurder,2020):

e Niifusa ait bilimsel dagilimlar
e Hayat konsepti ve degerler

e Gereksinimler ve talepler
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e Tavirsal veriler (aliskanlik ve kullanim siklig1)

e Uriine olan davranislar ve algilar

Hedef pazar, pazar boliimleme ile olusmaktadir. Hedef piyasanin se¢ilmesi konusu iki
faktore baghdir. Birincisi; sirketlerin bu piyasa kategorisinden elde edecegi yarar, ikincisi ise
sirketlerin piyasa kategorisindeki miisterilerin arzu ve ihtiyaglarin1 karsilayacak nitelikte olup
olmadigidir. Dogru bir hedef piyasa agiklanabilir, ulasilabilir, yeterli biiyiikliikkte ve

sirketlerin kaynaklarina elverisli olan pazar yani piyasa olarak aciklanabilmektedir

Markanin uzun siiredeir pazarda yerini korumasi i¢in ve gelecekte olusturacagi yeri tam
olarak belirleyebilmesi i¢in yapacagi stratejik pazarlama calismalarinin neler olmasi
gerektigine karar vermelidir ve bu sekilde markanin gelecekte varolmasi gerektigi konumunu

ve hedefini dogru sekilde belirleyebilir.(Biilbiil, 2018).

Hedeflenen pazarda dogru konumlandirma yapabilmek icin pazarim tiim detaylarini,
niteliklerini, handikaplarini, kuvvetli yonlerini, zayif yonlerini belirlenmeli sonrasinda
stratejiler gelistirmeli ve dogru konumlandirma teknikleriyle adim adim konumlandirmasini

gerceklestirmesi gerekmektedir.

3.6.2.Konumlandirmada Kullanilacak Stratejiler

Marka konumlandirma yaparken stratejik pazarlama icin ¢ok sayida alternatif bulunmaktadir
ve bunlar tiimiinde kuvvetli birlestirmeler dahilinde olusturulabilir. Her bir detay igin zemin

olusturabilecek faktorler sunlardir (Erdil,Uzun,2009):
o Nitelikler

e Yararlar

e Problem ¢6zme

e Yarisma

e Sirket sayginlig1 ve begenebilirligi

e Hedef tiiketici

e Neden

o Gaye
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Kiymet ve fiyat
Sahsiyet

His

Asagida 6rnek konumlandirmaki stratejiler asagidaki gibidir(Sevil,2006):

Bir iiriin grubuna veya iiriin 6zelligine bagl olarak konumlandirmada, bir iiriin veya iiriin
grubunu tiiketicinin dikkatini ¢eken veya {irlin grubuyla bir iligkiyi ihlal eden bir veya
daha fazla ozellikle birlestirerek gerceklesir. Bazi sirketler, kuruluslar veya {ilkeler
riinlerini "Made in Germany", "Made in Turkey" veya "Cok fazla enerji tiiketmez",
"Cevre dostu" veya "Falim" gibi arzu edilen kategorilerdeymis gibi sergilemektedir.
Dondurulmus gida iireticileri, Bati'daki donmus gida iireticileri tuz, kalori, kolesterol ve
yag icerigine 1s1k tutarak insan sagligi icin igeriklerinin hafif oldugunu sdyleyerek
konumlandirmaktadirlar.

Kullanim yerine goére konumlandirmada, tiiketiciler lokasyon bazinda yatirim yaparak
giinliik hayatlarinda karsilastiklar1 sorunlari {iriin satin alarak ¢ézmeye calisiyorlar. Bu tiir
konumlandirma, iiriiniin problem ¢ézme yetenegini vurgular. Uriiniin kullanimma iliskin
bilgi aktarimi yapilarak, benzer bir sorun olustugunda marka uyandirilmasi
saglanmaktadir. Ornegin Blendax saglar1 dolgunlastirir, Maybelline maskara kirpikleri
yiikseltir.

Tiiketiciye gore konumlandirmada, hedef pazarin veya kullanici kategorisinin
hedeflendigi konumlandirma tiiriidiir. Mevcuttaki ve potansitel olacak miisteriler lizerinde
bu tarz stratejiler pozitif izlenim gerceklestirecektir. Harley Davidson maceraci,
Ozgiirligiinii seven kitlenin tercihi olmaktadir. Body Shop da g¢evreye karsi duyarlt olan
tiiketicilerin, sosyal sorumluluk bilinci gelismis, gelecegini diislinlin ve saglikli bir toplum
icin savasan bireyleri hedef kitlesi belirlemistir.Miisterilere iletilen iletilerin belli olan
tiikketici tipini gosterdiginden, bu yapiya uygun veya o tarz yasama standartlarina uygun
oldugunu gostermeye ¢alisan miisteriler bu tarz markalara yakin duygular besleyerek
pozitif davranig gosterecektir..

Rakibe gore konumlandirmada sirket rakiplerine gore temelde benzer avantajlar
sunmaktadir. Ancak iistiin kalitesi veya fiyat maliyeti ile rakiplerini geride birakmaya
calisiyor. Bu strateji, hala giiclii, olduk¢a farklilagmis bir ilgiye sahip olan ve hala bu

ilgiyi somutlasgtirmaya calisan sirketler icin uygundur. Ornegin Intel, miisterileri iiriiniin
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rakiplerinden daha iyi olduguna ikna etmek i¢in bir kampanya baslatt1 ve hatta bilgisayar
tireticilerine reklamlarinda bir PC'de '"intel inside" (i¢inde Intel vardir) kelimesini
kullanmalar1 i¢in 6deme yapti. IBM’de 1990’11 yillarda rakiplerinden daha genis ve net
goriintiilii renkli bir ekranla, note-book tipi Kisisel bilgisayar piyasasina girmistir.IBM,
diziistii bilgisayar tipi kisisel bilgisayarlar pazarina 1990'larda rakiplerinden daha genis ve
daha parlak bir renkli ekranla girdi. Buna ek olarak, Coca Cola ve Pepsi Cola her firsatta
pazarlama karmasinin tiim unsurlariyla rekabet eder. Bu strateji bazen rakiplerinden daha
fazla reklam vererek, daha fazla degiskenlik sunarak veya hizli teslimatla
uygulanabilmektedir.

Faydaya gore konumlandirmada, kar bazli yatirim, hedef pazara anlamli faydalar saglayan
bir iirinden olusturulan konumlandirmadir. Bu konumlandirma, tiiketiciye sunulan
faydalar1 vurgulamaktadir. Ornegin, Ariel marka deterjan daha iyi temizlendigini iddia
edilmekte, Volvo otomobillerinin daha giivenli oldugunu iddia edilmektedir
Duygusal-Psikolojik konumlandirmada ilgili ihtiyaclara duygusal veya psikolojik
anlamlar katarak tiiketiciyi etkilemesi amacglanmaktadir. Bu stratejinin bir Ornegi,
duygusal unsurlar1 marka tanitimi ve reklamciligina dahil ederek tiiketicinin dikkatini
cekmek olabilir. Ornegin Turkcell’in baba ve kizinin aranmas1 veya kardelen reklami bu
lokasyona ornek olarak gosterilebilir.

Tutkulu konumlandirmada miisterilerin gitmeyi arzuladiklari yeri, olmak istedikleri sahisi
veya kazanmak istedikleri felsefeyi veya diisiinceyi sunmaktadir. Yani bir kisi bu markay1
satin aldiginda kendisini diigiindiigii imaja yakin hissetmektedir. Bunu en iyi gdsteren yani
bu sekilde konumlandirma yapan markalar giyim ve kozmetik markalaridir.

Fiyata ve kaliteye gore konumlandirmada fiyatlarin ve kalitenin yilikselmesi demek
ikisininde birebir iligkili olmasindan kaynaklidir. Bu neden ireticiler ve tiiketicilerle
bulusturan parakendecilerin bazilar1 sadece yiiksek fiyat ve kalite olarak bilinmektedirler.
Ornegin, Chanel No.5, ¢ok kaliteli ve ¢ok pahali bir parfiim olarak konumlanmistir.
Ayrica tilkemizde Vakkorama, Network, Jaguar, Jeep otomobil de bu konumlandirmaya

ornek verilebilmektedir

Konumlandirma tarafinda kullanilacak stratejiler iirlinlerin pazardaki yerinden, insanlardaki

algisina, diger iriinlerle farklilagtirma cabalarima kadar bir ¢ok noktada stratejik Oneme

sahiptir. Konumlandirmasi dogru yapamayan sirketler bazilar1 o an hata yaptigin1 6grenirken

bazilar1 ise o anlik dogru strateji olarak goziikiirken gelecekte bu stratejinin sirketine zarar

ettigini gozlemleyemezler.Bundan dolay1r konumlandirma stratejilerini dogru yapan sirketler
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anlik olarak para kazanmayi1 degil siirekliligi baz alarak konumlandirma stratejilerini

gelistirirmektedirler.

3.7.Marka Degeri

Bir markanin degeri, markanin ve tiiketicilerin mal ve mallarin performansi hakkindaki duygu
ve diisiincelerini olusturur. Kuvvetli bir markanin degeri; markanin miisteri beklentilerini ve

bagliligini kavrama giiclinii gostermektedir.(Kotler ve Armstrong, 2004: 291).

Markanin degerini artiracak yontemler gelistirmek ¢ok énemlidir. Bunun nedenleri; markalar
alinip satildigindan hem alicilar hem saticilar tarafindan bir deger saptanmasi gerekir.
Bununla birlikte, fonlarin kullaniminda ¢ok sayida rekabet oldugu i¢in markalar sermaye
yapisin1  kuvvetlendirmek i¢in yaptiklari yatirimlarin nedeni ve sonuglarini her zaman
gostermelidir. Yapilan bu yatirimlarin marka degerini yiikseltmesi ancak diisiirmemesi ¢ok
onemlidir.Markaya ne sekilde deger verilmesi gerektigine dair kiigiik bir “duygu” marka
liderlerinin bu tiir kararlar almasia fayda saglamaktadir.Degerlendirmenin amaci is giiciinii
marka sermayesiyle birlestirerek ek kuvvet katmaktir. Marka degeri, Sirketlerin daha iyi
fiyatlarla, marka adiyla, tiiketici tercihleriyle, yenileme maliyetiyle marka degeri

saglanmaktadir(Aaker, 2009: 40).

Marka degerinin ilk 6nemli bileseni olan marka bilinci, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
on kosul olarak etkili bir rol oynamaktadir. "Marka bilinirligi, bir markanin tiiketicinin

zihnindeki varliginin temellerini ifade eder" (Aaker, 1996: 10).

Marka degeri gelistirmek igin 6nem gosterilen, markayla miisteri arasinda pozitif bir imaj
olusturmaktir. Tiiketicilerin bakis agisina gore marka ne sekilde goriiliiyor, nasil biliniyor bu

detaylarin gosterilmesi ve agiklanmasi gerekmektedir.

Bir marka degeri ve markalasmay1 yaratabilmek uzun dénemli bir stratejiye bagl kararlardan
etkilenmektedir. Isletmelerin etkin planlama yapabilmeleri ve strateji belirleyebilmeleri icin
ilk once kendilerinin igerisinde yer aldiklar1 sektorii, ¢evrelerini ve rakiplerini tanimlari
gerekmektedir. Bundan dolay1 da isletmelerin durum analizi yapmalari sarttir. Durum analizi

ise biz neredeyiz? Sorusunun cevaplanmasi ile yapilabilmektedir. Durum analizi yapmak icin
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isletmeler genel olarak, SWOT Analizi, Porter’in 5 Giig¢ Modeli, BCG Matrisi ve Pazar
Analizi yontemlerini kullanmaktadirlar.(Ak ve Sagdig, 2011: 11).

Marka degeri zamanla olusan, sanki bir bina insa ederken her katta 6zel olarak pargalari
yerine koyarak, tek tek gelistirerek ortaya konan, tiiketiciler tarafindan algilanan, bu degerin
kaybedilebilecegi gibi daha da artirabilecegi nitelikleri olan bir Ozellikler ve pargalar

butinudir.

3.8.Marka Yonetim Stratejisi

Marka stratejisi sirketlerin gesitleri iirlinlerine markanin tanimlanmasi ve farklilagtirmasina
hizmet eden araglarim1i uygulamak i¢in sectigini belirlemektedir. Markalar, pazar
boliimlendirme, {irtin farklilagtirma stratejisi, odaklanma, maliyet liderligi gibi bir c¢ok

stratejik planlama dogrultusunda geleceklerini planlamaktadirlar.

Markay1 gelistirmek i¢in hayaller, yenilikler, reklamlardan ¢ok daha fazlasini yapmamiz
gerekmektedir. Markalar giiniimiizde artik sadece pazarlama birimlerinin yetkisindeki
kriterler disinda, stratejik pazarlama yonetime dahil olarak sirketlerin baglica sorumluluk
alanina dahil olmustur. Bunun disinda sadece pazarlama biriminden degil, st diizey
yonetiminde, diger birimlerinde toplu olarak fayda saglayacak bir birliktelige gereksinimleri
bulunmaktadir. Basarili bir markay1 insa edebilmek i¢in sadece pazarlama ile degil, diger
birimlerle siirekli iletisim, destek ve is birligi ¢aligmalar1 gerekmektedir. Gelecegi stratejik
planlarla belirlenen markayla ilgili c¢izgiler ve beklentiler en bastan dogru sekilde
belirlenmezse, planlama siireci markanin ¢ok zorlu ve karmasik hale gelebilir bu da markay1
olumsuz etkiler(Coktalas, 2016:18).Marka gelisimi i¢in inovatif yenilikler ve yenilik¢i

reklamlarin gelismesi gerekmektedir.

Michael Porter, sektdrde benzersiz bir deger bileseni olusturmak i¢in farkli etkinlikler

bulmaya yonelik rekabetci stratejisini tanimlamaktadir(Coskun, Mesci & Kiling, 2013: 105).

Baslangic1 ve bitimi arasinda fazla zamana ihtiya¢ duyan veya ana bir strateji, sirketlerin
rakipleriyle ne sekilde daha giiglii ve kuvvetli savasabilecegine dayanmaktadir.Ana fikir
cogunlukla genel strateji olarak isimlendirilir. Michael Porter''n modeline gore, ili¢ genel

stratejiden birini segcmek gerekiyor.Bunlar toplam maliyet liderligi, farklilastirma ve rekabet
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avantaj1 elde etmek i¢in odaklanmadir(Pearce II & Robinson, 2015). Porter’in stratejilerinin

hepsi her sirket i¢in genelleme olarak kullanilmayacaktir.

Marka stratejileri, miisterilerin piyasadaki triinlerin birbirinden ayristirilmis fonksiyonlara
sahip modellerini ayirt edebilmesi ve miisterilerin akillarinda belirledigi bir {iriinii satin almak

istedigi yerler lizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulur(Aktuglu,2004).

Glinlimiizde marka yOnetimi ve artan marka degeri, c¢abalar, rekabet stratejilerinin ana
unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Marka yonetimi markayr yaratmak, tiiketicinin
zihnindeki markanin stratejik konumlandirmasi, markay1 genisletme ve yasam beklentisini
uzatma gibi kararlar1 igermektedir. Marka yonetimine iligskin kararlar isletme ve pazarlama
alanindaki diger departmanlarin destegi ile Stratejilere bagli olarak gelistirildigi siirece etkili
olabilir. Stratejik markalagsma siireci, marka planlamasi, marka organizasyonu, marka
liderligi, marka koordinasyonu ve kontrol asamalarindan olusmaktadir (Taskin ve Akad,
2012: 89-92).Marka yonetimi stratejisi sayesinde tiiketicilerde markalarin degeri ve imaji

artmaktadir.

Marka yonetim stratejisinde onemli olan nokta her sirketin yaptig1 pazarlama etkinliklerini
yaparak degil kendine 6zgii, 6zgiin ve inovatif yaklasimlarla stratejileri gelistirmektir.Ancak
etik kurallarm1 bozmadan yonetimsel kararlarla ilerlemek gerekmektedir.Insani duygulari
koruyarak sirketinizi dogru stratejik kararlarla yonettiginizde gelisimi ve gelecekte nerede
olacagin1  gérmeye baslamis olacaksiniz.Nesillerdir ~ yonetilen markalar  stratejik
planlamalarinda bazen hatalar yapmislar ancak geng¢ nesli veya gilinlimiizii yakalamak adina

kendini yenilemislerdir.

3.9.Marka Yonetim Siireci

Marka Yonetimi; markayla ilgili hedefleri dogrultusunda gelisen sirketler ve belli bash
stratejiler dogrultusunda devam ettikleri uzun soluklu bir planlamadir. Uzun soluklu
calismanin temel islevi; sirketlerin pazarlama karmasini tanimlamak, miisterilerin sirketin

tirlinlerini 6grenmesine yardimci olmaktir(Aktuglu,2004:52).

41



Marka yonetimi siireci, hem sirketin i¢ yapist hem de miisteri iletisimi agisindan iki yonlii bir
stirectir. Markanin pazarlama hedefleri dogrultusunda stratejik kararlar ve belirtilen siire

icinde uygulamasi ince detaylara dayanan bir siiregtir.

Markalar yeni bir {irlin ¢ikartmak istediklerinde Oncelikle pazari analiz etmeleri
gerekmektedir. Burada ikame mallarin neler oldugunu, giiclii ve zayif yonlerini belirleyerek
kendilerine strateji belirlerler.Sonrasinda kendi markalarinin analizini yaparak neye yatkin
oldugunu, nerelere vurgu yapabilecegini belirlerler.Gelecekteki konumunu hayal edip tiim
planlamalar1 test etmeye baslarlar. En son olarak da biitlin asamalar1 gegen stratejileriyle ve
yeni planlamalarla beraber uygulanip performans degerlendirmesi yapilmaktadir. Bu sekilde
tim adimlar1 uygulayarak marka yonetim siirecini dogru yonetebilir, ayrica eksik gordiikleri
yerleri tamamlayabilir, gelecek nesillere aktarirken yapilan siireclerin detaylar1 belli

oldugundan dinamik yap1 bozulmayacaktir.

Marka yonetimi, her seyden once firmanin girdilerinin gesitliligini dengelemektir.Marka
yonetimi, sirketin ve tiiketicinin bulustugu yerde bulunmaktadir ve iki degisik yoniin etki
cabalarin1 entegre etmelidir. Denge oyunu dendiginde aslinda mana olarak marka yonetimi
gelmelidir. Dengeler; dis piyasa ve firmanin i¢ yetenekleri, {iriin girigleri ve bunlarin tiiketici
algisi, kisa vadeli karlar iizerindeki etkileri ile yatinm ve gelistirme gerektiren donemler ve
uzun donemler arasinda garpict olmalidir(Arnold,1992:30). Marka yonetim siirecinde zaman
gectikce cesitlenen kategorileri yonetebilmek adina dogru planlama, iirlinler aras1 denge ve

tiikketicilere olan sunumu ¢ok énemli oldugu goriilmektedir.
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David Arnold’un, marka yonetim siireci siniflandirmasi su sekildedir(Arnold,1992):

Sekil 6: Marka Yonetim Stireci

e Pazar Tanimlamasi
1. Pazar e Pazar Bolimlenmesi

Analizi «Rakiplerin Konumu
*Egilimler

2 Marka | *Marka Kisiligi
Durum Analizi | «Bireysel Katkilar

3. Gelecekle | -Gelecek
Ilgili dénemlerdeki olasi
Konumlar1 degisimler

Hedefleme  } .\arka Stratejisi

4.Yeni

> Onerileri Test
Etme

.

e Pazarlama karmasinin her bir
6gesinin degerlendirilmesi

*Pazarlarin test edilmesi

+Giderlerin
seviyesi

*Destek
aktivitesinin tiirii

* Amaglarin
basarim derecesi

5. Planlama ve
Performans
Degerlendirmesi

Kaynak: (Arnold,1992)

3.9.1.Pazar Analizi

Pazar analizinde ilk ©Once hedef Pazar belirlenmelidir. Belirlenen hedef pazara gore
boliimlendirme yapilmalidir. Pazardaki talep tarafinda yer alan gelismeleri baz alan ve
kullanicilarin ya da tiiketicilerin gereksinimlerine gore iirlin sunumlariin daha diizglin bir
bigcimde uyumlastirilmas1 ve pazarlanmasi ¢abalar1t pazar bdliimlendirme olarak ifade
edilebilir. Diger bir ifade ile pazar boliimlendirme, belirgin bir pazarlama onerisi ile tatmin
olan ihtiyaclarin, bir pazardaki miisterilere veya potansiyel miisterilere, benzer ya da
karsilagtirilabilir ilgilerin benzer seviyelerini paylasan farkli gruplara ya da boliimlere ayirma
siirecidir. Daha kisa bir tanimlama ile benzerlikler baz alinarak miisterilerin gruplandirilarak
bazi avantajlarin elde edilmesi olarak da ifade edilebilir(Kara ve Girdal, 2017: 71).Pazar

analizi her sirketin yapmasi gereken 6nemli detaylardan biridir.
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Pazar boliimleme prosesi bes asamadan olusmaktadir(Belch, G. E. & Belch, M. A., 2013: 45)

e Miisterilerin gereksinimlerine gére onlar1 kategorilere boliimleme yontemleri bulmak,

e Operasyona clverisli pazarlama hareketlerini kategorilere boliimleme yontemleri bulmak,

e Sirketleri {irinleri ya da pazarlama etkinlikleri ile pazar kategorileri arasinda baglanti
kurmak i¢in pazar-iiriin kesismesini gelistirmek,

e Sirketin pazarlama etkinliklerini iletecegi hedefledigi alanlar1 belirlemek,

o Pazarlama etkinliklerinin hedef alanlar elde etmesini saglamak.

Pazar boliimleme, modern pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biridir ve demografik,
cografi, psikolojik ve davranigsal faktorler gibi pazari faktorlere gore birkag gruba ve boliime

ayrilma siirecidir(Larsen, 2010: 6).

Pazar analizinde konumlandirmak istedigimiz pazar1 dogru belirlemek gerekmektedir. Giiclii
ve zayif yonlerini belirledigimiz pazarda hangi hareketler ile 6n plana ¢ikabilecegimizi
belirlemek Onemlidir.Ciinkii pazarlama c¢aligmalarinin dogru sekilde yonetilebilmesi adina

stratejik dokunuslar ve analizlerin bu hareketleri yonlendirmesi gerekmektedir.

3.9.2.Marka Durum Analizi

Pazar analiz yapildiktan sonraki agsamada yapilmasi gereken; sirketlerin yonetimlerinin, ayni
rakipler igin yaptiklar1 analizler gibi sirketine ait markalarininda hakkinda detayli bir analiz
¢ikartmast gerekir. Durum analizi miisteriler tarafindan markanin nasil aldilandig1, markanin
nitelikleri, markanin piyasadaki durumu, kuvvetli ve zayif yonlerini, yeni firsatler1 ve

piyasada cikabilecek tehditleri ortaya koymaktadir.

Marka yonetimi ile ilgili etkilerin bu asamada ne konuda etkileri olacak seklinde ¢aligmalar
yapilmalidir. Firmalarin diger kategorilerinden alinacak bilgi ve perspektiflere gereksinimi
vardir. Buradaki temel amag; nedenleri ve etkileri arasinda, firmalardaki kullanislari, marka

nitelikleri ve piyasadaki marka konumu arasinda bir baglanti kurmaktir(Arnold,1992:35).

Markanin durum analizini gerceklestirmek, piyasada nasil ve ne sekilde yol alabilecegini

belirlemede 6neme sahiptir.

44



3.9.3.Gelecekteki Pozisyonu Hedefleme

fletisim stratejilerine duyulan gereksinim, lansman kararlarinda daha titiz olmay
gerektirmektedir. Uretimin kitle boyutlaria ulasmasi, teknolojinin gelismesine bagli olarak
driinler arasindaki farklarin azalmasi, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, benzer
iriinlerin pazardaki artigi, dagitim alaninin gelismesi, niifus artigina paralel olarak pazarlarin
biliylimesi, gelir ve tiikketici yapisindaki degisiklikler ve giderek daha bilingli bir miisteri
kitlesinin varlig1 ile birlikte pazarlama alani hizli bir gelisme prosesi yasamistir. Tiimlesik
pazarlama iletisimi, misteri odaklilik ve satin alma davranislarini etkileyecek iletisim
boyutunu g6z Oniinde bulundurarak kuruluslarin {irettigi iiriin veya hizmetlere iliskin her
kararin stratejik bir yaklasimla tasarlanmasi ve giiclin gosterilmesi prosesidir(Bozkurt, 2000:

17-18).

Makul bir marka 6gesi se¢imi ve bunun sonucunda belirlenen marka kisiligi miisteri merkezli
bir marka tizerinde ¢ok onemli bir etkiye sahipken, birincil girisli marka ile ilgili pazarlama
faaliyetlerinden ve ilgili pazarlama organizasyonundan gelmektedir. Bu sebeple (iriin,
fiyatlandirma, kanal ve yeniden konumlandirma stratejileri marka esdegerligini artiracak

sekilde tasarlanmasi hayati bir 6nem tasimaktadir(Ural, 2009:65).

Elverisli stirdiiriilebilir marka stratejisi; triiniin tretiminden, tasarimina, paketlemesinden,
konumlandirma detayina, hedef piyasayla olan iletisimine vb. gibi gesitli pazarlama stratejisi

alanlarindaki degisiklikleri icermektedir (Grubor and Milovanov, 2017: 82).

Alt yapist dogru kurulan markalarda gelecekteki pozisyonu belirlemek daha kolaydir.Ge¢gmisi
nasil dogru takip edildiyse giiniimiiz yeniliklerini de takip ederek markay1 dinamik kilmay:
amaclanmaktadir. Bu sekilde gelecek pozisyonunu dogru hedeflendirerek gelistirebilir ve

yenilikler katilabilmektedir.

3.9.4.Yeni Secenekleri Test Etme

Hedef pazara ulagmak i¢in bir pazarlama karmasi, iiriin, dagitim, tanitim ve pazarlama
karisiminda karsilikli uyumlu fiyatlandirma stratejileri gereklidir. Pazarlama yelpazesi,
tiikketici ihtiyaclarinin karsilanmasi ve pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in birbiriyle iligkili

eylemler ve ¢ozlimlerle ilgilidir(ISoraité,2016: 26).
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Kiiresel marka yonetiminde, farkli gruplarin reaksiyonlarindan kaynaklanabilecek meseleler
ortaya konulabilir. Bu tarz durumlarda tiiketici iliskileri piyasasinin kaybini énlemek veya bir
sirketin itibari1 kazanmak i¢in devreye girmektedir. Marka yonetim prosesinde halkla
iligskiler uzmanu, {iriin imaj1 ilkeleri ve bunlarin kurumsal imaj1 ne sekilde etkileyebilecegini
stratejik kararlar1 ve taktikleri uygulama planlarina yardimei olur. Bu nedenle halkla iligkiler
uzman tarafindan hazirlanan planlar dikkate alinarak sirketin planlari marka ve kuruma karsi
satis hedeflerini etkileyebilecek gruplar olumlu bir imaj yaratmak igin stratejik kararlar aldigi

sOylenebilir(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 210-215).

Stratejik marka yoOnetimi planlarinda farkli farkli Oneriler ve durumlar bulunmaktadir. Bu
durumlarda markalarin hangi stratejik hamleleri yapacagi bellidir. Bu yilizden kendilerini bu
stratejik hamleleri belirlemede 6nceden yapilan yeni secenekleri test etme uygulamasi 6nem

tasimaktadir.

3.9.5. Planlama Ve Performans Degerlendirme

Hedefleri belirlemek ve marka yonetimi siirecini yonetmek dnemlidir.Firmanin bu siiregten
yararlanabilmesi i¢in degerlendirme mekanizmalarinin kurulmasi gerekmektedir.(Celiktel,

2008, 5.75).

Gilinlimiizde pazarlama arastirmalarinda 6n planda olan ve markalarin basarisini inceleyen
metotlar arasinda piyasa c¢oziimlemeleri, tiiketici tutum ve davranislari ile isteklendirme

¢abalarinin incelenmesi siralanabilmektedir.

Degerlendirme metotlar1 gozlemlendiginde marka yonetim prosesi agisinda arastirilan ortak

yerler sunlardir(Arnold, 1993, s.38-39):

e Marka yerini tamamen nitelendiren bireysel marka niteliklerine bilgi saglayan unsunlarin
ortaya ¢ikarilmasi,

e Markanm unsurlarinda yapilabilecek her hangi bir farkliligin marka konumlandirilmasini
nasil etkileyeceginin kesfedilmesi,

e Yeni pazarlara olan giriste veya yeniden konumlandirma, varyasyon gibi kararlarindan

sonra marka vaadinin test edilmesi,
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e Stratejik pazarlama yonetim ¢alismalarinin zamanlanmasi ve amaglart dogrultusunda
etkinligini stirdiiriip stirdiirmediginin izlenip, bu ¢alismalarin planlanan basarisini saglanip
saglanmadiginin kontrolii,

e Stratejik pazarlama sonrasi ger¢eklesmesi beklenen amaglarin basarili sonu¢ almasinda
gereken yatirim oranlarinin bu pazarlama cabalarina etkinlik seviyesinin ol¢limii, bu
gergeklestirilen yatirnmlarin yeterli seviyede olup olmadiginin tespit edilmesi,

e Siirekli yapilan pazar analizlerinin degerlendirme detaylarinin yeterli 6lgiide markanin

pazarlamasini dogru yonlendirdigini gosterip gostermediginin 6l¢iilmesi

Hedefleri belirlenen ve alt yapisi kurulan markanin gelecek olan planlarinin belirlenerek
uygulamaya alinmasi gerekir. Sonrasinda bu uygulamalarin ise yarayip yaramadigini

gozlemlemek adina performanslari dl¢iilmesi gerekmektedir.

3.10.Marka Strateji Cesitleri

Marka stratejilerinin ifadesi, markanin rekabet avantaji elde etmesi uzun vadede ve sartlara
gore  tasarrm  ve  uygulamasmin  planlanmasmi  anlatmaktadir(Yiiksel, Yiiksel

Mermod,2005:36).

Marka stratejileri, miisterilerin piyasadaki tirtinlerin birbirlerinden farklilastigi gesitleri ayirt
edebilmesi ve miisterilerin belirli bir irlinii satin almak istedigi boliimler iizerine belirlenmesi

amactyla yapilmaktadir(Aktuglu,2004:117).

Markalar icin belirlenen strateji ve hikayeler marka kurulmadan once planlanarak hareket
etmekte, kurulduktan sonra bir bir uygulanmaktadir. Marka stratejileri olarak ii¢ farkli strateji
mevcuttur.Bunlar; aile markasi stratejileri, marka genisleme stratejisi ve ¢oklu markalama

stratejisidir.

3.10.1.Aile Markasi Stratejileri

Aile markasi, tek bir marka altindaki bir iirlintin farkli tanimlarinin bir araya gelmesidir. Bir
firma, pazardaki sundugu yeni iiriiniinde aile markasin1 kullandiginda kendisini aile markasi

ile hem tiiketicilere hem de dagitim kanallarina tanitmaktadir.
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Uriinler ise, dagiim ve iletisim yollarryla hem kullanimi hem de hedefi kitleleri olarak
birbirine benziyorlarsa ve iiretici ayni marka altinda farkli driinlerle ayn1 kaliteye
ulasabiliyorsa aile markas1 stratejisi yeni iriiniin uygunlugunu hizlandirir, marka

arastirmasina gerek olmadigi ve reklamin daha kolay oldugu i¢in maliyetleri

diistirmektedir(Ar, 2004,s.41-42).
Aile markast stratejilerini dort grupta inceleyebiliriz(Darica,2006:46):

e Kisisel (tek) marka isimleri stratejisinde, her iiriiniin tek isimle degil farkli isimler altinda
pazarlanmaktadir( Aktuglu,2004,5.119). Procter&Gamble; Tide, Crest Folger’s, Pampers
ve General Mills; Bisquick, Gold Medal, Betty Cracker, Nature Valley, Yoplait gibi
iriinlerle bu stratejiyi uygulamaktadir.

e Tim driinler i¢in genis detayli bir aile ismi stratejisinde Heinz ve General Electric
firmalar1 benimsemistir. Ulkemizde de Argelik, beyaz esyadan televizyona, kiiciik ev
aletlerinden cep telefonuna kadar tiim {irtinlerini kendi ismiyle iiretmektedir. Bu stratejinin
yarari, sirketin ve baska markalarin misteri aklinda yer aldig1 pozitif imajin yeni ¢ikacak
tirtinlerede pozitif olarak yansimasini saglamaktir.

e Tiim drlinler i¢in ayr1 ayr1 aile isimleri stratejisinde Sears (giysileri icin Kenmore, el
aletleri icin Craftsman, ev gerecleri icin Homart marka adiyla) uygulamaktadir.

e Bireysel iriin isimleri ile sirketin ticari isminin birlesmesi stratejisinde ayn1 markadan bir
aile olugturmaktir. Xiaomi cep telefonu, Xiaomi tornavida, Eda Taspinar sa¢ bakimi, Eda

Taspinar giyim kategorisi bu stratejiye 6rnek olarak gosterilmektedir.

Aile markalan giiclii sirketsel yapilarini koruyarak, marka giivencesi ve miisteri hizmet

kalitesini 6n plana ¢ikararak stratejilerini gelistirmektedirler.

3.10.2.Marka Genisletme Stratejisi

Mevcut olan piyasaya daha ¢ok ilerlemek veya yeni piyalara dogru genislemek igin mevcut
trtinler kullanilabilir olmasina ragmen sirketin uzun vadede basarili halde kalabilmesi i¢in
yeni Uriin yatirimlari sirketler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Cilinkii sirketi ve markayi

dinamik halde tutan yaptiginiz yenilikler ve gelistirmelerdir.
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Firmalar yeni bir iiriin pazara sokuldugunda bu {iiriine konulacak marka adi i¢in pek ¢ok
secenege sahiptir. Marka ismini koyarken yeni {iriin igin gelistirilmis yeni bir marka adi
bulma, sirkette bulunan markalarindan birini kullanma veya sirkette bulunan bir marka ile

yeni markanin birlesimini uygulama seklinde anlatilabilir.

Marka geniglemesi kavrami genel olarak firmalarin olusturduklart bir markanmn farkli

kategorilerdeki {irtinleri igin veya yeni biri lirlinli piyasaya siirmek icin kullanilmasidir.

Nielsen aragtirma firmasina gore, 1977 ile 1984 yillar1 arasinda Amerikan bakkaliye
endistrisindeki yeni Uriin lansmanlariin % 401, hem Amerika'da hem de Avrupa'da o
zamandan itibaren yiikselmekte olan markalarin genisletme yoluyla

gerceklestirilmektedir(Kapferer,1992,5.111).

Bir sirket, pazarin farkli sektorlerine hitap etmek icin aynmi {riinii birden fazla satmak
istiyorsa, ayr1 markalar1 kullanmak zorundadir. Bu ¢ok markali stratejide; ayni1 pazarin farkl
segmentlerine yonelik {iriinlerin farkli 6zelliklere ve avantajlara sahiptir.Ornegin; Omo
Domestos Etkili, Omo Active Fresh Beyazlar, Omo Color Renkliler, Omo Aktive Renkliler

ve Beyazlar marka genisletme stratejisiyle yaratilmis markalardir.

Marka genisletme stratejisi; kullanict huylaria ve timitlerine gore iiriinlerini ¢esitlendiren ve
yenilik yapan firmalarin ayakta kalmasini saglamaktadir. Geleceklerini tek bir iiriine baglamis
ve resimlerini yenilemek i¢in reklamlara giivenen ¢ogu marka rekabetin bir pargasi
olamamaktadir(Kapferer,1992,s.111).

Marka biiylimesinin hayati faydalarindan biri de pazara yeni iriinler getirmenin maliyetlerini
ve risklerini indirmesidir. Ciinkii her is belli bir zaman sonra biiylimek zorundadir. Ancak
giinlimiizde tliketiciler daha bilingli hale geldikge, yeni veya yenilenmis iiriinleri piyasaya
sirmek cok daha maliyetli bir islem haline gelmektedir.Genislemeyle birlikte yeni iiriin,
markanin tiiketicinin yaratti1 pozitif imajdan yararlanmis olacaktir. Marka genislemesinin en
biiylik riski, orjinal markanin kisiligini sulandirmasidir. Buna izin verilirse miisterilerin
akillar1 ¢ok karigmis olacak ve orjinal markayla olan 1iyi iligkileri ortadan

kalkacaktir(Arnold,1993,s.141.).
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3.10.3.Coklu Markalama Stratejisi

Cok markali strateji, bir sirketin ayni iiriin grubunda farkli bir markayla iki veya daha fazla
markay1 piyasaya siirmesidir. Procter & Gamble bu stratejiyi gelistirmis olsa da, otomotiv

endiistrisindeki sirketler bunu daha ¢ok kullanilmaktadir(Aktuglu, 2004, s.121).

Cok markali stratejisinin en hayati faydasi, sirketlerin ayni1 grupta birden fazla marka pazara
sundugunda, piyasada daha genis bir yere sahip olmus olacaktir.Ciinkii birden ¢ok iiriin
yelpazesine miisterilerin algisin1 sirketin markalarindan birinin iizerine ¢ekme veya diger
markalarla karsilastirma sansini biiyiitecektir. Sonug olarak markalarin tek marka ile satislari
azalsa da, genel tabloya baktigimizda birden fazla marka ile pazar hakimiyeti ellerinde
tutulacaktir.Bu sayede her sinifa hitap eden markalar iireten sirketler pazar paylarmi giin

gectikce artiracaktirlar.

3.11.Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasit kavraminin olusumundaki bir sonraki siire¢ McCarthy’nin temel
pazarlama kitabinda pazarlama karmasini bir model olarak kavramsallastirma ¢alismasidir.
McCarthy pazarlama karmasini, pazarlama karmasi elemanlarim1 ifade eden Ingilizce
sozclklerin bas harflerinden (product, price, place, promotion) esinlenerek “4P” gseklinde

sembollestirmistir (Berry, 1990:10).

Pazarlama karmasmin temel 6gesi iiriindiir. Uriin kalite, tasarrm ve marka gibi 6nemli
birtakim unsurlar1 igeren ve sirket tarafindan piyasaya sunulan nesnedir. Firmalar sunduklar
bir Urliniin parcast olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkli hizmetleri de
saglamalidirlar(Kotler, 1997:93).Pazarlama karmasmin temel 6gesi olan {iriin, tliketicilerin
ihtiyag ve isteklerini karsilar ve bunun karsiliginda iiretici ve aracilara deger yaratir. Uriin,

pazarda degis tokusu yapilabilen her tiirlii somut ve soyut kavramdir(Ondogan, 2010:7).

Tiketicilere gosterilen {iriin veya hizmeti satin almak i¢in 6demesi gereken paraya fiyat denir.
Fiyat sunulan iirlinlin pahasina uygun olmalidir, aksi halde miisteriler rakip sirketin tiriinlerini
tercih edecektir (Kotler, 1997:93). Pazarlama yoneticileri dogru iirlin, yer ve promosyonun
yani sira dogru fiyat1 da belirlemelidir. Fiyat belirlenirken hedef pazardaki rekabete ek olarak
tiim pazarlama karmasi giderleri de goz oniinde bulundurulmalidir. Bunlara ek olarak fiyat

belirlenirken, tirtinle ilgili su anki uygulamalardan ve indirim sartlarindan haberdar olmak
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gerekmektedir. Tiiketici fiyatt begenmezse tiim planlama g¢abalar1 bosa gitmis olacagindan
pazarlama yoneticisi belirleyecegi fiyat karsisinda tiiketicinin verecegi tepkiyi tahmin

edebilmelidir (Perreault ve McCarthy, 2002:50).

Pazarlama karmasinin {i¢lincli unsuru yerdir. Mallar ve hizmetlerin farkli 6zelliklere sahip
olmasindan dolayr dagitim elemani1 bu ikisi i¢in farkli sekillerde isler. Mallar dogrudan ya da
dolaylt olarak farkli tiir aracilar vasitasiyla tiiketicilerle bulusturulurken, soyut bir kavram
olan ve fiziksel bir nesne olmayan hizmetler; iiretim, dagitim ve tiiketim agisindan biitiinlesik

bir yapidadirlar (Eser ve Ilgaz Siimer, 2006:115).

Uriiniin tiiketiciler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi igin gerekli asamalari
icermektedir(Kotler, 1997:93).Uretim ve tiiketimin birbiriyle iletisim icerisinde ¢alisarak son
tilkketiciye hizli, dogru ve kaliteli iirlin ulastirmalidir. Son tiiketici i¢in her zaman ulasilabilirlik
derecesi ¢ok Onemlidir yani merkezi bir yerin se¢imi hem zamandan hem de maliyetten

tasarruf saglatacaktir.

Pazarlama karmasimin dérdiincii unsuru promosyon Yyani tutundurma, kuruluslarin triinlerini
hedef piyasaya tanitmak ve hedef piyasayla baglanti kurabilmek adina ¢esitli eylemlerini
icermektedir. Sirketler, kurumsal reklamcilik, halkla iligkiler, dogrudan ve c¢evrimici
pazarlama gibi konular1 igeren bir iletisim ve tanitim programi olusturmalidir(Kotler,
1997:93). Yapilacak olan stratejik hamlelerle piyasada olan satis1 asir1 artan, popiiler olan bir
¢cok Tlriin goze carpabilmektedir. Bunun sebebi ise pozitif tutundurma calismalar ile

tiiketicilere dogru iletisimin kurulmasidir.

Tutundurma faaliyetleri, hedef kitleye mesaji1 ileten tiim iletisim araglarin1 kapsamaktadir. Bu
araclar; reklamlar, satig tanitimi, halkla iliskiler, satis takimi ve dogrudan pazarlama olarak

siralanabilir (Kotler, 2002:150).

Pazarlama karmasi {riin, fiyat, dagittm ve tutundurma kavramlart bir Dbiitlini
olusturmaktadir.Birbirleriyle baglantilarin1  dogru kurmazsaniz pazarlamamizi  dogru
gerceklestiremez bu  sebeplede iriinlerinizin  satisinda ve anlatisinda  basarisiz
olursunuz.Giinlimiizdeki rekabet ortaminda ve iirlin alternatiflerinin bollugunda {irtinlerin
tercih edilebilmesi i¢in bu dort pazarlama karmasmin biitiinlesik olarak dogru calismast

gerekmektedir.
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3.12.Pazarlama Programinin Olusturulmasi

Marka ogelerinin dogru segimi ve belirlenen marka kimligi miisteri odakli marka yapisina
¢ok biiylik katkilarda bulunuyor olsada, marka i¢in yapilan pazarlama calismalarindan ve
ilgili pazarlama programlarininin sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple
triin,fiyatlandirma ve dagitim stratejilerinin markay1 kuvvetlendirecek yonde organize

edilmesi onemlidir.

3.12.1.Uriin Stratejisi

Uriin 6zellikleri, iiriinii veya hizmeti tanimlayan &zellikleri tamimlamaktadir. Bu manada, {iriin
ozellikleri ,miisterilerin bir {iriin veya hizmetin ne oldugu ve bir satin alma ile ne elde ettikleri
hakkindaki bilgilerini gostermektedir. Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde en
sik kullanilan {iriin kalitesi veya ozellikleridir. Ozellikle oznitelik tiiketiciyle alakali
oldugunda, boyle bir baglant1 satin alma sebebiyle dogruca cezbedecek kadar giicliidiir(Uztug,
2003, 145).

Uriin markanin ruhunu, degerlerini, imajim1 yani herseyini anlatan en énemli kistmdir.Ciinkii
tiketicinin markayla olan temasimni, iletisimini, tecriibelerini {riinler sayesinde
deneyimlendirebilir bu sayede marka ile duygusal bagi kurmaya baslamaktadir. Mitkemmel bir

marka var ise bunun merkezinde miikemmel {iriinleri oldugunu gézlemlemekteyiz.

Algilanan kalite; tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetin toplam kalitesi ya da farkh
alternatiflerine kiyaslandigindaki iistlinliigli olarak tanimlanmaktadir. Gegmisten gliniimiize
iriin gelistirme calismalar1 sonucu ortaya c¢ikan hep daha yliksek kalite ve g¢esit beklentisi
tatminkar kaliteli {irtin algisin1 olusturmak zorlagmistir. Aslinda yiiksek kalite algist sirketler
ve tiiketicilerin davranigsal problemleri yiiziinden ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin beklentisi yliksek
kaliteyi almak ancak sirketlerin ¢esitlendirme politikasi yiiziinden algist yanilan tiiketiciler

hangisi daha kaliteli hangisini almaliyim sorulariyla karsi karsiya kalmaktadir.
Aragtirmalar {irin kalitesinin asagidaki genel hatlarini ortaya koymustur(Keller, 2003, 238):

e Performans: Uriin sirketin temel niteliklerinin diizeyi (diisiik, orta, yiiksek, ¢ok yiiksek
gibi)
e Ozellikler: Uriiniin birincil niteliklerini tamamlayan ikincil dzellikleri

e Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sartnamesine elverislilik diizeyi, yanlisliklarin olmamasi
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e Givenilirlik: Uzun zamanda ve bir satin almadan diger satin almaya performanstaki
tutarlilik

e Dayaniklilik: Uriiniin ekonomik émrii

e Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis yapilabilirligi

e Model ve tasarim: Kalite goriiniisii ya da kaliteli hissi

Uriin yasam dongiisii asamalar1 farkli sekillerde tanimlanir. Bu asamalar {ic seviyede
tanimlanmistir: dagitim, rekabet ve olgunluk ve bes seviye olarakda gosterim, hizli biiyiime,
yavas biiyiime, olgunluk ve hesaplama. Marka yonetimi, bu derecelerde markanin piyasadaki
aktif yerini siirdirmek zorundadir. Uriin hayat déngiisii acisindan, yeni {iriin marka
yonetiminde ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Farkliliklarin se¢imi, pazarlama faaliyetlerinin
dogal olarak iletisimin tiim unsurlarina rehberlik etmesini saglayacak sekildedir. Bazi
konumlandirma hiikiimleri, yanlizca kisa vadeli basariyr degil, uzun vadeli yeterliligi de

gostermelidir. Bu sebeple farkliliklar rekabet avantajini desteklemelidir.(Uztug, 2003, 79-80)

Tanitim mertebesindeki marka ekseninin yonetimi ile ilgili olarak, daha sonraki
kuvvetlendirme asamalarinda markanin kolay ve saglikli biiylimesi i¢in temellerin atilmasi
onerilmektedir. Daha sonraki asamalarda, planlanmis bir baslangic asamasi olmadan
yerlestirme daha az etkili olacaktir. Boyle planlanmis bir baslangic derecesi ve basarili bir
piyasa konumu olmadan, sonraki derecelerdeki konumlandirma faaliyetleri ¢ok daha az
verimli olacaktir. Yeni bir {iriiniin marka yerlesimi, markanin ekseni ve kimligi ile dogrudan

iliskili olacak halde gelistirilmelidir.(Uztug, 2003, 81)

Uriinler piyasadaki ihtiyaclarin ne oldugunu dogru sekilde tespit edilmesinden sonra karar
verilen ve uygulamaya alinan parcalardir. Uriin stratejisinde rakiplerin arastirmasmi dogru
yaparak, pazardaki bosluklarin kesfi sonrasi iirline karar verilmektedir. Piyasadaki ayni
kategorideki iirtinlerde farkli firmalarla kapisirken uygun fiyatl {irinlerle markali tiriinlerde
rekabet etmektedir.Bu tarz noktalarda markalar uygun fiyath {riinler sinifina kendileri de bir
irlin konumlandirarak pazardaki payin ¢ogunu almaya baslamaktadirlar.Bu tarz stratejiler
giiniimiizde de var oldugu gibi gecmiste de yapilmistir. Ornegin yillardir satis1 olan Coco

Cola’nin markalarindan biri olan Sensun gazoz bu amagcla yapilmistir.
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3.12.2 Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyatlandirma, geleneksel pazarlamanin gelir sebep olan dgelerinden biridir ve fiyat degeri,
marka ayirt ediciligi, markalarin  kuvvetli durusu fiyatlandirmay1r belirleyici
niteliklerdendir.Benzersiz marka pazarlama aktiviteleri ve benzersiz {iriinler yaratmayi

sagladiginizda fiyatlandirmay1 gergeklestirmek daha kolaylagmaktadir.

Tiiketici fiyat algilari, marka fiyatlandirma politikalari, miisterinin aklindaki marka fiyat
dereceleri ve dalgalanmalarla (indirim siklig1 ve faiz orani agisindan) iliskiler olusturabilir.
Bagska bir sdylemle, bir fiyatlandirma stratejisi, bir tiiketicinin bir markanin fiyat araligini
(dustik, orta, ¢ok yiiksek gibi) nasil kategorize edecegini ve bu fiyatlar: ne kadar duragan veya
esnek gorecegini belirleyebilir.Bir markanin kalite / deger konumu hakkinda pazara
gonderilen bir sinyaldir ve bu nedenle talebe gore degisiklik gostermezler. Ayrica takip
ettiginiz pazarlama karmasmin diger ogeleriyle de siki bir iliski i¢indedir (Randall, 2005,

176).

Deger fiyatlandirmasinin temel amaci, Uriin kalitesi, liriin maliyetleri ve {iriin fiyatlarinin
dogru kombinasyonunu belirlenmesi, misterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ve bir sirketin
istenen karliliga ulagsmasini saglamaktir. Pazarlamacilarin isi bu kavrami uygulayarak yillardir

tirlin kalite ve farkliliklarina gore ayr sekillerde fiyatlandirmaktadirlar.

Degere dayali bir fiyatlandirma modelini uyarlamada basarili olmak i¢in birka¢ fikir vardir:

(Keller, 2003, 251)

«  Urlin tasarim1 ve teslimati

+  Uriin maliyetleri
s Uriin fiyatlar

Uriin tasarmm ve teslimatinda dogru iiriin tasarimi ve teslimi ilk basamaktir. Bir iiriiniin
degeri, basarili sekilde tasarlanmis ve uygulamaya dokiilmiis bircok pazarlama programiyla
yiikseltilebilir, baz1 firmalar yeni veya gelistirilmis “katma degerli” iiriinlerin fiyatlarini
artirabilir. Baz1 kategorilerde pazarlamacilar, en azindan baz1 pazar segmentlerinde kabul
edilebilir bir denge saglayabilen {iriin yeniliklerine ve gelistirmelerine dayali olarak yiiksek

fiyatlar talep etmektedir.
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Internetin ortaya ¢ikisi, kapsamli ve faydali cevrimici tiiketici arastirmasinin yalnizea diisiik
maliyetli tedarik¢ilerin hayatta kalmasina yol agtig1 elestirisine yol acti. Gergek su ki, giiclii
bir marka farklilasmasi elde eden markalar, hem g¢evrimi¢i magazada hem de magazalarda
kendilerine yiiksek fiyatlar belirleyebildiler. Ornegin (Internette kitap ve miizik satan birgok
satict olmasina ragmen) Amazon.com; Diisiik fiyatiyla siki rekabete sahip Books.com gibi

rakipleri varken, pazar lideridir. (Keller, 2003, 253)

Uriin maliyetlerinde basarili bir deger fiyatlandirma stratejisi tanimlamanin bir diger sarti,
maliyetleri olabildigince minimuma indirmektir. Degigsmeyen maliyet hedeflerine ulagabilme;
Verimlilik artig1, tageronluk, malzemelerin degistirilmesi (daha ucuz veya daha az israf), yeni
tirtin yelpazeleri, stire¢ degisiklikleri (otomasyon veya diger is iyilestirmeleri) gibi maliyetleri

diisiirmek icin ek araclar gerektirir.

Uriin fiyatlarinda basarili bir fiyatlandirma stratejisi belirlemenin son 6n sarti, miisterinin
marka algisini ve miisterinin tretim maliyetleri i¢in ne kadar 6deyebilecegini tam olarak
anlamaktir. Tiiketicinin iirlinlin fiyatina ve degerine iliskin algisin1 farkli sekillerde sormaktir.
Fiyat, gézlemlenen degere gore belirlenir ve aym1 zamanda cari piyasa fiyatlarma gore
belirlenir.Maliyet ve rekabete bakildiginda bir baslangi¢ noktas: olabilir. Tiiketicilerin marka
fiyatin1 makul ve makul gérmeleri ve beklenen faydalar1 almalar1 marka denkligi acisindan
onemlidir. Fiyat indirimleri genellikle deger algisini artirirken, akademik arastirmacilar
Lehmann ve Winer aslinda bunlarin ¢esitli marka olusturma faaliyetlerinden daha pahali
oldugunu diisiiniiyor. Satis basina diigiik bir marj nedeniyle gelir kaybinin, bu maliyetlerin
cogu sabit oldugundan ve satilan tiim iriinleri igerdiginden, genellikle ek katma deger
maliyetlerinden daha fazla oldugunu iddia ediyorlar. Isin 6zii basarili bir fiyatlandirma

stratejisi, bazi alanlarda dogru kararlarin alinmasini gerektirirmektedir(Keller, 2003, 256).

Hizli tiiketim mallar1 markalar: ile ilgili bir sorun, perakendeci diizeyinde fiyatin onlarin
kontroliinde olmamasidir. Indirimli sirketler fiyat seviyelerini 6nemli dlgiide diisiirmeye
calisirken, parfiim markalarinin pazarin {ist ucundaki zorluklari, resmin sadece ug¢ bir
ornegidir. Uretici miisterileri ile ¢alisgirken nihai fiyat etkilenebilir ve yapilmasi daha

basittir(Randall, 2005, 176).

Milletleraras1 fiyatlandirma Onemli meseledir, ancak marka planlamalar1 genellikle yeni
pazarlarla smirlidir. Bir marka birden fazla ulusta satiliyorsa, her ulustaki fiyat, genel

fiyatlandirma stratejisini gostermeli, ancak markanin yerel konumuna uyarlamalidir.
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Boylelikle rekabetin minimum oldugu veya genel fiyat seviyesinin maksimum oldugu bazi
uluslarda karliliklar1 artirmak miimkiindiir(Randall, 2005, 176).

Her giin diisiik fiyatlandirma(HGDF) yaklasiminda, indirimlere veya kampanyalara artan

ilgiye yanit olarak gozlemlenebilmektedir.

90’11 yillarin baslarinda Procter & Gamble, her giin diisiik fiyatlandirma ile reklamlart dogru
yapilan bir degisim ger¢eklestirmislerdir. Markalarinin piyasadaki liste fiyatlarinin yarisina
diisliren ve sahada bulunan indirimleri kaldiran P&G; 1991 yilinda $175 milyon, baska bir
sOylemle bir onceki yilin karliliginin %10’unu, kazandigimi agiklamistir. Her giin diisiik
fiyatlandirma savunucularina gore; her giin 6nemli iirinlerde diisiik fiyatlarin siirekli kalmasi
marka sadakati yaratmada, 6zel etiketlerde goriilen yogun talebin Oniine gegmede, iiretim ve
yatirim maliyetlerini diisiirmede katkida bulunmaktadir. Kismi siireli olan indirimler ve
tanittim araglar idretici agisindan, lretimde karmasa yaratmigtir. Fabrikalar 6zendirme
calismalar1 siiresince talepte olan fazlalia yanit verebilmek i¢in fazla mesai uygulamasina
gitmigler ancak 6zendirme c¢aligsmalar1 bittigi zaman diisiik kapasiteli g¢aligmiglar ve bunun
sonucunda milyonlar kaybetmislerdir. Talep tarafinda, pek ¢ok pazarlamaci ayirt etmistir ki;
tiriin fiyatlarindaki yiiksek ve diisiik fiyatlar1 anlayan bilingli tiiketici markay1 satin almadan
once {irliniin indirime girmesini veya o6zel bir durumda olmasmi beklemekteydi bu ise
markanin algilanan degerini zedelemekteydi. Marka farkindaligi yaratmak i¢in kullanilan

“indirimler” ve “asil fiyatina almayin” kampanyalari, marka denkligini azaltmaktadir. (Keller,
2003, 257-259).

Fiyatlandirma stratejisi yaparken oncelikle hangi hedef kitleye satilacaginin karar verilmesi ve
sonrasinda ikame iirlinlerin fiyatlarinin karsilastirilmasi, indirim stratejisinde olacak bir
firmaysa fiyatlarini stratejik olarak belirlemek durumundadir.

3.12.3.Kanal Stratejisi

Pazarlama kanallari, "bir iirlin veya hizmeti kullanima veya tiiketime sunmaya dahil olan

stireclerde yer alan herhangi bir bagimsiz kurulus" olarak agiklanabilmektedir.

Birkag kanal tiirii ve diizenlemesi vardir. Kabaca iki kategoriye ayrilirlar, dolayli ve dogrudan

kanallar. Dogrudan kanallar, posta, telefon, elektronik medya, kisisel ziyaretler ve sirkete ait
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magazalardaki satiglar gibi kisisel iletisim yoluyla sirketlerden potansiyel miisterilere yapilan

satiglar igerir.

Dolayli kanallar; acenteler, toptancilar veya distribiitorler, bayiler veya tiiccarlar ve iigiincii
sahis aracilar araciligiyla satisin yapildig: kanallar. Bir¢cok ¢alisma, farkli kanallar {izerinden
satis yapmanin avantaj ve dezavantajlarina bakti. Nihai karar, farkli seceneklerin karliligina
bagl olmakla birlikte, 6zel yonergeler onerilmistir. Ornegin, endiistriyel iiriinlerle ilgili

arastirmalarda, asagidakiler dogruysa dogrudan kanallar avantajli olabilir.

e  Uriin bilgi gereklilikleri fazladir.

e  Uriiniin miisteriye uyarlanmasi yiiksek oranda gerceklesir.
e  Uriin kalite giivencesi dnemlidir.

e Satilan parti biiylikliigli 6nemlidir.

e Lojistik dnemlidir.
Ote yandan, asagidaki dogru oldugunda dolayli kanallar dnerilebilir.

o Cok cesitlilik gereklidir.
o Elde edebilirlik kritiktir.

e Satis sonrasi hizmet 6nemlidir.

Bir ireticinin tek tarz kanal kullanmasi nadirdir. Bunun yerine, ¢oklu kanal tiplerine sahip
karigik kanal tasarimi kullanilir. Genel olarak amag, kanal maliyetlerini ve tutarsizliklar1 en
aza indirirken kanal penetrasyonunu ve verimliligi en iist diizeye ¢ikarmaktir. Hem dolayl
hem de dogrudan kanallar siklikla kullanildigindan, iki énemli kanal tiiriinlin markalasma

etkilerini dikkate almak 6nemlidir.

3.12.4. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma, firmalarin rettigi mal veya hizmetlerin varligm tiiketicilere ve miisterilere
duyulmasini saglayan ve firmalarin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama

aracidir (Mucuk, 2001: 169).

Tutundurma dedigimizde aslinda ilk aklimiza gelen promosyondur.Ancak agik sekilde
tanimlamak istersek bir firmanin mal veya hizmetinin satigini basitlestirmek igin iiretici veya

satic1 sirketler tarafindan stratejik olarak planlanan, tiiketicileri ikna edici reklamlar, magaza
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ici destekler, gazete, dergi ve sosyal medya flizerindeki algisal mesajlar gibi bir ¢ok

faaliyetlerden olusan pazarlama iletigimi siirecidir.

Tutundurma aktivitelerinde iiretici firmalar ile tiiketiciler yani miisteriler arasindaki fiziksel
mesafa artmaktadir.Niifustaki artis sonucunda tiiketicilerin sayis1 artmakta bu sebeple ikame
mallarin ¢gogalmakta ve rekabet artmaktadir. Rekabetin artmasinadaki asil sebeplerden biri de
aract kurumlarin sayisi artmakta ve dagitim kanallar1 genislemekte bunun disinda miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 degismektedir. Bunlarin sonucu olarak tutundurma stratejileri de her gecen

giin farklilagip degismektedir.

Tutundurma karmasi, ya da pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirilan tutundurma
faaliyetleri genel olarak dort grupta incelenmektedir. Bunlar ( Tek, 1996: 709); Reklam,
Kisisel Satis, Halkla Iliskiler, Satis Gelistirme

Reklam, bir mal veya hizmetin dagitilacagi piyasanin ve bu mal ve hizmetin alicis1 olacak
tilketicilere taninmasi igin yapilacak arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve
mesaj araglarimin nasil kullanilacagi konusundaki kararlarin ve reklamin igeriginin

hazirlanmasi vb. faaliyetler biitiiniidiir ( Goksel vd., 1993: 3).

Tutundurma stratejisinde reklam kitlesel olarak yapilir ve ¢ok sayida insana topluluga
ulagsmanin en etkin yoludur. Ama bu tarz kitlesel aktivitelerde yiiksek maliyetler ve dogru geri

bildirimleri elde etmede sikintilar yasanabilmektedir.

Kisisel satig, pazarlama Orgiitiiniin sorumlusu calisanlar ile var olan ya da triin alimini

diisiinen tiiketiciler arasinda dogrudan ve sozlii satis miicadelesidir( Cemalcilar, 1998: 247).

Kisisel satis insandan insana birebir pazarlama iletisimi mevcuttur. Satis¢ilara verilen

komisyon veya primler yardimiyla {iriin ve hizmetin satisin artmasini saglanmaktadirlar.

Halkla iliskiler, fikirlerin istenilen sonuglar1 yaratmasi amaciyla farkli farkli boliimlere ustaca
aktarilmasi, dogru, net, imaja uygun bir iletisim olusumunun gercgeklestirilmesidir (Biilbiil,

1998: 3).

Halkla iligkiler kisminda onemli olan kisim tiiketicilerin veya miisterilerin zihninde
giivenirligi en yiiksekte tutarak iletisimi kuvvetlendirmek amactir. Dogrudan o6deme
yapilmadan duygularla ve iirlinlerin kalitesi, amaca uygunlugu ile ilgilidir. Markalarla

tiikketicilerin arasindaki iletisimi kurmanin en 6nemli kismi firmanin piyasadaki pazarlama

58



calismalart ve yillarca siire gelen dogru algiyt1 devam ettirme ¢alismalart olarak

nitelendirilebilir.

Satis gelistirme, mal veya hizmetin alim satim islemlerini 6zendirmek i¢in diger tutundurma
aktivitelerini destekleyerek kisa siireli olarak hemen satin almay1 amaglayan aktivitelerdir (

Yiikselen, 2001: 257).

Satis gelistirme ¢abalarinda ise en 6nemli 6zelligi iirline tesvik edici pazarlama ¢alismalarinin
olmasidir. Piyasada magazalar miisterilerine {iriin disinda yaninda hediyeler, puanlar,
kuponlar, yarigmalar veya cekilisler gibi bir ¢ok aktivitlerle satisini yaptiklart {irtinleri
destekleyerek tiiketici giris ¢ikisint ve aligverislerini artirmaktadirlar.Yeni ¢ikardiklari
tiriinleri miisterilerine denettirme amacli 6rnek {iriin dagitimlar1 yaparak satis tutundurmasi

saglamaktadirlar.Glinlimiizde perakendede en ¢ok kullanilan uygulamalardan biridir.

3.13.Diinyaca Unlii Celebritylerin Markalar: ve Siirdiiriilebilirligi

Gegmisten giiniimiize celebrityler markalar yaratmig ve siirdiiriilebilir yapisiyla devamliligini
saglamistir.Bunlara en giizel 6rnekler Coco Chanel, Kylie Jenner, Jessica Simpson ‘in kendi
isimleriyle kurdugu sirketleriyle basarilardan basariya adim atmaktadirlar. Ama bunlarin

oncusu tabiki Coco Chanel’dir.

Asil adi Gabrielle Bonheur Chanel 1883 tarihinde Fransa’da dogdu.12 yasinda yetimhaneye
birakildiktan sonra burada terzilik 6grenir, sonrasinda sarkiciliga el atar. 1905’te geng ve ¢ok
zengin Etienne Balsan’in hayatina girmis ve Coco, Balsan’in satosunda yeni bir hayata
baslamis ve buradaki avantajlarin1 kullanmaya baslamistir. Balsan’in arkadasi Edward Capel
ile tanigtiktan sonra sapka butigi agma konusunda tavsiye verir ve ekonomik olarak
destekleyecegini sdyler ancak Balsan’in metreslerine kiyafet dikmeye devam eder ama ¢ok iyi
giden bu isi ona dar gelmeye baslar.1910°da Coco, Balsan’dan ayrilir ve Edward ile yasamaya
baglar.Ayn1 sene lisansli sapka tasarimcist olur ve Chanel Modes adini verdigi butigini
acar.Bundan sonra iinii git gide artan ve her zaman farkli olmaya calisan Coco Chanel,
1920°de tanistig1 Rus parflimoér ile uzun siireli ¢aligmalar sonrasinda halen diinyanin en ¢ok
satan parfiimii olan Coco Chanel No.5’1 ¢ikardilar.Sonrasinda giiniimiize kadar en 6nemli
tasarimcilar1 barindiran, kendini yenileyen, gen¢ ve dinamik tutan Coco Chanel ve ekibi

stirdiiriilebilir yasantisi olan en 6nemli markalardan biridir.
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Sekil 7: Chanel En Cok Satilan Parfiim ve Ambalaji

Kaynak: (https://en.wikipedia.org)

Jessica Simpson asil meslegi sarkicilik olan daha sonra kendisine kendi adiyla markalasarak
giyimin yani sira el ¢antalari, giines gozliikleri, aksesuarlar, miicevherler, ayakkabilar ve
parflimler satmaya baslamiglardir. Marka ilk olarak 2005 yilinda Nine West'in kurucu
ortagi Vince Camuto ile bir ayakkabi isbirligi olarak piyasaya siiriildii . Ardindan gelen basari
nedeniyle Simpson, markanin mevcut 22 farkli lisansi ile sonucglanmaya basladi. 2015
yilindaki degeri markanin yillik olarak yaklagik bir milyar dolarlik satis rakamina ulasti.

(https://en.wikipedia.org/wiki/The_Jessica_Simpson_Collection).

Kylie Jenner’a ait Amerika’da 2015 yilinda kurulan Kylie  Cosmetics,
Amerikan kozmetik sirketidir .ilk olarak likit ruj ve dudak kalemi olan Kylie Lip Kits ile
baslayan sonrasinda sirket adi olarak Kylie Cosmetics olarak degistirilerek ilerlemeye

baslamislardir ( https://en.wikipedia.org/wiki/Kylie_Cosmetics).

Yukarida anlattigimiz &rnekleri giiniimiizde gogalarak biiyiimektedir.Ozellikle celebrityler
gelirlerini artirmak ve adlari, hayatlart markalagmus, tiiketicilerin 6rnek aldigi ikonlar haline
gelmislerdir. Bundan sonraki siiregte daha fazla celebritynin kendi markasini yarattigini

gozlemleyecegiz.
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4.EDA TASPINAR MARKASI ORNEGI

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirmanin konusu ; celebritylerin adini tasiyan markalarda marka yonetimi, markanin
iletisim ve gelisim stireci, stratejik planlamasi, iletisim c¢aligmalarini nasil ve ne sekilde
kullanarak kalic1 bir marka haline gelme siirecini anlatmaktadir. Gegmisten giiniimiize ¢ogu
markanin ylizii haline gelmis ve Ozdeslesmis celebrityler artik kendi adin1 marka haline
getirerek veya yeni bir isimle olusturduklart markalarin1 6n plana ¢ikararak bulundugu

kariyerin disinda yeni sektorlerde gelir ve is sahibi olmaya baglamislardir.

Gilinlimiizde televizyon, radio ve yazili kanallar gazeteler, dergilerin izlenme, goriinme ve
duyulma oranlart diiserken, sosyal medyadan ve internet {izerinden olan tiim yaymnlar her
gecen giin izlenme, goriilme ve duyulma oranlar1 biiylimektedir. Bu biiyiiyen kanallar1 dogru
kullanan celebrityler ve influencerlar kendi markalariyla basarili isler yapmaya baslamislardir.
Sosyal medya kullanicilar1 6zellikle takip ettigi ve 6rnek aldigi bu kisilerin kullandigi, yedigi,
ictigl, giydigi, taktigi her detayr kendisinde de gormek istedigi i¢in satin alma egilimi
sergilemektedir. Bu firsatlar1 dogru ortakliklarla firsata ¢eviren celebrity isimler kendilerinin

marka olma yolundaki baglangicini atmislardir.

Arastirmanin amact dogrultusunda orneklenen celebrity markanin  bir marka olma
yolculugunda gergeklestirdigi marka yonetim c¢abalari, marka iletisimi ve stratejik
yonetiminin marka olma yolunda etkilerini sirket sahibi bir celebrityle miilakat yoluyla yol

gosterici bir yonetim detaylica ele alinmustir.

4.2.Arastirmanin Problemleri

Giliniimiizde bir ¢ok isletme yeni marka yaratma veya hali hazirda olan markalarini yenileme,
caga uyum saglayarak markalarimi gelistirmektedir. Marka yapilarii gelistirirken sosyal
medyanin ve diger medya araclarinin medyatik olarak one ¢ikardigi celebritylerle is birligi

yaparak son kullaniciya iiriinlerini tanitma ve kullandirma firsatini artirmiglardir.

Markalar ge¢misten giiniimiize bu yontemlerle gelistirmeye, yeni pazarlama aktiviteleri,

fenomen olmus yeni celebrityler kullanarak markalarin1 gen¢ ve dinamik tutmaya ¢alisirken,
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celebrityler artik markalardan koparak yanina aldigi dogru isletmeci ve iireticilerle kendi
markalarin1 yaratmaya baslamiglardir. Ancak herseyin bu kadar kolay ve basit olmadigini

siire¢ icerisinde 6grenmeye ¢alisacaklardir.

Celebritylerin  sirket yonetimi ve marka yonetimi konusundaki kendine 6zgii caligmalari
sonucunda marka haline gelmesinin miimkiin olup olmadig1 konusu arastirmanin problemini

olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Simirhiliklar:

Yapilan bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi sinirhiliklar mevcuttur.

Arastirmanin sinirliliklart asagidaki gibidir:

e Bircok miilakat caligmalarinda oldugu gibi ¢alisma sonuclarinda genel ve genis
cerceveden anlatarak, sirketin stratejik pazarlamasindaki onemli ¢izgilere muhtemel
gizlilik kaygilart ile smirhi tutulmasi ve subjektif degerlendirmeler icermesi bu da

aragtirmanin temel sinirliligidir.

e Ulkemizde ve diinyada simrli sayida olan celebrity markalara erisim zorlugu ve
iilkemizdeki en onemli siirdiiriilebilir isletme ve marka haline gelmis bir marka disindaki
diger markalarin aragtirmayr kabul etmemis olmasi da ayri bir smirlilik olarak

nitelendirilebilir.

4.4 Arastirma Yontemi

Son yillarda diinya genelinde celebritylerin kendi markalariyla agtiklar1 isletmeler artmaktadir
ve siirdiirilebilir marka olma yolunda ilerlemektedirler. Bu noktalar  arastirmanin

yapilmasindaki 6nemli nedendir.

Arastirmada veriler sirket sahibi ile miilakat yapilarak elde edilmistir. Aragtirmanin amacina
ulagmak icin hazirlanmis sorular Eda Taspinar markasinin isim sahibi ve sirketin sahibi Eda
Tagpmar ile yliz ylize miilakat yapilarak yanitlanmistir. Calismada kullanilan miilakat
sorular1 celebrity marka yaratma ve yonetme siirecine yonelik arastirmaci ve bir danigsman

akademisyen tarafindan olusturulmustur Miilakat 10 Eylil 2020 Persembe giinii
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gerceklestirilmistir. Celebrity markanin iilkemizde siirdiiriilebilir bir satig ve pazarlama agina
sahip olmasi ve bu tarz markalarin iilkemizde yok denecek kadar az olusu miilakat yapilacak

kisi ve sirket segiminde rol oynamuistir.

4.5.Arastirma Bulgulari ve Degerlendirilmesi
Eda Taspinar ile yapilan miilakata ait soru ve cevaplar asagidaki gibidir;

e Bir celebrity olarak markanizi nasil yarattiniz hikayesi nedir?Ciinkii her markanin kendine

ait bir hikayesi vardir.

Markalagma konusunda biraz yavas ama emin adimlarla ilerlerken 2019 senesiyle beraber
yeni yatirimlarla biraz daha hizlandik demek daha dogru olur. Eda Tagpinar markali {iriinler
sekiz sene Once pazarda yerini aldi ama mutfaktaki ciddi ¢aligmalar baslayali tam on sene

oldu.

Ben ¢ocuklugumu Moda’da gegirdim. Annem ve arkadaglar1 giines ve bronzluk konusunda o
zaman da en profesyonellerdendi. Moda Deniz Kuliibiinde reflektorler ile glineslenen ve
sahane bronz bir tene sahip tas gibi kadinlar1 diisiiniin. Saniyorum daha o zamandan bana
kodland1 bronzluk. O zamanlarda gilines yaglariin etiketlerini sokiip kendi tasarladigim,
tizerinde ismimin yer aldig etiketlerle degistirirdim. On iki sene once bu konuda ciddi
adimlar atip Tirkiye’de yerli/yabanci tiim gilines yag iireticileri ile Eda Tagpinar markali
giines yaglari liretim ve pazarlamasi igin gorlismeye ¢abaladim. Hig birinden olumlu bir cevap
alamadim. Bu olumsuz sonuglar beni iimitsizlige diisiirse de vazgegcmedim ve kendim bu
konuda yatirim yapmaya karar verdim ve 2012 yilinda sirketim Yildiz Diikkani’n1 kurdum.
Bazi seyler i¢in dogru zaman ve dogru insanlarin bir araya gelmesi gerekli, bu karar1 da tam o
zaman vermisim. Uriinlerin tasarimindan, kapagina, etiketine, igerigine, kokusuna kadar her
adimda kendi bronzluk tecriibelerimi kullandim ve AR-GE ekibimizle sinerji i¢cinde ¢alistik.
Ik senemizde iki farkli giines yagi iiretimini tamamladik ancak iiriinii elinize almakla
bitmiyor. Bir de satis konusu var ki burda da oldukc¢a zorlandik. Satis yapmak, dogru
pazarlama araclarmi dogru yerde kullanmak bagka bir uzmanlik alani. Bir giin bir satis
toplantisinda, bir satnalma miidiirii bana “Unliilerin markas1 satmaz ge¢miste denendi,
bosuna ugrasmaymn Eda Hanim” dedi. Ben de dayanamadim neden diye sordum, sebep
tinliilerin tirtinleriyle ilgilenmemesiymis. Cevap olarak, sizce bu toplantida sizi ikna etmek

icin bu sirketin ve Eda Tagpinar markasinin bir ¢alisani olarak bulunmam yeterli degilse, siz
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bu iirlinleri alana kadar bu toplantilari yapmaya devam edecegiz diye cevap verdim. 2019
yilinda diinya standartlarinda GMP sertifikali kendi tiretim tesisimi kurdum. Bir markay1
emekletmeye calismak zor bir siireg. ilk sene iki iiriinle basladigimiz seriiven, bugiin giines
yagindan, selulit karsiti dogal at kili fircasina, sampuana, Body Mist’e , kaftandan bikiniye
kadar bir ¢ok farkli kendi tasarimim olan {iriinlerle devam ediyor ve yepyeni bebekler de

yolda.

Marka yaratmanin bebek biiyiitiir gibi bir ¢ok zorlu asamalart ve detaylart bulunmaktadir.
Ama en onemlisi marka yaratmamin bana gore ilk kurali bir insan gibi hikayesi olmast
gerekir.Ancak bu hikaye yasayan paragraflarimi, ciimlelerini, kelimelerini pazarlamacilarin
vazdigr dogus hikayesi de olabilir veya kendiliginden gelisen olaylar sayesinde hikayesi
olusan markalarda olabilir. Marka yaratmamin hayaller, inanmak ve duygularla ¢ok iliskisi

var.Eda Tagpinar markasinda bunu rahatlikla gosteriyor ve hissettirmektedir.

e Markanmzin ismi i¢in giines ile alakali bir isim se¢gmek yerine (markanin igerigi giines

tirtinleri oldugu i¢in) neden adinizi sectiniz?

Marka ismi dedigimizde, iilkemizdeki alg1 “yabanci isimli olsun”. Giines ile alakali kelimeler
olmaliymis gibi hayal ediliyor ancak bu dogru degil. Coco Chanel, Tom Ford nasil adiyla
marka ise ben de onlar gibi adimla diinya markasi olacagim, iilkemizden de neden ¢ikmasin

diyerek yola ¢iktim.

Markanin ismini yabanci bir isim koymus olsaydim, kendi hikayemi anlatamaz ve
bebeklerime yani iirlinlerime ruhumu, tasarimimi, mutlulugumu kisacast onlar1 degerli kilan
bliyiileyici duygulari veremezdim. Ayrica gegmisten gelen Eda Taspinar isminin bilinilirlik
seviyesinin yiiksek olmas1 da daha siirli pazarlama biit¢eleri ile daha biiyiik etki

yaratabilmemizi sagladi.

Marka dediginizde ismiyle anlattigi iiriinler arasinda birbirleriyle bag olmali bu bagin asil
kaynagi sevdi, ask gibi duygulardir. Markalarin ozellikle celebrity markalarin kendi adlariyla
ctkardiklar iiriinlerle markalarinin uyum icinde oldugunu gostermelidirki, bu bagariy
getirsin.Basarinin bana gore ikinci kurali da marka ismiyle celebrity arasindaki bag tamamen

kurulu olmasidir.
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e Markanizin diger 6geleri logonuz,renkleri ve sloganini nasil belirlediniz?

Daha 6ncede sOyledigim gibi ¢ocuklugumdan beri hayallerim vardi markami da bu hayaller
dogrultusunda sekillendiriyorum. Eda Taspinar ismi kusursuz bronzlugu ile nam salmisti. Bu
ylizden markamin kimligini gosteren ve belirli bir karakter yansitan bir tasarim olmasi i¢in

kendi adim ve soyadimi imza seklinde kullandim.

[k bebeklerim bronzlastirict iiriinlerdi. Koyu amber renk ile bronzlugu animsatan bir sise ve
altin rengi kapak ile giinesi temsil etmesi icin belirledim. Cikardigim bebeklerin
renklerini klasik olarak kategoriye gore belirledim diyebiliriz ama tutkularim ve duygularimi
yansitan renkleri kullanmayi tercih ettim. En sevdigim bebeklerden biri Bronzluk Koruyucu
Losyon mesela... Ferrari kirmizi olan bir {iritin kimsede bu renkte iiriin yoktu ve higbir giines
tiriini kirmiz1 degildir yanik teni hatirlatmamasi i¢in ama ben tutkularimi dinledim ve sonug

ortada...

Eda Taspinar markasinin sloganina gelince kadinlar tutkulariyla ve duygulariyla yasarlar ve
benim bebeklerim kadinlarin i¢indeki dokunulmamis biiyiileyici yanlarini ortaya ¢ikarmak

3

icin gelistirildi. Buradan yola ¢ikarak ¢ Sen de Biiylile Herkesi sloganini
olusturduk. Aslinda markanin logosu, renkleri ve slogani hepsi benim duygularimin

yansimasi zaten bu da basariy1 getiren sebeplerden biri...

Eda Taspinar markasimin  bir  biitiin  olarak  celebrity ile uyumlu  olmast
gerekmektedir.Idealleriyle, ruhuyla, tarziyla, ciiretkar haliyle, renkleriyle, yiirekli tarziyla bir
biitiin halinde Eda Taspinar’in tiim ozelliklerini tasimaktadir.Logo, renk ve sloganiyla bir
biitiinliigii temsil ettiginden dolayr siirdiiriilebilir satis egrisini ve markalasma konseptini
vakalamstir.Marka ile logo, slogan, renkler hepsi bir biitiinii yansitmali eger bu marka
celebriyt ise tamamiyla celebrityinin ozelliklerini yansitmalidir.Marka kurulmadan onceki
Kalitax ile yaptigimiz 1090 alternatif degerlendirme ¢alismalarina ornekleri asagida sizlere

iletiyorum.
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Sekil 8: Eda Tagpinar Logosu ve Tiiketici Algisi - 1

Universiteliler disindaki ¢ogunlugun en ¢ok begendigi alternatif

) )

Imza gibi olmasi = Etkileyici degil

+ Gliven duygusu . Siradan
tasgiyor "
M p + Ozensiz
+ Tasarim drln . .
cagrisimi yaratiyor + Basit
= Imza seklinde olmasi

Sade & Cool
Sanki etiketli pahali algisi
+ Eda Tagpinar algisi bir sey almisim yaratabiliyor
ile uyumlu gibi.
il Bu tarz imza olan
Yazi fontu begeniliyor yerferdeki dirdinler

oldukga pahal oluyor.

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )

Sekil 9: Eda Tagpinar Logo ve Tiiketici Algist - 2

Universitelilerin cogunlugunun ve anneler arasindan sinirl sayida kisinin en
cok bedendidi alternatif

& @

= Sira digl = Cok abartih
= iddiali = Karmagik
= Kaliteli = Okunakh degil
= Ozgiin = Yaraticiliktan uzak
= Estetik/sik degil
Kendi o = Baska markalari
Hileail hatirlatiyor

yaratmis
gibi...

« Stradivarious,
Yildirim Mayruk
bile 'E’ gibi dedi, 'F’ vb.
gibi duruyor.

Gordigimdiz zaman
¢ozemeyiz bunu. 'Esi

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )
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Sekil 10: Eda Tagpinar Markasi Logosu ve Tiiketici Algisi - 3

Sadece anneler arasindan bazilar bedeniyor

\' g 9

Yazi fontu " Basit
begeniliyor = Siradan
Dikkat cekici = Ozgiin degil
Farkli

= Kalabalik goriinim

Anlagilir * Bagka markalari veya
Cade I]HEI]I"H“ eglence mekani

e logosunu hatirlatiyor
Spor
= Yarattigi mekanik

gagnsimi Eda
Cok mekanik Tagpinar algisiyla
kalmig, ruhsuz uyumsuz
yani...

Ulagilabilir

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )

Sekil 11: Eda Taspinar Markas1 Logosu ve Tiiketici Algisi - 4

Liselilerin bir bélimunin en ¢ok bedendidi;
Codunludun en az bedendidi alternatif

' 4 \ 4

Dikkat gekici = Arapga gibi
Farkli = Anlasiimaz
o I |
Dogal = Siradan
Sicak » Yaraticiliktan uzak

Bu ¢ok koti, Kuran

yazisi gibi... Higbir sey
de anlagsilmiyor:

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )
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Sekil 12 : Eda Taspinar Giines Uriin Logosu

Ornek Uriin Tasarimi Eda Tagpinar Giines Uriin Tasarimi (2012)

€da Taspinar Bronzlastinici Yag
SPF 10 UVB

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )

e Eda Taspimar markasinin soyut bir kimlik olarak imaj1 ve kisiligi nasil? Eda Taspinar ile

markasinin imaji,tarzi ve kisiligi birbiriyle iliskili mi kendini yansitryor mu?

Eda Tagpinar markas esittir ben. Benim yasantim, duygularim ve tutkularimdan ibaret. Ben
Eda Taspinar, markam ise benim aynadaki yansimam. Ben buna bir is goziiyle bakmiyorum.
Ben neysem markamda odur. Ornegin kendi dis goriiniisiime nasil dnem veriyorsam, bir

giines yagimin etiketi, tasarimi, albenisi de o kadar 6nemlidir.

Eda Taspinar markasi gergekte nasil goriiniiyorsa sahibinin tiim ozelliklerini tagiyan 6zgtir ve
ikonik bir karakterdir. Markanmin imajumin bir biitiin olusu ve bunun tiiketicilerin algisina

geciyor olmasi markanin bagarisinin onemli 6gelerinden biridir.

e Piyasaya ¢ikaracaginiz ilk tirlinliniizli nelere gore belirlediniz?

Eda Tagpiar markasinin insanlar goziinde nerede oldugunu anlamak adina bir ¢ok arastirma

yaptirdim.Hedef kitleyi, iiriin kategorilerini, marka ile logonun uyumu gibi bir ¢ok soruyu
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iceren aragtirmalar sayesinde planlamami daha net tasarlayabildim. Bu sonuglar da ilk
cikarmam gereken {iriin modaya yonelik tekstil {irlinleri ¢iksada bunu bronzlugun modasi
olarak degistirdim ve hayalini kurdugum giines yaglarimi ¢ikarmaya karar verdim. ilk bebek,
benim yillardan beri kendi karistirdigim dogal icerik ile diinya standartlarindaki AR-GE
ekibimle gelistirdigim, herhangi faktor icermeyen Eda Taspmnar Yogun Bronzlastirict Yag
SPF 0 oldu.Piyasa ilk girisim eczacilarla oldu ¢iinkii eczacilarin gliven algist ¢ok
yiiksektir.Ornegin doktora gidemedigimizde kullancagimiz ilac1 her zaman eczaciya sorar,
giivenir ve aliriz.Bu ylizden eczanelerle satisa basladigim i¢in, onlarin satisinda daha az
zorlanabilmesi adina 15 Faktorlii olan Eda Taspinar Bronzlastirici Koruyucu Yag’i da
beraberinde ¢ikardim. Aslinda benim i¢in belirleyici olan seyler tutkumdu ve bunu moda ile

birlestirdim ve benim her zaman destek¢im olan sevgili eczacilarimin 6nerileriydi.

Eda Hanim in da dedigi gibi bronzlugunun ge¢misten giintimiize kadar insanlarda olan dogru
algisi aslinda noropazarlamasimin etkisiyle gelistirilmis ve belirlenmis bir iiriindiir.Moda
ikonu olan bir celebrityinin moda ile ilgili olmayan yani kiyafet veya taki ile bir iiriin yerine
kozmetik alaninda kendi modasini yaratarak ilerlemistir.Bu da aslinda pazar analizinin dogru
vapilmasiyla gerceklesebilir.Ciinkii tekstil alaminda bir¢ok biiyiik rakip varken, gsirketin
kuruldugu zamanlarda kozmetik tarafi daha gelismenin basindayken ve giines kategorisinde
biiyiik  oyuncularin  diger kategorilerdeki ana iiriinlerinin  olmasindan  kaynakll

onemsememesinden dolayr dogan bosluk ile basarili satig grafigi yakalamistir.

Sekil 13 : Eda Taspinar Giines Uriin Tasarimi

Ornek Uriin Tasarimi Eda Tagpinar Giines Uriin Tasarimi (2012)

FINAL URUN

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )
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e Markanizin hedef kitlesi ve tiiketici kitlenizi nasil belirlediniz?

Bir 6nceki soruda da anlattigim gibi bir ¢ok arastirma yaptirmistim bunlardan biri de hedef
kitle ve tiiketici kitlesiydi. Bu aragtirmalarda markamin yani Eda Taspinar’in hangi isimlerle
diinya ¢apinda ve Tiirkiye de eslesebilecegini belirlemekle basladik. Tabi katilimcilart hedef
kitlemize yonelik 17-18 yasindan 32-35 yas arasi olan kadinlari kategorilendirerek ele
almistik. Burada katilimcilarin ikon olarak gordiigli yani yaptigini, giydigini, kullandigini ve
sira disiligini takip ederek onun gibi tarz ve farkli olmak istedigi algisi ¢ikiyordu ve bende
arastirmalarda en {ist siralarda ¢ikiyordum. Sonrasinda karar verdim insanlarin hayal ettikleri
ve mutlu hissettikleri noktalara dokunarak Eda Tagpinar markasi ile bu ikonluga ulasmalarini

saglamak istedim.

Markanin hedef kitlesini halk plajindaki her tiiketicinin kullanabilecegi ve ulasabilecegi
fivatlart hedefleyerek pivasaya giris yapmistik. Hedef kitleyi de genglerin ve orta yas grubu

kadinlar olarak belirlenmesi gelismekte olan kozmetik alani i¢in ¢ok dogru bir hamledir.

e Olusturdugunuz  markanizin  diger  celebrity = markalarindan  farkli  olarak

konumlandirilmasini nasil sagliyorsunuz?

Eda Tagpmar markas1 tamamen benim kisiligimin yansimast durusum, tutkularim, sevgim,
heyecanim, samimiyetim her duygum markanin bir biitiinii. Celebrity markalarinin veya
diinya ¢apinda reklamim yaptig1 markalarin, konumlandirmasi hep kendine 6zgiidiir ve bu
0zgiinliigli korumak markanizi marka yapan en 6nemli degerdir. Bu yiizden benim markamda
bana 6zgli. Renklerinden logusuna, sloganina, iirlinlerine kadar... Benim kullanmadigim bir

iirtinii piyasaya ¢ikarmiyorum ¢iinkii insanlara bu samimiyetle yaklasiyorum.

Eda Taspinar markalr iiriinlerin farklilasmas: aslinda Eda Taspinar’in kendine has ve 6zgii
karakter yapisini tiiketicilere ve takipgilerine dogru aktarmasina baghdir.Bu farkindalik ve
farklilasmayr tiiketiciler Eda Taspinar markalt tiviinlerde de bulabildigi i¢in o giivenle ve imaj

ile tiriinleri satin almaktadirlar.
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Sekil 14: Eda Taspmar Kisiliginin Uriinlere Yansimas1

5 DUYUYA HITAP EDEN ‘EDH TASPINAR DOKUNUSU

KOKua
Seksi cikolata kokusu

POKUN
- Bomba Cikintilari

\

GOR

/ - Only Bomb

Designed sun product

\puv

Sesi aclk olan tek giines yadi
Eda Taspinar effect

YIiLDIZ DUKKANI

) . g

- Ozel Karayip
formala

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S.)

e Diger celebrity markalarin veya diger markalarin farklilik noktalarina mi1 benzerlik

noktalarina m1 odaklaniyorsunuz?

Diger markalar tabiki takip ediyorum ve onlarin ilerledikleri yontemlere ve stratejilerine gore
yeni stratejiler gelistiriyoruz. Yeni biiyliyen bir markanin piyasada -en iyilerin oldugu
yerlerde- kategoriler yaratip biiylimesi ¢ok dah zor. Bu yiizden odak noktamizi diger
markalarin odaklanmadig1 yerlere cevirerek ilerlemeyi tercih ediyoruz. Bu sekilde kendi
kullandigim {iriin alanlarin1 da sekillendirerek maksimum verimi elde edebilecegimiz alanlari

bulmus oluyoruz.

Tkame mallarin tabiki ne yaptiklarini, nasil stratejiler yaptiklarini, nasil farkl konumlandirip
on plana atilabilecegi gibi bir ¢ok detayr planlayarak ilerlemek gereklidir.Tiiketiciler
goziindeki farkhiliklar ve yapilan iyilestirmeler hem satis performansi gelisiminde hem de

pazarlama tarafinda etkilerini gozlemleyebiliriz.
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e Mevcut tiiketici alginiz nedir? Bunlar pazara ve pazar boliimlerine gore nasil degisiyor?

Benim vizyonum Eda Taspinar markasima dokunanlart mutlu etmek {izerine kurulu. Ciinkii
ancak mutlu olan miisteri tekrar ayni iirlinli alir. Miisteri sadakati mutlu ve iyi hizmet alan
miisteri ile olusur. Bu ¢ergevede ilk glinden beri sirkette 6ncelikli isimiz mutluluk endeksini
O0lecmek oldu. Bir tiiketici bizimle herhangi bir konuda temasa geciyorsa onunla bire bir
ilgileniyoruz. Sosyal medya bu isi oldukc¢a kolaylastirmis durumda. Miisterilerinizle yakin
temasta olmak onlarla direkt iletisim kurabilmek biiyliik bir avantaj ama ayn1 zamanda
devamli zaman ve takip isteyen riskli bir konu. Gegtigimiz sene sosyal medyada
diizenledigimiz “Bronzluk Kralicesi” yarigmasindan oldukc¢a olumlu sonuglar aldik. Diger
yandan markalagma konusu su an Tirkiye’nin en 6nemli Onceliklerinden birisi. Bir Tiirk
markasi olarak pazarda otuz, kirk senelik yabanci markalarla rekabet halinde olup, her gecen
sene pazar payimizi arttirabilmek, ekip olarak bizi en mutlu ve motive eden konularin basinda

geliyor..

Eda Taspinar’in mevcut tiiketici algisinda bahsettigi gibi iiriinlerine dokunanlart mutlu
etmekte bunda asil Eda Taspinar’in karakter yapisimin etkisi biiyiiktiir. Iddiali ve miitevazi
olan kisiligini birbiriyle ¢elismeden kendine o6zgii bir uwyum yakaladigi bir yapi
sergilediginden dolay: tiiketicilerle iletisimini gelistirmistir.Uriinlerin  kaliteli olusu,
ambalajlarinin, etiketlerinin kalitesi ilgi cekiciligi ile tiim iiriin karakteriyle kendi kimligi es
deger nitelik tasimaktadwr. Bu birliktelik sayesinde pazarda iyi bir konumlandirma

yvakalamistir.

e Markaniz1 gelistirme stratejilerinizi nasil yonetiyorsunuz? Markanizin kategorilerini

belirlerken nelere dikkat ediyorsunuz?

Oncelikle bu konuyla ilgili insanlarin ihtiyaci olan ancak piyasada bulunmayan eksikleri
tespit etmeye calisiyoruz. Buna Ornek vermek gerekirse Beyaz Ten Bronzlastirici olan
lriiniimiiz tamamen bu mantikla tretilmis bir lriindiir. Cilinkii piyasaya baktiginizda beyaz
tenliler icin ayrica Ozel bir lirlin goremiyorsunuz. Ancak beyaz tenlilerin cildi gilinese karsi
cok hassas oldugundan, genellikle kizarma ve ac1 evresiyle baglayip, ardindan bronzlagmaya
gecerler. Bu aslinda piyasadaki ¢ok biiyiik bir eksikti. Ben bu kadar fazla bronzlasabilirken
beyaz tenli bir insan da neden benim gibi acisiz bronzlasamasin diye diisiindiim. Ve ardindan

bu triinii trettik. Mesela bu iiriin sayesinde beyaz tenli insanlar kizarmadan direk esmerler
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gibi bronzlasabiliyorlar. Bu gibi durumlara dikkat etmeye ¢alisiyoruz.” Insanlar ne istiyor ve

neye ihtiyact var” bu soru kalib1 bizim i¢in aylik bir rutindir.

Markanin kategorisini siniflandirirken genel olarak kendi kullandigim, kendimde ihtiyag

gordiiglim ve insanlar tarafindan da ayni sekilde olacak iirlinlere yogunlagiyorum.

Glines yag1 mesela, herkesin yazin aradigi bir iiriin. Yada body mist. Hepimiz devamli olarak

fresh kokmak, kendimizi iyi hissetmek i¢in kullaniyoruz.

Yada Dogal At Kili Fircasi. Ozellikle kadinlar i¢in mucize bir bulus. Seliilit, sarkmis bir
gobek, sallanan kollar. Bunlar biz kadinlar i¢in her zaman sorun olmustur. Ve bu {irliniimiiz

de bunlara bir ¢ozim.
Yani kategorilestirmemden yine bir nevi ihtiyaglar iizerine kuruludur.

Kategorilesme dediginizde eger tiim grup iiriinlere hitap edecek bir markaniz var ise her
kategoride dogru pazarlama planlariyla tabiki ilk birbiriyle iliskili olanla baslayarak
vapilabilir. Ancak celebrity markanin bu sekilde her kategoriye el atmasi tamamen zordur.
Clinkii her kategori celebrity ile eslesmeyebilir ve kendini anlatan iiriinler yerine tiiketicilere
anlatmayan eslesmeyen fiiriinler sunulmus olacaktir.Yapilmas1 gereken tiiketicilerin
kandirmadan celebrity kimligi ile uyumlu olarak iiriin gruplarmmn gelistirilmesi uyumlu
olmayan kategorilere girilmemesi gerekmektedir. Ancak bu gsekilde tiiketici giiveni ve

surdiiriilebilir satis saglanabilir.

e Markanin gelecegi i¢in yatirimlarimiz nelerdir? Gelecekteki gelisimi i¢in gostergeler

nelerdir?

Zaten Oncesine nazaran fabrikamizi kurarak, reklam filmi ¢ekerek biiylik adimlar atmaya
basladik. Gerisi ile alakali cok fazla detay vermeyelim. Zaten bomba gibi geliyoruz. Giinessiz

de bronzlagsmak ¢ok yakinda diyelim.

Eda Taspinar markanmin pozitif yonii gelismeye agik, tam bir marka olma yolunda emin
adimlarla ilerliyor olusu gelecekte yaptigi yatirimlarl farkli noktalarda biiyiiyemeye devam

edecektir.
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e (elebrity markalar1 arasinda basarili olma sebebiniz nedir?

Bu noktada en 6nemli etkenin, diger celebrity markalarina, anlasma yapilmis kisinin ismini
verdigi i¢in oldugunu diisiiniiyorum. Ancak sadece ismini. Yani kendi duygularni
yansitmadan, sadece ismini marka ile birlestirdigi icin oldugunu diisiiniiyorum. Yani soyle
orneklendireyim; Ben bir adet Body Mist’in paketine konduktan sonraki kokusunu bile
incelerim. Etiketi, dig gorlniisiini, kapak dizaynin1 sdylemiyorum bile. Ancak diger

markalarda bu kadar 6zveri oldugunu diisiinmiiyorum.

Yada herhangi bir miisterinin olumsuz bir doniisii oldu diyelim. Bu bizim i¢in devlet meselesi
gibidir. Toplant1 yapariz, sorunun ne oldugu, neden oldugu ve bir daha tekrarlanmasi {izerine
tim detaylar1 konusuruz. Bir kisinin dahi mutsuz olmasina miisaade etmeyiz, edemem.
Miisteriyle bizzat kendim ilgilenmeye calisirim. Bence farkli olabilmemizin en 6nemli hatta

tek nedeni bu diyebilirim.

Bagsarisiz olan celebrity markalar dedigimizde dzellikle iilkemiz pazarinda sadece para
karsilig is birligi yapilan reklam organizasyonlar: veya adiyla iiriin satma potansiyeli olarak
nitelendirilmektedir.Bu tarz ¢alismalar celebritynin istegiyle olan veya celebrityi anlatan
tiriinler yerine direticinin tercihlerine kurulu bir yap: halindedir.Ancak Eda Taspinar markasi
kapagindan sisesine, etiketinden kalitesine, Eda Tagpinar’in kisiligini tamamen yansittigi ve
kendi kullandigi iiriinlerin olmast yani isin igindeki her detayindan bulunmasindan dolay

basarili olmustur.Ciinkii tiiketiciler ¢ok zekiler ve nerede kandirildigini ¢ok iyi biliyorlar.

e Markanizin rakiplerinize gore kiyasladiginizda stretejik rekabet avantajiniz var mi1 varsa

nelerdir?

Rakiplerimize gore markami kiyasladigimda en 6nemli avantajlarim miisteri memnuniyeti,
samimi olusu, ulasilabilir fiyat politikas1 en Onemlileri diyebilirim. Her yerde esit fiyat

politikasiyla hizmet veren ve kii¢lik esnafi koruyan nadir firmalardan biriyiz.

Rekabet avantajinda miisteri memnuniyeti her zaman ilk basta gelmedir.Gelen her miisteriyi
ufak bir tebessiimle ugurladiginizda sadece o anlik degil gelecekteki marka giiveniyle,
cevresine ilettigi imajla, markanin kuvvetlenmesini saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti ve

fivat politikas1 markanin rekabet avantajini saglamada onemli katkist bulunmaktadir.
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e Markanin ilk gliniinden bugiine kadar eksik kaldigini diisiindiigiiniiz yonleri var mi1?

Aslinda eksiklik demeyelim de her seyin bir yeri bir zamam var diyelim. 2012 yilinda
sirketimi kurdum reklam vermeden sosyal medya da kullanicilarin memnuniyetiyle yayilmaya
basladik ve burada emekleye emekleye biiyiidiik,2019 yilina geldigimizde kendi fabrikami
kurdum ve artik bebegim adim atmaya bagladi, Amerika,Kuveyt,Dubai,BAE,Azerbaycan ve
Avrupa ya ihracatlarim basladi ve 2020°de de reklam filmimi ¢ektim daha giizel gelismeler
¢ok yakinda... Eksik kaldigimiz yonleri hi¢ diisinmedim hep yenileyebilecegimiz ve

ilerleyebilecegimiz ne var diye baktik.

Her markanin kendince eksik kaldig1 veya yetisemedigi noktalar vardir.Bu noktalarda en
onemlileri segilerek hareket edilmesi gerekmektedir.Eda Hanim’in da dedigi gibi eksiklik
degil sadece yapilacak seylerin yeri ve zamanina gore yaptiginizda zaten dogru gidisati

gorebileceklerdir.

e Hicbir sekilde reklam vermeyen bir marka olarak nasil bir strateji gelistirdiniz?

Basariniz nereden kaynaklaniyor?

Biz en bagindan beri samimi bir marka olmay1 benimsedik, bugiine kadar kullanmadigim veya
inanmadigim herhangi bir {irline ismimi vermedim. Benim i¢in Oncelik bu markaya
dokunanlar1 samimi sekilde ve isini tutkuyla yaparak mutlu etmek oldu. Mesajinizi samimi ve
kalpten ilettiginiz slirece bunu hangi mecradan yaptigmizin bir 6nemi yok. Biz kadinlar
akilliy1z ve bu samimi ve tutkulu mesaj1 aliyoruz. Dogru satis yapmak i¢in reklam tabi ki ¢ok

onemli ancak once miisterilerinize dokunmayi1 bikmeniz gerekiyor.

Global bir marka degilseniz eger celebrity bir marka olarak kurulduysaniz burada samimiyet
cok onemlidir. Tiiketiciler diiriist yaklasimli ve kaliteli tiriinii gordiigiinde bu giiven hi¢cbir
zaman bitmeyecektir. Samimiyetsiz markalar uzun vadede basart yakalayamaz ve tiiketicileri

kandwrdig diistiniilerek yavas yavas satis kayiplart yasayarak piyasadan silinirler.

e Eda Tagpinar nasil bir is kadin1 bunun markaya etkileri nelerdir?

Eda Tagpinar basta iyi bir tiiketici. Segici ve ne istedigini biliyor. Bu isimde bana dogru
kriterler yaratabilmek adina biiylik avantaj sagladi. Diger tarafta ise bir ask kadini, isini de

askla ve tutkuyla yapiyor. Benim calisma arkadaslarim bilir ki istemedigim bir karar1 asla
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almam. Bu yiizden bazen kisa vadede kaybetseniz de uzun vadede prensiplerinize sadik

kalarak kazaniyorsunuz. Miitevazi ve dogal oldugu kadar iddial1 bir is kadin1 Eda Tagpinar.

Eda Taspinar’in markaya olan katkist saymakla bitmez aslinda ama en biiyiik avantaji
bebekleri dedigi iiriinlerinin hepsini aymi degerle, gozii gibi ince eleyip sik dokuyarak
vapiyor. Ayni zamanda ciddi bir tiiketici olmasinin avantajini tiriinlerine kattigi 6zelliklerle de

saglamaktadir.

e Eda Tagpinar markasi pazarda nasil bir agig1 dolduruyor?

Eda Taspimar markas1 pazardaki konvansiyonel bakis acgisinin tersine giderek bir iinliiye ait
marka olarak lanse edilen ve Tiirkiye ¢capina yayilmay1 basaran ilk marka. Markanin 6ziinii ise

samimiyet ve dogallik olusturuyor.

Eda Taspinar markasi pazarda markanin nasil zamanla ve dogru hamlelerle sekillendigini
gosteren nadir markalardan biridir. Samimiyet Ve dogallig tiiketicilere gosteren pazarda az

rastlanmaktadir.

e Markayi farkl bir pazar kategori yada sektore genisletme diislinceniz nedir? Boyle

firsatlar var m1 nasil degerlendiriyorsunuz?

Tabiki bir ¢ok yeni kategoride yada sektérde markami genisletmeyi diisiiniiyorum. Ancak bu
tarz kategorilerde biiyiirken dogru zamani gorerek ilermeniz ¢ok onemlidir. Daha 6ncede
sOyledigim gibi yaptirdigim arastirmalarda moda tarafi ¢ok agir basiyor aksesuardan,gantaya,
gozlige kadar bir ¢ok kategori de {iirlin yapmak miimkiin. Ama dogru alternetifleri

degerlendirerek ilerliyorum bununla ilgili gelismeler ¢ok yakinda..

Eda Taspinar markasin genisleyebilecegi kendi kisiligiyle bagdasan aksesuar, giyim yani
moda, i¢ giyim, ¢anta, gozliik gibi kisiligiyle bagdasan iiriinler yapilabilir.Asil onemli siire¢
kozmetikte oldugu gibi bu alanlarda tiiketicilerin  ulasilabilicegi fiyat yapisinin
bozulmamasidir.Bu yapr kirilip yiiksek fiyath iiriinler ile satisi olursa bu kategorilerde

basarisiz olacaklardr.

76



e Mevcut marka mimariniz sizce uygun mu ne yonde gelistirmeyi ve genisletmeyi

diistinliyorsunuz?

Marka mimarisi diger tim markalara gore daha farkli ilerliyoruz. Cikardigimiz her iiriiniin
kendine ait 6zel gorevi var. Bunu Orneklendirirsek giines iirtinlerimizde 2 faktor, 4 faktor, 6
faktor gibi bir sey yok rafi bosuna doldurmak yerine Eda Taspmar Bronzluk Koruyucu
Losyon, Eda Tagpinar Giines Sonras1 Serinletici Jel, Eda Taspinar Beyaz Ten Bronzlastirici
gibi kullanimimi dogru anlatan {rlinlerle ilerledim. Giines iiriinlerimi her gegen sene
genisletirken, body mist kategorisinde de yatirimlar yaparak biliylitmeye devam ediyorum.
Gelecek donemde viicut bakimi ve cilt bakimi1 kisminda yeni yatirimlar ve farkli iiriinlerle

genisletmeyi diisliniiyorum.

Giines kategorisinde genisleyebilecegi noktalarda ilerlemeye devam edecektir.Bunun disinda
kategorileri genigletme kisminda asil 6nemli olan daha onceden de soyledigimiz gibi marka
kimligine uygun kategorilerde adim adim genisleme gerceklestirilebilir.Buradaki en énemli
kistm global sirketlerin yatiriminin daha az oldugu noktalarda bu kategori genislemesi daha

verimli olacaktir.
e Yeni bir {irlin/alt marka olustururken karar verme siireci nasil isliyor?

Yeni tirtinlerle ilgili karar verme siireci bizde ¢ok hizli isliyor. Hali hazirda ii¢, bes ve on
senelik planlarim hazir durumda, planli yapimiz sirketimi daha hizli, dinamik durumda
tutuyor. Diislindiigim bir ¢ok yeni iirlin, stratejik satis ve pazarlama etkinlikleri bu
planlamalarda. Yeni bebekler yeri ve zamani geldiginde sadece son dokunuslari yaparak
piyasaya cikist saglaniyor. Tabiki ¢ok degisen konjektorde planlamalarinizda degisiklikler
olmasi1 normaldir. Sirketin giiclii bir finans yapis1 ve planli olmasinin artilarinin bir géstermesi

olarak, bu sene yeni iiriin kimse yapmamigken piyasaya 6 yeni iiriin sunuyorum.

Yeni iiriin olusturma gergekten zaman alan  bir ¢alisma, yapilacak detaylar kozmetik
bildiriminden, dermotestlere, icerik ¢aliymalarindan, etkileyici koku ¢aligmalarina,
ambalajdan, etikete bunun gibi bir ¢cok kisimla ilgilenmeniz ve sonrasinda tiretimden sonra
kalite departmanmindan gegerek piyasaya sunmaniz gerekiyor.Karar vermenin hizli islemesiyle

vakin gelecekte hizla biiyiiyen bir celebrity marka geliyor diyebiliriz.
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e Uriin gelistirme, fiyatlardirma, tutundurma iletisimi ve dagitim siireci nasil ilerliyor ve

kararlar nasil veriliyor?

Uriin gelistirme daha 6ncede belirtigim gibi planlarimi daha énceden yapryorum ve gerekli
zamani geldiginde iiriinlerimi ¢ikarryorum. Uriin gelistirme kisminda cok iyi bir tiiketici
oldugum igin ihtiyaglarima yonelik tirtinleri belirliyorum. Sonrasinda kullandigim igerikleri
AR-GE ekibimle daha da gelistirerek {iriin i¢erigini olusturuyoruz. En heyecanli oldugum
tabiki {iriin ambalajlarimin tasarimin1 yapmak. Yenilikler ve siradigi ambalajlar tasarlamadan
duramiyorum. Bazen Oyle gilizel ambalajlar ortaya cikiyor ki igine koyacak iiriini
segemiyorsunuz. Uriiniin renklerinin uyumu veya zithklarn rafta kendi belli etmede ok
onemli. Bunu dogru ayarlamak adina ufak testler gerceklestiriyoruz. Kategorideki diger
triinlerin oldugu rafin aynisim1 kendi ofisimizde kuruyoruz. Burada iiriinlerimizi rafa
yerlestirip renk uyumlari, yazi karakterleri, kapagi, ambalaji, ilk gbze carpmasi gibi bir ¢ok
noktada degerlendirmeler yapiyoruz. Fiyatlandirma kisminda piyasada eslesen aymi iriinler
veya benzer Uriinlerin raftaki fiyat yapisimi arastiriyoruz. Sonrasin da lansman fiyat1 ve
stirdiiriilebilir fiyati belirliyoruz. Amacim ulasilabilir fiyatlarda olup her insanimizi mutlu
etmek istiyorum. Uriiniin tutundurma iletisimini kendi sosyal medyamdan, blogger ve vlogger
cetem ile dogru iletisim araclariyla anlatarak, rafta asalaklarla, kataloglarla, kozmetik
zincirlerin sosyal medyalariyla ve tv kanallarindaki pr ¢calismalarimla {iriinlerimin tutundurma
iletisimini  gergeklestiriyorum.  Yillarca sliren emeklemenin  ugrasinin  ardindan
olusturdugumuz dagitim ag: ile iirlinlerimizi raflarda yerini aliyor ama tabiki uzun siireler
raflarda olsanda zincir marketlerin raflarinda satis grafigi diisiik iiriinlerin oldugu alanlarda
degilsen sana yer a¢gmalari ¢ok zaman aliyor. Bu yiizden iriinleri ilk etap da zincir
marketlerde konumlandirmaktansa her zaman beni en ¢ok destekleyen eczaneler, yerel
zincirler, parfiimeriler ile baslayarak ilerlemek daha dogrudur. Kararlarimizi ekibimizle
beraber anlik olarak karar verip hizli bir sekilde uygulamaya aliyoruz. Bu da bizim hareket

alanimiz1 genisletiyor ve karar mekanizmamizi hizlandiriyor.
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Sekil 15: Eda Taspinar Uriin Dizayn - 1

Design
Bottle-Kapak-Etiket-Koli

YILDIZ * DUKKANI

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S. )

Sekil 16: Eda Taspinar Uriin Dizayn - 2

YLDz * DUKKANI

Kaynak: ( Yildiz Diikkan1 Kozmetik ve Pazarlama A.S.)

Eda Hanmim’in da bahsettigi gibi iiriin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi
islemler birbiriyle kordine ¢calismasi gereken detaylardir.Yukarida 6rnek gorsellerde oldugu

gibi ambalaj tiiketiciyle ilk bulugsan nesnedir.Bunu en goz alict ve en giizel sekilde yaparsaniz

79



tiiketiciyi kazanmis olacaksiniz.Sonraki etapta iiriin kalitesini tiiketiciye hissettirdiginizde size
giivenen kitleyi saglamis olacaksiniz. Fiyatlandirma yaparkende ikame mallarin ne durumda
oldugu ve talebin hangi fiyat araliginda olduguna dikkat edilmesi gerekir. Tutundurmada en
cok yapilan yanhslardan biri reklami ver zaten iiriin satar mantigiyla ilerlediginizde eger
reklam ve iiriin alg olarak tiiketicilere samimiyetsiz geliyorsa satis kazandirmaz.Bu sebeple
reklam veya tutundurma c¢alismalart tiiketicilerin giivenini ve ilgisini saglamaya yonelik

olmasi gerekmektedir.
e Uriinlerinizi diger iiriinlerden rafta nasil farklilastirryorsunuz?

London College of Fashion ve Central School of St.Martins'de moda egitimi aldim. Diinyaca
inlii pek ¢ok markada ve Onemli defilelerde c¢alistim. Kendime yaptigim bu yatirimlar
bebeklerimin tasarimlarinda énemli rol oynadi. Uriiniin ambalajindan etiketinin her noktasina
kadar en ince detayina parmagim var. Cogunlukla ambalaj iireticileri bu konularda beni ilk
basta reddetselerde sonradan en iyisinin o sekilde olacagina ikna oluyorlar. Farklilagtirma
noktalarinda piyasada olmayan ambalajlar, iiriinler, dikkat ¢eken etiketler, ndropazarlamada
etkin olan etiketler kullanarak farklilasmasini sagliyoruz. Rafta liriinlerimizin hepsinin belirli
gorevleri var ve gorevlerine gore verilen isimlerle satis1 gergeklesiyor. Tasarimsal boyutta en
iyi driinlerimden biri Eda Taspmar Bronzing Bomb ‘tur. Gelistirdigimiz 6zel igerik ile hizh
bronzluk saglayan bebegimi piyasada olmayan bomba seklinde tasarladigim ambalajla ve
renk olarak da altin renkle satisa sunduk. Body mist kategorilerinde ise kokulariyla
yarattiklar1 hislerle eslesen etiketlerle, gorme engelli kardeslerimizin {irlinleri daha rahat

bilebilmesi adina braille alfabesi kullanarak iiriinlerimi farklilastiriyorum.

e Yeni bir {irlinlin lansmaninin ve dagitiminin yapilacagi zamanlari nasil belirliyorsunuz?

Cikaracagimiz triiniin kategorisine gore bu tabiki degisiklik gdsteriyor. Giines Uriinii agirlikli
olan bir firma oldugumuz i¢in kasim ayinda gerceklestirdigimiz toplantilarda gelecek senenin
tiriinlerindeki degisimleri, yeni ¢ikaracagimiz riinleri, tahmini fiyat yapisin1 anlatiyoruz.
Dagitim1 da mart bas1 gibi yaparak raflarda yerini almaya baghiyor. Yeni {iriinlerimi
tanitirken kendi sosyal medya hesabimdan yaptigim paylasimlarla , yillardan beri destek¢im
olan blogger ve vlogger ¢etemin paylasimlar1 ile, magazin ve tv kanallarindaki pr
caligmalarimi artirarak, satisini yaptigimiz zincir marketlerin kataloglarini, sosyal medyasini,

raflarindaki asalaklarini, magaza giris alarm yerlerine yapilan
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kaplamalar1 kullanarak lansman triinlerimi 6n plana ¢ikariyorum.Giines triinleri disindaki
triinlerin lansmanlarin1  yapacagimiz zamani kategorinin bosluklarii1 degerlendirerek
ilerlemeyi tercih ediyoruz. Lansman oncesinde iirlinlerin raflarda olmasi i¢in her zaman bir ay
oncesinde gonderimini saglamaniz gerekiyor ¢iinkii {iriin gonderimleri, raflarin diizenlenmesi

ve planogramlarinin ayarlanmasi zaman aliyor.

Yeni iiriin lansmanu tiriiniin kategorisine gore degisiklik gostermekte, giines iiriinii ise nisan
ayt gibi, dus jeli, body mist, deodorant gibi iiriinlerin artis gésterdigi aylar ilkbahar ve yaz
oldugu igin aym sekilde nisan ay1 gibi tamitilmasi gerekmektedir.Stratejik olarak da

tiiketicilerin algisimin da bu siiregleri takip ettigini piyasadan gozlemleyebiliriz.

e Markanin siirdiiriilebilirliligini nasil gerceklestiriyorsunuz?

Markanin siirdiiriilebilir kilmak adina her gecen giin yeni yatirimlar ekliyorum. Diinyadaki
konjektiir olumsuzluga dogru gitse de markami daha kalici halde tutmak adina reklam
yatirimi, fabrika kurulumu , AR-GE ekibimi biiyiitmek gibi alt yapiya ve pazarlama alanina
bir cok yatirim yaptim. Hammaddesinden kapagina ,ambalajindan etiketine kadar her yari
mamiil dévize bagh oldugu i¢in fason iireticiyle piyasada rekabet avantaji saglayamazdiniz.
Rekabet avantajim1 saglayabileceginiz olanaklar1 kendinize saglayabilirseniz markanin
stirdiirebilirligini saglayabilirsiniz. Rekabet avantajlarin1 gergeklestirdikten sonraki en dnemli
kissm ise firmanin ekonomik anlamda finansinin dogru yoOnetilmesi gerekiyor.

Stirdiiriilebilir finans, siirdiiriilebilir bir pazarlamay1 ve siirdiiriilebilir markay1 olusturur.

Markanin siirdiiriilebilirligini markaya olan yatirimi hi¢ kesmeden devam ettirip, dinamik
halde geng¢ nesili markayla ozdesleyerek ilerletebilirsiniz.Bu markanin satis konusunda
surdiiriilebilirligini destekleyen onemli kisimdir. Tabiki stirdiiriilebilirligin diger amacida
dogamin korunmasidir.Bu konuda da ambalajin geri doniistiiriilebilir plastikten yapilmig
olmasiyla, yeniden kullanilabilir ambalaj destekleriyle, su ve su kullanimini azaltacak iiriinler

ile siirdiiriilebilir politikaya katkida bulunabiliriz.
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5.SONUC

Gilinitimiizde 6zellikle sosyal medyanin ve diger iletisim araglarinin ¢ok yayginlasmasindan
dolay1r bu mecralardaki marka iletisimlerine olan yatirimlar1 arttirmis bu nedenle celebrity
onayli {irinler her gegen giin artmaktadir. Bu markalar kendisiyle uyum igerinde olacak,
marka kisiligini yansitan, markayla tiiketiciler arasinda duygusal bag kurmasini saglayan

celebritylerle ¢aligmaktadirlar.

Celebritylerin bir kism1 da dogru igletmecilerle ortaklik kurarak kozmetik, giyim, saglik gibi
bir ¢ok kategoride iiriinler yapan celebrity markalar dogmustur. Bu markalarin en eskilerden
biri Coco Chanel’dir. Giiniimiizde Cristiano Ronaldo, Victoria Beckham, Kylie Jenner vb.
birgok yabanci celebrity kendi adini tasiyan markalariyla iiriinlerini piyasaya ¢ikarmislardir.

Ulkemizde kendi adiyla marka olan en &nemli drneklerden biri Eda Taspinar’dir.

Calismaya asil yon veren diisiince ise diinyada gergeklestirilen ornekleri olan celebrity
markalar tiiketicilerin talep ettigi markalar haline gelmistir ancak iilkemizde az sayida
globallesen marka olusu ve celebrity marka olarak neredeyse higbir markanin olmayisi
sebebiyle bu tarz bir calisma ile nasil celebrity bir marka yonetilebilir oldugunu

gbzlemleyebilecegiz.

Bir celebritynin adiyla marka olusturmasi, siirdiiriilebilir ve satilabilir bir deger ortaya
koymasi zaman alan bir siiregtir. Ilk olarak satilabilir bir marka degerinin olusmasinin temeli
markanin hikayesinin olmasiyla baslar. Hikayesi olmayan bir marka diisiiniilemez. Hikayenin
gercekligi ile tirlinlerinin celebrityle 6zdeslesmis olmast en Onemli niteliklerden biridir.
Markanin logosu, sembolii, ayn1 sekilde iiriinlerinin ambalajlar1 da celebritynin karakter
yapist ve tarziyla uyumlu olmasi gerekir.Markasini olusturacagimiz celebrityinin tiim
Ozelliklerini dogru sekilde inceledikten sonra, kitlesel calismalarla en dogru ozelliklerini
belirlemis oluruz. Ancak bunlar1 yapsaniz dahil en 6nemlisi markayr marka yapan iinliiniin
istedigi, tasarladigi, kullandig1 ve kullanmaktan mutlu oldugu firiinleri tasarlayarak, sadece
ambalaj degil igerigini, kokusunu, tarzin1 her detay1 celebritynin sectigi ve mutlu oldugu
detaylarla ilerlenmelidir.Markay1 olusturmak i¢in hikaye, logo, strateji, liriin, tasarim vb.
nitelikler yeterli olsada bir celebritynin marka olusturmasi i¢in 6zgilinliigliniin ve bir karakteri

ortaya koymasinin dnemi ¢ok biiytiktiir.
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Celebrity marka olusturmanin en biiyiik sorunlarindan biri secilen veya ismi kullanilacak
celebrityinin olusturulacak markanin karakteriyle uyumlu olmasi gereklidir. Giinlikk hayatinda
yaptig1 her hareketin marka {izerinde etkilerinin gozlemlendigi bunun da markayi iyi de
etkileyebilecegi gibi kotii de etkileyebilecegini unutmamak gereklidir. Segilen celebrity
aslinda birebir markay1 gosterir bu da yapilan her hareketin, tavrin, davraniglarin etkisinin her

zaman marka tizerinde etkili olacagini gostermektedir.

Celebrity markalarda sadece pazar analizi, konumlandirma analizleri, gii¢lii ve zayif yonleri
gibi bir¢cok degerlendirme disinda celebritylerin bir marka olabilmesi i¢in oncelikle celebrity
marka arastirmasi yapilmalidir. Marka arastirmasi yapilirken celebrity algisinin, celebritylerin
hangi kitleye hitap ettigi, zihinlerde canlandirdigi etki, kisiligi, stili gibi tiim konular

degerlendirilerek celebrity ile marka beraberligi kurulmalidir.

Ticaretin kurallar1 geregi celebrityler kendi markalarini kurarken o piyasanin dinamiklerinden
anlayan dogru ortaklarla ve ortakla ilerlemesi gerekmektedir. Eger isin i¢inden gelmeyen
biriyle, pazarlamadan anlamayan, temiz ticareti bilmeyen biriyle ve ayni sekilde ekibinin
ticari bilgisi, markaya katkis1 ve markaya giiveni yoksa celebrityinin ismi ne kadar biiyiik
olursa olsun markasi basarizlikla sonuglanacaktir. Burada 6nemli olan her detayin bir takim

gibi ¢alismasidir.

Celebrity markalarin en biiylik handikaplarindan biri de yatirim yapilacak kategorinin biiyiik
markalar tarafindan ele gegirilmemis olmasi gereklidir.Ciinkii celebrity ne kadar bilirligi
biiyiilk olursa olsun biiylik markalarin oldugu yerde onu barindirmayacaklardir.Rekabet
stratejisi geregi eger celebritynin ¢ok biiylik ekonomik giicii yoksa biiyiik kurtlarin igerisinde

kaybolup gidecektir.

Celebrity bir marka yaratmak istiyorsak ¢6ziim olarak her detaymn sirayla yapilmasi
gerekmektedir.Bunlar1 da kisa bir 6zet olarak anlatirsak en basta dogru celebrity sec¢imi
gereklidir.Celebrity se¢iminde dikkat edilmesi gerekenler algisi, tavri, yasam tarzi, asklari,

tiikketiciler tarafindan bakis agis1 gibi detaylar1 kontrol edilerek secilmelidir.

Sonrasinda bir ¢ok detay olsada markanin marka olmasindaki en 6nemli detay pazarlamadir.
Stratejik  pazarlama  yOnetimlerinin  son donemde daha etkin  kullanildigim

gozlemlemekteyiz.Bundan dolay: sirketler ilk olarak pazari segmentlere boler ve buradan
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celebrity i¢in en iyi uyum saglayacak olan segmenti secer ve bu segilen segmente gore

kuvvetli bir konumlandirma gelistirmeye baslarlar.

Secilen kategori ve ya gruptan celebritye uygun triinler se¢ilir.Ancak burada dikkat edilmesi
gereken noktalardan en onemlisi dinamik halde bulunan piyasada miisteri ihtiyaglari, algilari,
tercihleri ve davraniglart zaman iginde degismekte ve bu siirece uygun gelistirilebilir,

stirdiirtilebilir ve tiiketicilere dogru hizmet eden iiriinler ¢ikarilmalidir.

Celebrityimizi, kategorimizi, iiriiniimiizii belirledik ve birbiriyle uyumlu oldugunu goérdiikten

sonra rakiplerimizi analiz ederek giiglii ve zayif yanlarini kesfetmemiz gereklidir.

Piyasadaki firsatlar1 tanimlayip sonrasinda bunlari siralayarak en iyilerinin se¢imi yapilir ve
bu noktalara uygun sekilde tiriinlerin detaylar1 gelistirilmektedir. Celebritynin istegine gore
renkleri, logosu, ambalaji ve etiketi gibi tiim detaylar gelistirilir ve piyasa firsatlarina gore

uyarlanmaktadir.

Kisa ve uzun vadeli olarak celebrity marka ile planlamalar yapilir bu sekilde {iriin, celebrity

ve hizmet karmas1 dogru sekilde yonetilmeye baglanilir.

Celebrity marka olmas1 dolayistyla hali hazirda iletisim ¢aligmasini ¢ok rahatlikla yapilacagi
bilinsede burada tek kisiye bagli kalmaksizin piyasada diger pazarlama aktivitelerle
desteklenmesi gereklidir. En uygun maliyetli iletisim kanallar1 dedigimizde piyasada
tiikketiciyle direk temas eden uygulamalar gerceklestirilmelidir. Promosyon caligsmalar1 ve

sosyal medyadan da iletisim caligsmalariyla fazlasiyla desteklenmelidir.

Sonu¢ olarak bu calisma ile celebrity markalarin siirdiiriilebilir satis agina ve satisina
ulasabilmesi i¢in markanin celebrityi tamamen anlatabilmesi, tiim karakter Ozelliklerini
tagiyabilmesi ve tiiketicilere bunu aktarabilmesini saglayacak bir stratejiyi 6rneklem almalari
tavsiye edilebilir. Yaptig1 isi askla, sevgiyle yapan bu markalar gelecegin ve yeni neslin
markalar1 olacaktir. Ulkemizde bu tarz markalarin genisletilmesi ve arastirmanin daha
kapsamli hale getirilerek tilkemizindeki markalar1 globale tasiyacak markalar haline gelmesini

saglamak adina bu noktalara deyinilmesi gerekebilir.
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