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Onsoz

arka Degeri Yinetimi (MediaCat Kitaplari, 2009) kitabim, bir mar-

kanin uzun siireli bir performans i¢in ¢ok 6nemli olan stratejik bir
varlik oldugu ve bu sekilde yonetilmesi gerektigi perspektifini ortaya koy-
mug ve marka 6zvarliginin ne oldugunu ve nasil deger kattigini agiklama-
ya yardimct olmustu. Bilinirlik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrigimlar
olarak adlandirilan dért boyutu igeren bir marka 6zvarlig: yapist gelistiril-
misti. Kitap ayrica marka ismi ve sembollerinin roliinden s6z etmis, marka
genigletme kararlari ile ilgili konulari incelemis ve kiiresel marka strateji-
lerini gézden gegirmisti.

Marka Degeri Yonetimi ortaya ¢iktifindan beri, aragtirmalarim ve danig-
manligim aracilifiyla bu kitapta hi¢bir sekilde yer almayan ¢esitli alanlarla
kargilagtim. Free Press yayimncim Bob Wallace'in da tegviki ile bu konular:
inceleyen bir devam kitabina sira geldigi goriiliiyordu.

Giiglii Markalar Y aratmak’ta bes ana konu bulunuyor. Kitap ilk ola-
rak, marka kimliginin ne oldugunu ve nasil gelistirilebilecegini inceliyor.
Marka imaji bir markanin nasil algilandigs ile ilgiliyken, marka kimligi
istek igerir —markanin nasil algilanmak istedigidir. Marka kimligi yarat-
madaki genel bir yanilgi, Griinle ilgili marka 6zelliklerine odaklanmak-
tir. Bu kitapta marka stratejistleri duygusal ve kisisel faydalari, kurum
ozelliklerini, marka kisiligini ve marka sembollerini dikkate alarak bu
yanilgidan siyrilmaya tegvik ediliyorlar. Markanin daha genis bir goriin-
tisii alinarak, gercekten farklilastiran bir deger yaratma olasilig1 artiril-
mig olmakrtadir.

Ikinci konu, marka kimligini yonetmek, bir marka konumu (kimligin ak-
tif olarak iletilen kismi) ve bir uygulama program: gelistirmeyi iceriyor.
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Ayrica degisen bir ortama uyum saglama ihtiyacini, tutarli mesajlar ve
sembollerin giiciiyle dengelemeyi iceriyor. Degisim igin bazen karst ko-
nulmasi gereken ¢ok giiclii kuvvetler mevcuttur.

Uctincii konu, bir marka sistemi konsepti etrafinda toplaniyor ve marka
yonetimine yeni bir boyut getiriyor. (I¢ ice gecen ve cakigan markalar ve
alt markalardan olusan) bir marka sistemi, netlik ve sinerji ya da kargasa
ve tutarsizlik yaratabilir. Marka sistemi bakisi, bir markanin oynayabile-
cegi farkli rollerin analizine gotiiriir. Ozellikle, bir marka ya da alt marka,
bir ig alanini yonlendirmenin yaninda diger markalari destekleme ya da
tiiketicilere netlik saglama konusunda rol oynayabilir. Sistemle ilgili diger
konular yatay ya da dikey marka genislemeleri ile markay: giiclendirme,
sinif markalarr (irlin siniflarint kapsayan markalar) yaratma ve ortak mart-
kalamay: icermektedir. Marka sistemleri denetimi, markalari bir sistem
olarak yonetmeye baslamanin bir yolu olarak tanitiliyor.

Dordiincii olarak, tirtinler ve segmentlerde marka izvarligs olgiimii yak-
lagim1 sunuluyor. Ol¢me, bircok pazar ve marka yaratip yonetmeye calisan
¢ogu yoneticinin ilgisi dahilindedir ve kavramsal markalégma modellerine
kantitatif bir disiplin saglamaktadir.

Besinci olarak marka besleyici kurumsal modeller tartigiliyor. Marka ge-
listirme, simdi marka sistemlerinin sorunlari ve bir markay: pazarlar,
triinler, gorevler ve kapsamlar cercevesinde koordine etmenin getirdigi
problemlerle ilgilenmek zorundadir. Bu miicadeleler geleneksel kurumlari
zorlamakta ve genellikle yeni yaklagimlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bunun yaninda, Saturn marka gelistirme hikdyesi, kitapta belirtilen bir-
¢ok konu ve yaklagim: 6rneklemektedir. Saturn projesini yakindan takip
etme firsatim oldu ve bunun son yillardaki en etkileyici marka gelistirme
orneklerinden birisi olduguna inaniyorum.

Marka Degeri Yinetimi'nde oldugu gibi, bu kitaptaki kavramsal model-
ler ve konular da vaka incelemeleri ve 6rneklerle aydinlatilmistir. Sahsen,
netlik saglamak ve markalara ve markalarin yonetimine yeni yaklagim se-
killeri ortaya gikarmak i¢in soyut modellerin, agiklayici bir igerikle sunul-
masi gerektigine inantyorum. Ayrica, miimkiin olan durumlarda tartigilan
ya da modellenen siirecin gercekten nasil ise yaradig: konusundaki hipo-
tezleri desteklemek i¢in akademik aragtirmalar kullanildi. Tim okuyucu-
larin Marka Degeri Y onetimi'ni okudugunu farz etmedigim igin o eserden
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Unsoz

bazi 6nemli kavramlar tekrarlaniyor fakat bu ¢akigma kitabin yiizde beglik
kismindan daha azini iceriyor. Marka Degeri Yinetimi'nde detayli olarak
izerinden gegilen konulara zaman zaman gondermeler yapiliyor.

TESEKKUR

Bu kitaba katki yapan ¢ok sayida insan var. Ilk taslagi okuyan ve sayisiz
detayli yorum ve 6neri sunan London Business School’dan Kent Grayson’a
ozel bir tesekkiir bor¢luyum. 3. Boliim’de gelistirilen ¢ekirdek modele bii-
yik 6l¢iide katkida bulunan St. James Group'tan Scott Talgo ile yaptigim
tegvik edici diyaloglardan faydalandim. Yetenekli asistanim ve olaganiistii
editoriim Carol Chapman, sabirlt bir sekilde son diizenlemeleri yapmama
yardimci oldu. Free Press’ten Catherine Wayland bir¢ok agidan bana ne-
seyle yardimci oldu ve Celia Knight kitabin ilerlemesini sagladi.

Diisiincelerimde ve bu kitabi yazarken; North Carolina’dan Kevin Lane
Keller, UCLA’den Jennifer Aaker, ESADE ve Haas School of Business’tan
Roberto Alvarez, Hal Riney’den Bob Ellis, Sony ve Haas School of Business
ile iligkili olan Peter Sealey, Marriott'tan Steve Weisz, Brand Strategies’ten
Duane Knapp, St. James Group'tan Jeff Sinclair, McDonald’s’tan Rick
Lightburn, IDV'den Andrew Stodart, Clorox’tan Janet Brady, AT&T’den
Bruce Jeffries-Fox, Young and Rubicam’den Peter Georgescu ve Stuart
Agres, Alexander Biel Associates’ten Alexander Biel ve Haas School'daki
calisma arkadaglarim gibi akademik ¢evreden ve sektorde sayg: duydugum
bilgili insanlarla yapti§im tartigmalardan da faydalandim.

Kitabin miisveddesinde Diane Gabianelli, Joan Kaufmann, John So-
merville, John Friedman, Beth Ulman, Vincent Weller, Jeff Yin, Tim Te-
irry, Ross van Woert, Satoshi Akutsu, Nicholas Lurie, Jane Liou, Marcy
Porus ve stiper bir metin diizenleyicisi olan Chris Kelly gibi seckin 6gren-
cilerden yardim aldim.

Son olarak, Free Press'ten Bob Wallace’a, benim ve projelerim hak-
kindaki destegi ve pozitif yaklagimi nedeniyle tesekkiir etmek istiyorum.
Ozellikle de baska bir kitap projemi daha destekledikleri igin aileme tesek-
kiir etmek istiyorum.

13






1
GUCLU MARKA NEDIR?

En iyi olmak i¢in neye ihtiyacin var?
Konsantrasyon. Disiplin. Bir riiya.

—Florence Griffith Joyner, altin Olimpiyat madalyas: sahibi

Bir portakal bir portakaldir... Tabii ki bu portakal, tiiketicilerin yiizde
sekseninin bildigi ve giivendigi bir isim olan Sunkist degil ise.

—Russell L. Hanlin, CEO, Sunkist Growers



Giiglii Markalar Yaratmak

KODAK’IN HiKAYESI

Bir fotograf¢cinin techizat: 1870’lerde, sadece biiyiik bir kamera de-
gil ayn1 zamanda saglam bir fotograf sehpasi, cam levhalar, biiyiik
bir levha tutucusu, karanlik bir ¢adir ve nitrat banyosu ile bir su kabini
iceriyordu.! Bir resim ¢ekmek icin sadece bir kamera getirmiyordunuz,
tiim laboratuvar getiriyordunuz.

George Eastman sayesinde tiim bunlar degisecekti. Eastman neredeyse
baslangi¢ asamasindan beri diinya ¢apinda biiytik bir etkisi olan bir sirket
kurdu. Eastman, béyle bir etkiye sahip bir sirket kurmak ve bunu siirdiir-
mek i¢in yeni siirecler gelistirmeyi saglayacak bir anlayis, iyi bir is sezgisi
ve risk almaya istekli olma gibi cesitli kaynaklara ihtiya¢ duyuyordu. Fakat
Eastman’in gii¢li markasi Kodak olmadan bu bagariya ulagabilmesi pek
miimkiin degildi.

Blok harfleri ve acik sar1 zeminiyle Kodak, Eastman’in iirtinleri ve ku-
rumunun oziini belirginlestirmek ve iletmek i¢in yiiz yildan fazla bir za-
mandir kullanilmaktadir. Marka (ve temsil ettigi sirket) 6ncelikle su dort
fakeor yiiziinden bugiine kadar ayakta kalmustir: kaliteye olan baglilik,
bilinirlik yaratma, sadakati tegvik etme ve (en 6nemlisi) gii¢lii ve net bir
marka kimligi gelistirme.

Eastman’in kaliteye bagliligs, ilk tiriin tanitiminda bile ¢ok asikardi.
1870’lerin sonlarina dogru fotografcilik siirecini fazlasiyla basitlestirmeyi
vaat eden “kuru” levhanin patentini almisti. Eastman levhalari kisa siirede,
ozellikle zayif 1gikta ve uzun pozlamalarda mitkemmel sonu¢ vermesiyle
bilinir hale geldi. Ancak piyasaya sunulmasindan bir yil sonra bir bilesen-
le ilgili bir sorun, bazi levhalarin hassasiyetini kaybetmesine sebep oldu.
Eastman’in levhalari geri toplamaktaki finansal olarak risk iceren israri,
onun miisteri tatminine giden en hizli yolun iirtin kalitesi oldugunu an-
layigini yansitiyordu. Ayni zamanda bu, Kodak markasiyla kalite arasinda
kurulan ve bugiin de siiregelen tiiketici ¢cagrigiminin baglamasina yardimet
oldu.

Eastman’in girketi igin kalite, ayni zamanda kullanim kolaylig: anla-
mina geliyordu. Yillar boyunca Kodak, tiiketici tarafindan fazla ¢aba har-
camaya gerek kalmadan giivenilir sonuglar veren fotografcilik iiriinleri ile
devamli olarak iligkilendirildi. 1888 yilinda, Eastman fotografciligs sadece
bu ise goniil vermis fotografcilar i¢in degil, herkes i¢in ulagilabilir kilan
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Giiglii Marka Nedir?

bir fotograf makinesi pazarlamaya bagladi. 25 dolara satilan bu kamera,
genelde zamanin fotografcilikla iliskilendirilen laboratuvar aksesuarlarinin
hi¢birini icermiyordu: Acemilerin sadece “kordonu ¢ekmeleri, anahtar: ce-
virmeleri ve diigmeye basmalari” yeterliydi. Bir on dolar daha verirseniz
Rochester, New York’'ta “modern” ve ehliyetli bir tesiste resimleriniz basi-
liyor ve makineye yeni bir film konuyordu.

Kodak'in 1888'de yayimlanan ilk ilanlarindan birisi, sirketi yeni yiiz-
yil i¢in konumlandirmaya olanak sagladi. Ilanda, kamera tutan bir el ve
Eastman tarafindan yazilan bir baglik bulunuyordu: “Siz diigmeye basin,
gerisini biz halledelim” (bkz. Sekil 1-1). Kamera vaadini gerceklestirdi ve
bundan sonraki birgok Kodak iirtinii de bu ruhu devam ettirdi. 1890’da
tanitilan katlanabilir Kodak’in taginmasi kolayds; yiizyilin baglarinda piya-
saya siiriilen ve seksen yil boyunca sirketin ana {irtinii haline gelen Kodak
Brownie’'nin 6nciisii oldu. Daha yakin ge¢miste, bu gelenek 1963 yilinda
piyasaya stiriilen Instamatic (flagi olan ve kolay film takilabilen kamera)
ve 1988 yilinda piyasaya siiriilen kullan-at Kodak FunSaver (filmi isle-
yip kameray: yeniden kullanilabilir hale getiren fotografcilara geri verilen)
modeliyle devam etti.

Bu kadar istikrarli uzun dénemli kalite ve inovasyonun yan tiriinlerin-
den birisi, Kodak isminin bilinirliginin artmasi oldu. Tanitimlar, reklam
ve her yerde bulunan logo da Kodak i¢in bilinirlik yaratmada kendi go-
revlerini yerine getirdiler. 1897'de Kodak yirmi beg bin kisinin katildig:
amator bir fotografcilik yarigmasina sponsor oldu. 1904 yilinda sirket 41
fotograftan olusan Gezici Biiylik Kodak Sergisi’ne sponsor oldu. 1920°de

_otobanlarda giizel manzarast olan yerler belirlediler ve motorcularin dik-
katini celmek icin kiiciik “Ileride Fotograf Var!” yol isaretleri diktiler. Bu
¢abalarin ve buna ek olarak devam eden reklam kampanyalarin sonucu ola-
rak tiiketicilerin Kodak ismine ve imza niteligindeki sari logosuna olan
asinalig1 arcer. Cok az kisi Kodak sembollerini bu tanidik isme eglik eden
pozitif duygular olmadan gorebiliyordu ve fotograf makineleri, filmler ya
da aile fotograflari ile ilgili konular acildiginda ilk akla gelen seylerden
birisi Kodak ismi oluyordu.

Kodak'in diinya ¢apinda giiclii bilinirligi ve mevcudiyeti, tiriinleri-
ni Amerika disina dagitma konusundaki erken kararina da baglanabilir.
Amerika’da Kodak fotograf makinesinin piyasaya siiriilmesinden sadece 5
yil sonra Londra'da bir satig ofisi agildi ve bunu seri bir sekilde Avrupa’nin
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diger yerlerinde agilan ofisler izledi. 1930 yilinda Kodak, fotografcilik
ekipmanlarinda diinya pazarinin yiizde 75’ine ve kirn yiizde 90'na sahip-

Giiclii Markalar Yaratmak

ti. Yillar boyunca bu egemenlik ¢ok az bir bi¢cimde azald:.

Kodak kendisine farkli bir imaj ve sadik bir iligkinin temelini sagla-
yan bir ¢agrisimlar kiimesine sahiptir. Onlarca yil boyunca ortaya ¢ikan
riinler ve pazarlama ¢aligmalariyla desteklenen giicli Kodak kimligi, iki
kelime ile 6zetlenebilir: (6ncelikle tiriin 6zellikleriyle desteklenen) sadelik
ve (oncelikle pazarlama iletigsimi ve gorsel imgelerle desteklenen) aile.

SEKIL 1-1

1888 yilindan bir Kodak [lan:

—

The Kodak Camera

“YVou press the bution, -
- - - e do the rest.”

The only camera that anybody can use
without instructions.  Send for the Primer
free.

A Trausparcut Filiw @
& For Roll Holders.

‘I'he announcement is rereby mace -hit the undersigned Lave perfected
a process for making transparent flex:bie films for use in roll holders and
Kodak Cameras,

The new film is as thin. |ight and Jexible as paper and as transparent
es glass. It requires rnto stripping, and it is wound on spools for roll holcers.

It will be known as Lasiman's Jransparent Fin. Circulars and sam-
ples wiil be sent to any address on receipt of 4 cents in stamps,

Price $25.00—Loaded for 100 Pictures.

The Eastman Dry Plate and Film Co.

ROCHESTER, N. Y.

Eastman Kodak Company'nin izniyle yayimlanmgeir.

18




Giiglii Marka Nedir?

Yiizyin sonlarmna dogru Kodak, iriinlerini temsil etmek i¢in iki
karakter yaratt;; Brownie ¢ocuk ve Kodak kizi. Onlar sadece kameranin
kullaniminin kolay oldugu hissini degil (¢tinkii bir ¢ocuk bile kamerayi
kullanabilirdi) ayni zamanda ¢ocuklarla ve aile ile bir iligki de yaratular.
Kodak’in ilk reklamlars kolaylikla filme kaydedilebilen sahneler iceriyor-
du; ozellikle ¢ocuklarin, kopeklerin ve arkadaglarin oldugu aile goriintiileri
(1922 yilinda yayimlanan ilana goz aun, Sekil 1-2). 1930’larda radyoda
yayimlanan Kodak saati sirasinda dinleyiciler tasvir edilen aile albiimle-
rini duyabiliyordu. 1967 deki 6diillii bir Kodak reklaminda tavan arasini
temizleyen altmiglarinda bir ¢ift bagroldeydi. Onlari yirmili yaglarda ve
sonrasinda, evlenmelerini, balay:nin keyfini siirmelerini, ilk ¢ocuklarini,
ogullarinin mezuniyetini gosteren fotograflarin oldugu bir karton kutu
buluyorlardi. Reklam, artik biiyiikanne olmus kadinin torununun resmini
cekmek i¢in bir Instamatic almaya gitmesi ile bitiyordu.

Bunun gibi tekrarlanan pazarlama ¢abalari sayesinde (benzeri olmayan
kaliteli trtinlerle de desteklenerek) tiiketiciler Kodak’s iyi zamanlarin ta-
din1 ¢ikarmalarina yardime olmak igin her zaman yanlarinda olan bir aile
arkadagi olarak gérmeye basladilar. Bu imaj, Kodak i¢in tiiketici sadakati-
ni saglamlastirmada kilit bir faktdr olmustur.

Kodak tiiketici sadakatinin bir gostergesi de talihsizlik karsisinda mar-
kanin esnekligidir. Ornegin Kodak'in sipsak kameras: Instant Camera
(1976 yilinda Polaroid’le rekabet etmek igin ¢ikarildi) bir yilin sonunda
sipsak kamera pazarinin iigte birini ele gecirmisti. Ancak sirket, Polaroid’in
kazandig1 patent ihlal davasi sonucunda 1986 yilinda bu iiriiniin Giretimini
durdurmak zorunda kaldi. Kodak’in neredeyse sahibi oldugu bir pazarda-
ki iirliniin zorla geri ¢ektirilmesi olabilecek en kotii seydi. Cogu marka
boyle bir felaket karsisinda geri doniilemez bir bicimde lekelenebilirdi.
Kodak’in bu hezimetten sag ¢cikmasinin altinda yatan gercek, onun dogus-
tan gelen marka giiciine olan takdir ve can sikict bu durumla basa ¢ikigidir.
Her kamera sahibi ellerindeki sipsak kameralar1, bir Kodak Disk Kamera
ve filmi, elli dolar degerinde diger Kodak iiriinleri ya da Kodak hissele-
rinden bir payla degistirmeye ¢agrilmistir. Kodak béylece bu durumu ve
bunu ¢evreleyen iletigim firsatlarini Kodak’in ¢agrigimlarini gii¢lendirmek
ve Disk Kamera'y: desteklemekte kullanmustir.

Sartlar, s6z konusu Kodak bile olsa, degisebilir. Markanin yeni ytizyil-
daki miicadelesi, geleneksel kameralar ve filmler i¢in bilinen Kodak ismini,
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sirketin 6nde gelen is alan: olmasi beklenen dijital goriintii diinyasina dogru
genisletmektir. Gelenekleri ve 6zel zamanlar ve aile manzaralariyla ile olan
baglantisiyla Kodak ismi, Fotograf CD’si (fotograflari dijital olarak saklaya-
cak ve onlar1 bilgisayarda gosterecek bir CD) ve CopyPrint (negatif olmadan
bir baskidan aninda biiyiik boyutta kopyalar almay: saglayacak teknoloji)
gibi tiriinleri destekleyecek yenilikgi, ileri teknolojiye sahip bir imaja adapte
olmaya ihtiya¢ duyacakeir. Farkli pazarlarda gii¢lii markalarla karsi kargiya
kalinan bu adapte olma ihtiyaci detayli olarak 7. B6lim'de tartigilmigtir.

SEKIL 1-2
1922 Kodak Ian:

> . v
Keep the story witha KODAK

Today it's a picture of Grandmother reading to the
children, Fomorrow it may be Bobbie plaving traffic
policeman or Aunt Fdna at the wheel of her new car or
Brother Bitl back from college for the week-end or

There's abwuays another story waiting for vour K odak.

Free at your dedders or feom s A Home with the Rodak.” o swelt
instrsred Wethe bouk that with help s proture wslong ur vosr hisise

Autographic Kodaks $6.50 up

Eastman Kodak Company, Rochester, N Y. Tre Koduk Cirv

Eastman Kodak Company'nin izniyle yayimlanmigtir.

20



Giiglii Marka Nedir?

Kodak'in karsi karsiya oldugu diger bir problem de, film igsinde kismen
perakendeci markalarindan kaynaklanan agresif fiyat rekabetidir. Kodak’in
buna verdigi karsilik, kendi filminin t¢ farkli ¢esidini sunmak oldu: 6zel
durumlar icin st sinif bir film olan Royal Gold, giinliik kullanim i¢in
GoldPlus ve kelepiri seven aligverisciler i¢in daha diisiik fiyatli mevsim-
sel bir marka olan FunTime. Kodak ve diger firmalarin, gerileyen pazar-
lara kargilik vermek icin markalarini yukar1 ve asagi tasima cabalari 9.
Bolim’'de ele alinacakuir.

Bugiin ¢esitli ¢caligmalar, Kodak’'in diinyanin en gii¢lii markalarindan
birisi oldugunu ileri siirmektedir. Kodak’in satig ve karinin en fazla oldu-
gu film kategorisinde marka, Amerika pazarinda yiizde 60’lik pazar pay:
ile birlikte en 6nemli rakibi Fuji'nin lizerinde bir fiyat tstiinliigiine de
sahiptir. Buna ek olarak Kodak, yiizde 40 pazar payina sahip oldugu diinya
pazarindaki varligini agresif bir sekilde genigletmektedir.

Kodak hikayesi, marka 6zvarliginin nasil yaratilabilecegini ve yoneti-
lebilecegini bizlere gosterir. Bu boliim, marka 6zvarligina genel bir bakis
saglamaktadir ve bunu yaparken ilk olarak Marka Degeri Yinetimi kitabim-
da sunulan kavramsallastirmayr da detaylandirmaktadir. Kavramsallagtir-
ma ayni oldugu halde, yeni arastirmalar, vaka incelemeleri ve bakis agilar
eklenmistir. 1. B6liim ayni zamanda, bu kitapta gii¢lii markalar yaratmak-
la ilgili Gizerinde durulacak kilit noktalar igin bir zemin hazirlamaktadir.
Bu béliimiin son kism1 bugiiniin dinamik ve rekabetci pazarlarinda gii¢li
markalar yaratmanin neden bu kadar zor oldugu ile ilgili baz: gézlemler
icermeketedir.

MARKA OZVARLIGI NEDIR?

Marka 6zvarligs; bir tirtin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o fit-
manin misterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin
ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (ytikiimliiliikler) toplu-
lugudur. En 6nemli varlik kategorileri sunlardir:

1. Marka ad bilinirligi
2. Marka sadakati

3. Algilanan kalite

4. Marka cagrisimlar:
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Bu tanimin bazi kisimlari detaylandirilmayi gerektirir. Oncelikle,
marka Ozvarligi, bir varliklar toplulugudur. Bu sebeple, marka 6zvarligi-
nin yonetimi, bu varliklar: yaratmak ve gelistirmek icin yatirim yapmayi
icerir. Marka Degeri Yinetimi'nden alinan ve iizerine konusulan Sekil 1-3,
marka 6zvarliginin nasil deger iirettigine dair kisa ve etkili bir genel bakig
saglamaktadir. (Sekil 1-3’te diger 6zel varliklar adli besinci bir katego-
ri butiinlik saglamas: agisindan eklenmigtir. Bu kategori, markaya bagl
olan mecra iligkileri ve patentler gibi varliklari kapsamak i¢in olusturul-
mustur.)

Ikinciolarak, marka 6zvarligi dahilindeki her varlik ok farkli ve cesitli
sekillerde deger yaratr (sekilde on yedisi bilfiil listelenmigtir). Marka 6z-
varligini etkin olarak yonetebilmek ve marka yaratma aktiviteleri ile ilgili
bilingli kararlar alabilmek igin gii¢lii markalarin hangi yollarla deger ya-
ratug: konusunda hassas olmak 6nemlidir.

Ucgiincii olarak, marka 6zvarligi miisteriler icin oldugu kadar firma igin
de deger yaratir. Miisteri kelimesi hem son kullaniciyr hem de altyapi se-
viyesindekileri kapsar. Bu sebeple Hilton, sadece seyahat eden tiiketiciler
arasindaki degil ayni zamanda seyahat acenteleri arasindaki imajiyla da
ilgilenmek zorundadir. Coca-Cola'nin perakendeciler arasindaki imaji da
(6zellikle algilanan tiiketici onay1) pazarda basarili olmak i¢in ¢ok 6nemli
olabilir.

Son olarak, varliklarinveya yiikiimliilitklerin marka 6zvarliginin temeli-
ni olugturmalar: i¢in markanin ismine ve semboliine baglanmalar: gerekir.
Eger markanin ismi veya sembollerinin degismesi gerekiyorsa, varliklar
ve yiikiimliiliiklerin bir kismi ya da tiimii etkilenebilir hatta kaybolabilir,
buna karsin bazilari yeni isim ve sembole kayabilir. ‘

Doért marka varlik kategorisinin herbiri i¢in asagida, Marka Degeri
Yonetimi'nde ortaya ¢ikan kapsami tartigmay: tekrarlamaya, genigletmeye
ve giincellestirmeye hizmet edecek bazi yorumlar yapilacakeir. Buradaki
amag her kategorinin marka 6zvarligina nasil temel olusturdugu ile ilgili
bir anlayig saglamaktir.
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SEKIL 1-3

Giiglii Marka Nedir?

Marka Ozvarliginin Deger Y aratma Siiveci

Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Musteriler
Cekmek

e Bilinirlik Yaratma
® Glvence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Marka
Bilinirligi

MARKA
O2ZVARLIGI

Algilanan
Kalite

Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Aginalik—Hoslanma
Saglamlik/Baglihk Isareti

Degerlendirilecek Marka

Satin AlIma Nedeni
Farkllasma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi ligisi

Marka Genigletmeleri

Marka
Cagrismlarn

Diger
Marka
Varliklar

Bilgiyi Islemeye/
Hatirlamaya Yardim

Farkllagma/Konum
Satin Aima Nedeni

Olumlu Tutum/
Duygular Yaratma

Marka Genisletmeleri

A4

* Bilgiyi Yorumlamasini/ _N
Islemesini

e Satin Alma Kararindaki
Guvenini

e Kullanim
Memnuniyetini

Gelistirerek Musteriye
Deger Sunar

Rekabet Avantajt

Y

¢ Pazarlama
Programlarimin Etkililigi
ve Verimliligini

* Marka Sadakatini

e Fiyatlari/Marjlari

* Marka Genisletmelerini
* Ticari Avantaji

* Rekabet Avantajini

Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar

Kaynak: Marka Deferi Yinetimi. David A. Aaker. Copyright © 1991 David A. Aaker.
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MARKA BILINIRLIGI

Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine kargilik
gelir. Eger tiiketicilerin zihinleri herbiri tek bir markay1 gosteren zihinsel
ilan panolariyla dolu olsaydi, o zaman bir markanin bilinirligi kendi ilan
panosunun biiyiikliigiiyle ifade edilirdi. Bilinirlik, bir markay: tanimadan
(Daha 6nce bu markayla kargilagtiniz m1?) hatirlamaya (Bu iiriin grubun-
dan hangi markalar hatirliyorsunuz?), “zihinde en 6nde” gelmesinden (ilk
hatirlanan marka) baskin olana (hatirlanan tek marka) kadar tiiketicilerin
cesitlilik gosteren farkli hatirlama yollarina gore olgiiliir. Bununla birlik-
te, psikologlarin ve ekonomistlerin uzun zamandan beri bildikleri gibi,
tanima ve hatirlama bir markay: sadece animsamaktan ¢ok daha fazlasinin
belirtileridir.

ZIHINSEL BIR KUTU OLARAK MARKA

Mr. Goodwrench gibi bir marka, daha ¢ok birilerinin kafasindaki bir “kutu” gi-
bidir. GM hizmet programlari ile ilgili bilgi alindik¢a, bir kigi bunu dosyalayip
Mr. Goodwrench etiketli kutuya koyacakur. Zaman gegtik¢e bu kutudaki ¢ok az
bir bilgi geri alinabilir. Ancak kisi bunun hafif ya da agir oldugunu bilir. Ayni
zamanda bunun hangi odada saklandigini da bilir. Bu, pozitif kutularin (pozitif
duygular ve tutumlara sahip objeler) oldugu oda ya da negatif kutularin oldugu .

oda olabilir.

MARKA TANINIRLIGI: ASINALIK VE HOSLANMA

Tanima, eski kargilasmalardan kazanilan aginaligi yansitir. Tanima, mat-
kayla nerede karsilasildigini, markanin neden diger markalardan farkli ol-
dugunu, hatta iiriin grubunun #ze oldugunu hatirlamay: icermek zorunda
degildir. Bu, sadece ge¢miste bu markayla bir karsilasma oldugunu hatir-
lamaktir.

Psikoloji alanindaki aragtirmalar, yalniz bagina tanimanin miizik olsun,
insanlar, kelimeler ya da markalar olsun; neredeyse her seye kars1 pozitif
hisler uyandirdigini gostermistir. Caligmalar gostermigtir ki anlamsiz ke-
limelerle bile (6rnegin “postryna”‘ya karsi “potastin” gibi) tiiketiciler i¢gii-
diisel olarak daha 6nce gordiikleri bir 63eyi, kendileri i¢in yeni olana tercih

24



Giiglii Marka Nedir?

ederler. Bu sebeple, bir marka tercihi yapildig1 zaman, bu karar bilgisayar
gibi iiriinleri ya da reklam ajanslarini icerse dahi, agina olunan markanin
bir avantaji olacaktir.

Tanman bir marka isminin giiclind, ¢arpici bir sekilde ortaya koyan bir
calismada, katilimcilardan i¢ cesit fistik ezmesi tatmalar istenmistir.2 Or-
neklerden birisi isimsiz tistiin nitelikli (marka gosterilmeden yapilan kor
lezzet testlerinde [blind taste test} yiizde 70 oraninda tercih edilen bir {iriin)
bir fistik ezmesi igeriyordu. Digeri ise ikinci sinif (lezzet testlerinde segil-
meyen) bir fistik ezmesi olan, ancak katilimcilarin bildigi fakat hi¢birinin
daha 6nce kullanmadig: bir marka etiketi tagiyan bir 6rnekti. Dikkat ¢ekici
bir sekilde, katilimcilarin yiizde 73’4 tadi en iyi olan fistik ezmesi olarak,
tizerinde bildikleri markanmn ismini tagtyan ikinci kalite fistik ezmesini seg-
miglerdir. Boylece bir ismin bilinmesi, aslinda ¢ok objektif bir test olmasi
beklenen bu lezzet testini etkilemis ve bilinen bir marka etiketi tasiyan
fistik ezmesinin tadinin daha iyi oldugu goriisiinii ortaya ¢ikarmugtir.

Ekonomistler, taninan markaya duyulan tiiketici yakinliginin, sadece
icgiidiisel bir tepki olmadigini soylityorlar. Tiiketiciler bir markayr gor-
diiklerinde ve onu daha 6nce gordiiklerini hatirladiklarinda (hatta muhte-
melen birkag kere), sirketin markay: desteklemek igin para harcadigini fark
ediyorlar. Genelde sirketlerin kot iiriinler igin para harcamayacaklarina
inanildis igin tiiketiciler markay: tanimalarini onun iyi olduguna dair bir
“isaret” olarak aliyorlar. Bir sirketin bu algiyi nasil kendi avantajina kulla-
nabilecegi, sonraki sayfada “Intel Inside” programiyla agiklanmistir.

Asinalik faktorii, daha fazla goriinen ve oturmus rakiplere karsi bir bi-
linme handikapi olan markalar i¢in 6zellikle 6nemli olabilir. Boyle bir du-
rumda bilinirlik yaratma, bu sorumlulugu azaltmak igin gerekli olabilir.

MARKA HATIRLANIRLIGI VE MEZARLIK

Bir marka, (6rnegin MetLife) eger onun iiriin grubundan (6rnegin hayat
sigortass sirketleri) bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina geliyorsa o za-
man o marka hatrlanirligina sahip demektir. Bir misterinin markanizi
hatirlayip hatirlamamasi bir aligveris listesine girmede ya da bir ige teklif
verme sansi yakalamada kritik bir faktor olabilir.

Hatirlanmanin tanmmaya karsi nispi giicii, Young and Rubicam Avru-
pa tarafindan Jim Williams 6nderliginde gelistirilen “mezarlik modeli”ni
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tarif eden Sekil 1-S'te gosterilmistir. Bu modelde bir iiriin grubundaki
markalar, taninmaya gore hatirlanma grafiginde gosterilir. Ornegin, her
yirmi otomobil markasinin hatirlanabilirligi ve taninirligs dlciilebilir ve
bu 6l¢timler her markay: bu grafikte yerlestirmek icin kullanilabilir. Di-
zinelerce iriin grubu arasinda tutarli olan bir bulgu, markalarin sekilde
gosterilen egriyi izledikleridir. Bu durumda, herbiri hatirlanabilirligin
onemini ortaya koyan iki istisna vardir.

INTEL INSIDE

Intel, kigisel bilgisayarlarin kalbi olan mikroiglemcileri iiretir. Birbirini izleyen
iirlin nesilleri 8086, 286, 386 ve 486 ad: verilen mikroiglemcilerdi. Ne yazik ki
Intel bu numaralama sistemi icin patent almamisti ve bu sebeple 386 ve 486
isimleri AMD, Chips and Technologies ve Cyrix gibi firmalarin kullanimina
agikti. Bu firmalar kendi mikroiglemcilerini tiretip X86 ismini kullandilar.

Intel 1991 yilinda bu duruma; IBM, Compaq, Gateway ve Dell gibi firmalari
reklamlarina ve ambalajlarinin iistiine “Intel Inside” logosunu koymaya ikna ede-
rek cevap verdi. Bu ikna, sirketlerin Intel'den alimlarinin yiizde iigiine kargilik
gelen bir miigterek reklam payiyd: (eger ambalajlarinda logoyu kullanirlarsa bu,
yiizde bege yiikseliyordu). Bir Intel Inside ilanin1 Sekil 1-4’te gorebilirsiniz.

Baglangigta yilda 100 milyon dolar olarak biitgelenen kampanya, gesitli dii-
zeylerde etkili oldu. 18 aylik bir dénemde, doksan bin sayfadan fazla reklam
yaratti, bu da potansiyel olarak 10 milyar kez goriilmeye esdegerdi.-Bu donem
siiresince Intel’in ig diinyasinda son kullanicilar arasinda bilinirligi yiizde 46'dan
yiizde 80’e yiikseldi. Bu Nutrasweet’in logosunu yillar boyunca yayimladiktan
sonra tiiketiciler tarafindan kullanildig: seviyeydi. Bir alicinin Intel mikroiglem-
cisi olmayan bir bilgisayar: almasint saglamak icin gereken indirimle Sl¢iilen
Intel'in marka 8zvarligs, pozitif bir gekilde etkilendi. Intel Inside kampanyasinin
ilk kez bir tam yil boyunca siirdiigii 1992 siiresince Intel’in diinya ¢apinda satig-
lar1 yiizde 63 yiikseldi.

Neden Intel Inside programu tiiketiciler i¢in bir fark yaratt1? Bir Intel mik-
roiglemcisinin neden daha iyi olduguna dait bir sebep sunulmamisti. Aslinda
¢ogu miisterinin mikroiglemcinin ne olduguna dair bir fikrinin olmamasi da
olasiyd:.

Miigterinin mantig1 soyle olabilirdi: IBM ve Compaq gibi sektor liderlerini
iceren bilgisayar iireticileri bana Intel’in bu bilgisayarin bir parcasini yaptigini

soylemek icin bir siirii para ve emek harciyor. Bu insanlar aptal degil. Bu yiizden
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bu par¢a 6nemli olmali ve Intel de iyi bir tedarik¢i olmali. Mikroiglemcinin ne
oldugunu ve Intel'in rakiplerinden ne kadar tistiin oldugunu anlamak i¢in biraz
aragtirma yapabilirim, ya da biraz daha fazla 6deyip Intel’i alabilirim. Kolay bir
karar —sadece Intel markasinin isminin giivencesine itimat edecegim.

Iiging bir sekilde, Intel Inside kampanyasinin aslinda esinlendigi yer
Japonya'dir. Matsushica kendi bilgisayarlar: igin ileri teknolojiye dayanan giive-
nilirlik yaratmanin bir yolu olarak bunu kullandi. Japonya, kurumsal isimlerin
prestijinin ve goriiniirliigiiniin ¢ok 6nemli oldugu bir iilkedir. Intel kurumsal
isminin {izerine giderek Matsushita kendisi i¢in giivenilirlik yaratt1.

[Bir dipnot: 1994 sonlarinda 486’y1 takip eden Pentium yongasinin belirli
kosullarda aritmetik hatalar yapt131 saptandi. Hatay1 hemen kabul edip tiriinleri
degistirmeyi teklif etmek yerine (cok az sayida miisteri gercekten bu sikintiya
katlanabilir) Intel hatanin ¢ok nadir oldugunu ve gérmezden gelinebilecegini
soyledi. Intel gecikmeyle miisgteri odakli bir iade politikas: uygulads, fakat basin
ve halktan gelen zarar verici protestolar firtinasindan sonra. Intel’in marka 6z-
varliginin bilinirlik ve bir miisterinin “iceride” (inside) ne oldugunu bilmesinin
gerekli olmadig1 varsaytmint temel almasindan dolayi, bu olay hatirs sayilir bir

zarar potansiyeline sahipti. {lk satiglar etkilenmediyse bile, bu olaydan kurtulmak

Intel i¢in bir miicadele gerektiriyor.}

Istisnalardan birisi, tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kismi tarafindan bi-
linmedigi i¢in ¢izginin altinda kalan, bu sebeple de goreceli olarak diigiik
bilinirlige sahip nig markalardir. Fakat kendi sadik misteri gruplar: ara-
sinda yiiksek haurlanmaya sahip olduklar: igin digiik taninirliklarr koei
performansin gostergesi degildir. Onemli nis oyuncular, bazen bilinirlik-
lerini artirma ve boylece miigteri tabanlarini gelistirme potansiyeline sa-
hiplerdir.

Ikinci istisna sol iist kogede, yiiksek taninirligs fakat diisiik hatirlanma
orani olan firmalarin olugturdugu mezarliktir. Mezarlikta olmak 6liimciil
olabilir: Tiiketiciler markay1 bilir fakat bir alim s6z konusu oldugunda
akillarina gelmez. Mezarliktan kurtulmak yiiksek taninirlik sebebiyle en-
gellenebilir ¢iinkii tanidik bir marka hakkinda bir hikaye dinlemek (yeni
olsa bile) i¢in ¢ok az neden vardir. Mezarlik modelinin bir vurgusu da yiik-
sek bilinirligin gii¢li markanin bir gostergesi olmadigidir; bilinirlik zayif
markalarin da bir 6zelligidir.
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SEKIL 1-4
Intel Inside Ilan:
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SEKIL 1-5
Taninmaya Kargilik Hatwlanma: Mezarlik Modeli

Yiiksek :

Mezarlhk Marka ;
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Nis Marka

DU§uk ot = S S NS SRR
Diisiik Yiksek

Hatirlanma

Sekilde {ist orta ya da iist sag tarafta yer alan markalarin dinamikleri,
markanin gelecekteki sagligi acisindan 6nemli gostergeler olabilir. Mezar-
liga dogru bir hareket, satiglarin ve pazar payinin dististinti getirir. Ancak
eger marka mezarliktan uzaklasiyorsa, satiglarin ve pazar payinin artmasi
beklenebilir. Bu ylizden mezarlik modeli, hatrrlanmanin taninma kadar
onemli oldugunu ortaya koyar.

MARKA ADI EGEMENLIGI

En iist bilinirlik seviyesi, bir hatirlama durumunda ¢ogu tiiketicinin sa-
dece bir markanmn ismini telaffuz edebildikleri (6rnegin A-1 Biftek Sosu,
Kleenex, Xerox, Jell-O) marka ad1 egemenligidir. Ne ilgingtir ki; bu mut-
lak bagari, eger markanin ismi kanuni olarak korunamaz, tiriin igin ortak
bir etiket haline gelir ve kaybolursa, trajik bir hale gelebilir. Boyle bir
kader Aspirin, Cellophane, Escalator ve Windsurfer markalarinin bagina
gelmistir.

Bir firmanin, ticari bir markayr kaybetmeyi 6nlemek icin; onu hayati-
nin erken sathalarinda korumaya almasi ve ige, marka ismini kendisi sece-
rek baglamasi gerekir. Windows gibi tanimlayici isimlerden sakinin ¢linki
bu isimleri iiriinden ayirt etmek zorlasir ve bu sebeple korunmasi da daha
zor olur. Bazen markanin jenerik olmasini 6nlemek i¢in jenerik bir isim
secmek faydali hatta gerekli bile olabilir. “Copier” jenerik ismi Xerox'un
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ticari markasini korumasina yardimeci oldu. Windsurfer ge¢ de olsa iirii-
nii kastetmek icin “sailboard” terimini yaratmaya ¢abaladi. Marka ismi-
nin nasil kullanildig: konusunda da titiz olmak 6nemlidir. Chrysler “Jeep,
Chrysler’in tescilli markasidir” der ve Jeep’in herhangi bir iiriin tipini tarif
etmesine hicbir zaman izin vermez.

BiLiNIRLiIK YARATMAK

Tiiketiciler her giin ¢ok daha fazla pazarlama mesajiyla bombardimana tu-
tuldugu i¢in haurlanmayi ve taninmay: saglama (ve bunu ekonomik bir
sekilde yapma) miicadelesi ¢ok zorludur. Sirketler bu miicadele i¢inde bo-
gusurken iki faktor giderek daha 6nemli hale gelmeye adaydir.

Ik olarak, saglikli bilinirlik seviyeleri yaratmak igin gerekli kaynaklar
ortadayken genis bir satig tabani genellikle ¢ok biiyiik bir artidir. Mar-
kalari; goreceli olarak kiigiik satig rakamlari ve on yillar yerine yillar ile
ol¢iilen iiriin 6mrii ile desteklemek pahali ve cogu zaman imkansizdir. Bu
sebeple, General Electric, Hewlett-Packard, Honda ya da Siemens gibi ku-
rumsal markalar, i varlik ve bilinirlik yaratmaya gelince avantaja sahiptir-
ler ¢iinkii bir¢ok farkli is kolu, marka ismini desteklemektedir. Sirketler,
bu sebeple marka gelistirme ¢abalarina odak saglamak icin markalarinin
sayisint azaltmaya ¢aligmaktadir. (Bu konu hakkinda ve markalar: farkls ig
alanlarina yaymanin degeriyle ilgili daha fazla bilgi 8. ve 9. Boliim’lerde
verilmistir.)

Ikinci olarak, gelecek yillarda normal medya kanallarinin diginda or-
ganizasyon promosyonlars, sponsorluklar, tanitim, numuneler ve diger
dikkat ¢ekici yaklagimlar: kullanarak ¢aligabilme konusunda becerikli hale
gelen firmalar, marka bilinirligi yaratma konusunda en basarili olanlar ola-
caklardir. Ornegin WordPerfect, Avrupa'da en iyi ii¢ bisiklet takimindan
birisine sponsor olarak kelime islem yazilimi icin ¢ok hizli bir goriiniir-
lik ve giivenilirlik yaratti. Takimin yarislar esnasinda ve yarislar diginda
medyada yer almasi, WordPerfect’i taninan bir marka haline getirdi. 1993
yilinda Kodak tarafindan sponsor olunan sari bir yarig arabasi da benzer bir
sekilde bir milyardan fazla reklamla kargilasma olugmasini sagladi.

Bu nedenle tiiketicilerin markanizi tanimasini ve hatirlamasini sagla-
mak marka 6zvarligini oldukga artirabilir. Bu kitap boyunca vurgulanacag:
gibi, basit¢e hatirlama, tanima ve aginalik, bilinirlik miicadelesinin sadece
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bir kismidir. Zamane halkla iligkiler sirketlerinin klasik “sadece ismi dog-
ru telaffuz edin” hitkmi, bir marka yaratma stratejisi olarak yeterli gelme-
yecektir. En gii¢clii markalar sadece genel bilinirlik i¢in yonetilmezler, ayn:
zamanda stratejik bilinirlik igin yonetilirler. Hatirlamak igin bir tarafidur,
dogru gerekgelerle hatirlanmak da (ve yanlis gerekgelerle hatirlanmayi en-
gellemek) asil 6nemli olan bagka bir tarafidur.

ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite ¢esitli sebeplerden dolay: bir marka varligi konumuna
yikselen marka ¢agrisimidir:

e Tim marka ¢agrisimlar: arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performans: yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite genelde, bir isin baglica (belki de en 6nemli) strate-
jik itici giicudir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandig1 konusundaki diger
olgular1 yonlendirir ve onlarla iligkilendirilir.

ALGILANAN KALITE FINANSAL PERFORMANSI YONLENDIRIR

Marka Gzvarligi Gizerine yapilan yaurimlarin ise yarayacagini gostermek
i¢in yaygin bir istek vardir. Finansal performansi herhangi bir maddi olma-
yan varlikla (bu; insan, biligim teknolojileri ya da marka 6zvarhig: olabilir)
iligkilendirmek zor oldugu halde, ti¢ ¢aligma, algilanan kalitenin finansal
performans: yonlendirdigini gostermigtir:

e PIMS veritabanini kullanan ¢aligmalar (3000’den fazla is kolu i¢in
yizden fazla degiskeni 6lcen yillik veriler) algilanan kalitenin, bir
sirketin yaturiminin geri dontigiine (ROI) en 6nemli katkiy: ya-
pan unsur oldugunu gostermistir. Bu katkinin pazar payi, ARGE
ya da pazarlama harcamalarindan daha biiyiik etki yaptigi ortaya
konulmustur.* Algilanan kalite, fiyatlar1 ve pazar payini artirarak
kismen karliliga da katkida bulunur. Bu iliski Kmart'ta ve Tiffany’de
gegerli olmustur: Algilanan kaliteyi yiikselt; ROI artacaker.

e Isve¢'te Michigan Universitesinden Claes Fornell ve ¢alisma arka-
daslar: tarafindan 77 sirketle yapilan ve bes yil siiren bir aragtirma;
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algilanan kalitenin, migteri memnuniyetini ve buna bagli olarak
yaurimin geri doniiglinii en fazla etkileyen unsur oldugunu ortaya
cikard1’

4 yil boyunca siiren ve 33 halka acik sirketi iceren bir galigma; al-
gilanan kalitenin (9. Boliim'de agiklanacak EquiTrend yontemiyle
olciilen) nihai finansal 6l¢ii olan hisse senedi kazanct iizerinde etki-
si oldugunu gosterdi.® Calisma, kurumsal markanin 6nemli 6lciide
satig ve kira yol actigi American Express, AT&T, Avon, Citicorp,
Coca-Cola, Kodak, Ford, Goodyear, IBM, Kellogg’s ve bunlar gibi
23 firmay inceliyordu. Sekil 1-6, algilanan kalite ve ROI'deki de-
gisimlerin hisse senedi kazanci iizerindeki goreceli etkisini ortaya
koymaktadir. Dikkat ¢ekici olan, algilanan kalitenin etkisinin ne-
redeyse ROI (hisse senedi kazanci iizerinde kabul edilen bir etki)
kadar biiyiik oldugudur.

STRATEJIK BiR ITici GUC OLARAK ALGILANAN KALITE
Algilanan kalite, cogu firma icin kilit bir stratejik degiskendir. Toplam

kalite yonetimi (TKY) ya da onun benzerlerinden birisi, ge¢mis on yilda

SEKIL 1-6
ROI ve Algilanan Kalitedeki Degisikliklere Kargs Hisse Senedi Piyasasinin Tepkisi

Hisse
Senedi Getirisi

0.4

03

0.2

0.1

-0.2E I L 1 |
Bilyiik Kayip Kayip Kazang Biiyitk Kazang
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¢ogu firma icin merkezde yer aliyordu ve algilanan kalite de genelde TKY
programlarinin nihai hedefiydi.

Cogu sirkets kaliteyi acik bir gekilde baglica degerlerinden birisi ola-
rak degerlendiriyordu ve misyonlarina bunu ekliyorlardi. Ornegin IBM'in
bagkani Lou Gerstner tarafindan ortaya atilan yol gosterici ilkelerden birisi
“kaliteye olan her seyin tistiinde baglilik” idi. 250 yoneticiye kendi sir-
ketlerinin siirdiiriilebilir rekabet avantajinin ne oldugunun soruldugu bir
aragtirmada, algilanan kalite en fazla dile getirilen varlik idi.’

Algilanan kalite ¢cogu zaman kurumsal markalar (Toshiba ve Ford gibi)
ve iirtin kategorileri arasinda farklilik gosteren markalar (Weight Watc-
hers, Kraft gibi ve Safeway Select gibi magaza markalar) i¢in kilit konum-
landirma boyutudur. Bu markalar, birden ¢ok tiriin kategorisine yayildig1
icin fonksiyonel fayda tarafindan yonlendirilmeleri olasiligi azdir ve algila-
nan kalitenin daha biiyiik bir rol oynamasi muhtemeldir.

Dahasi, cogu marka i¢in algilanan kalite rekabet ortamini ve bu ortam-
da kendi konumunu tanimlar. Bazi markalar fiyat markalaridir, digerleri
prestij ya da en iist sinif markalaridir. Bu kategoriler icerisinde, algilanan
kalite pozisyonu genelde farklilagma i¢in belirleyici nokta olur.

“MARKA IYiLiGi"NiN Bir OLCUSU OLARAK ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir
ve bu anlamda marka kimliginin etkisinin temel dl¢iistidiir. Daha da ilgin-
ci; algilanan kalite, markanin tiim unsurlarina pasta kremas: gibi yayilan
“iyiligin” bir 6l¢lisiinii yansitir. Marka kimliginin fonksiyonel fayda ile
tanimlandi§1 zamanlarda bile, ¢ogu ¢aligma bu faydalar ile ilgili algilarin,
algilanan fayda ile yakindan iligkili oldugu gosterecektir. Algilanan kalite
gelistigi zaman tiiketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da genel-
likle degisir.

KALITE ALGILARI YARATMAK

Kalite iddias1 gercek olmadikga kalite algisi yaratmak genelde imkansizdir.
Yiiksek kaliteye ulagsmak; kalitenin, tiiketici segmentleri i¢in neanlam ifa-
de ettigini anlamay: ve kurumun kaliteli riinler ve hizmetler sunabilme-
sine olanak saglayacak destekleyici bir kiiltiir ve bir kalite yiikseltme siireci
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gerektirir. Ancak kaliteli bir tiriin ya da hizmet yaratmak sadece kismi bir
zaferdir; algilarin da olugturulmas: gerekir.

Algilanan kalite, cesitli sebeplerden dolay: gercek kaliteden farklilik
gosterebilir. Oncelikle, tiiketiciler daha 6nceki bir kétii kalite imajindan
fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu sebepten, yeni iddialara inanmayabilirler
ya da bunlari dogrulamak i¢in zaman ayirmaya istekli olmayabilirler. Sun-
tory Old Whiskey, Audi ve Schlitz Bira; mitkemmel tiriinler yapmanin
daha 6nceden lekelenmis olan kalitenin yarattig: stipheleri silmek igin ye-
terli olmadigini gordiiler.® Bu sebeple bir markanin, toparlanmasinin ¢ok
zor hatta bazen imkansiz oldugu kalitesizlikle adinin ¢ikmasini 6nlemek
¢ok onemlidir.

Ikinci olarak; bir sirket, tiiketicilerin 6nemli olarak algilamadig: bir
boyutta kaliteye ulasiyor olabilir. Citibank isletme faaliyetlerini otoma-
tiklestirerek arka ofis verimliligini carpict bir sekilde artirdigi zaman bu
konunun tiiketici degerlendirmeleri iizerindeki etkisi hayal kirikligina
neden oldu. Tiiketicilerin, degisimleri fark etmedikleri ya da bunlardan
herhangi bir fayda sagladiklarini fark etmedikleri ortaya ¢iktr. Kaliteye
yatrimlarin, tiiketicilere uyacak alanlarda gerceklestiginden emin olmaya
ihtiyag vardur.

Ucgiincii olarak; tiiketiciler nadiren kalite tizerine rasyonel ve objektif
bir yargida bulunabilmek icin gerekli tiim bilgilere sahip olurlar (ve bu
bilgiye sahip olsalar bile bunu degerlendirecek zamana ve motivasyona
sahip olmayabilirler). Sonug olarak, kaliteyle iligkilendirdikleri bir ya da
iki ipucuna bel baglarlar; algilanan kaliteyi etkilemenin kilit noktas: bu
ipuglarini dogru bir sekilde anlayip yonetmektir. Bu sebeple, tiiketicilerin
kaliteyle ilgili bir yargida bulunmalarinda temel olarak kullandiklar: kii-
ciik seyleri anlamak 6nemlidir. Eger tiiketiciler bir arabanin tekerleginin
saglamligint anlamak i¢in tekerlegi tekmeliyorlarsa o tekerlekler saglam
olsa iy1 olur.

Dordiinciist, tiiketiciler kaliteyi en iyi sekilde degerlendirmeyi bilme-
dikleri icin yarlis ipuglarina bakiyor olabilirler. Ornegin miicevher satan
diikkanlar ilk kez elmas alacak alicilary, kalitenin fiyat etiketlerinde ya da
karat hesaplarinda yatmadigi konusunda egitmeleri gerekir. Bir metafor
ya da gorsel bir imge, tiiketicilerin bu durumu en iyi sekilde gérmelerine
yardimci olabilir.
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BIR GEMi OLARAK MARKA

Marka, yaklagan bir savagla karss karsiya olan bir filodaki bir gemiye benzetilebi-
lir. Bu metafor, marka yonetimi problemi ve karakterler konusunda belli bir an-
layig saglar. Marka yoneticisi, gemisinin neteye gittigini bilmesi ve onu rotasinda
tutmasi gereken kisi olan, geminin kaptanidir. Firmadaki diger markalar, filoda-
ki diger gemiler gibi maksimum verimliligi saglamak icin koordine edilmelidir.
Rakipler, diigman gemilerine karsilik gelir ve yerlerini, yonlerini ve giiclerini
bilmek stratejik ve raktiksel bagariya ulagmada ¢ok 6nemlidir. Tiiketicilerin algi-
lar1 ve motivasyonlary; ritzgarlar gibidir: Yoniini, giiciinii ve olas: degisiklikleri
bilmek 6nemlidir.

MARKA SADAKATI

Uciincii marka varlik kategorisi olan marka sadakati, cogu marka 6zvarligi
kavramsallagtirmasinin diginda tutulmustur.® Ancak, marka 6zvarligina,
marka sadakatini de ddhil etmenin neden uygun ve yararli olacagina dair
en az iki sebep vardir. Ilk olarak, bir markanin sirket icin degeri, biiyiik
oranda bu markanin kontrol ettigi tiiketici sadakati tarafindan olusur.
Ikinci olarak; sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesi, sadakat olus-
turma programlarini destekler ve dogrular; bunun sonucunda da marka
Ozvarliginin yaratilmasi ve geligtirilmesine yardimci olur.

SADAKAT VE MARKA OZVARLIGI

Marka sadakati, alinacak ya da satilacak bir markaya deger bicmede 6nemli
bir degerlendirme kriteridir ¢linkii sadik bir miigteri tabaninin oldukc¢a
ongorilebilir bir satig’ ve kir akigi yaratmasi beklenebilir. Aslinda, sadik
bir miigteri taban: olmayan bir marka, genelde savunmasizdir ya da sadece
sadik musteriler yaratma potansiyelinde bir deger tasir.

Ayrica, marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi ge-
nelde cok bellidir: Eldeki miisterileri korumak, yenileri cezbetmekten ¢ok
daha az maliyetlidir. Genelde yapilan ve pahaliya mal olan bir hata, eldeki
misgterileri 5Gnemsemeyerek markaya yeni misteriler kazandirarak biiytime
saglamaya ¢alismaktir. Halihazirdaki miisterilerin sadakati, ayn: zamanda

rakipler icin 6nemli bir giris bariyeri anlamimna gelmektedir ¢linkii miig-
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terileri sadakatlerini degistirmeye ikna etmek genelde inanilmaz derece
maliyetlidir.

Tim sirketler var olan miisterilerinin degerini tahmin etmeye calig-
malilardir. Sonuclar genelde sagirtici ve 68retici olur. Sirketten vazge¢me
oranini yiizde 5 diisiirmek; kdrm, bir bankada yiizde 85, bir sigorta acen-
tesinde yiizde 50, araba servis zincirinde de yiizde 30 artmasini saglamis-
tir.'? Bir finansal hizmetler girketi olan MBN A’da, miisterileri elde tutma
oranindaki yiizde 5’lik artigin 5. yil sonunda sirketin kdrini yiizde 60 ar-
tirdig1 hesaplanmigtir.” Club Med'de kaybedilmis bir miisteri, sirketin
gelecekteki ig hacminde en az 2.400 dolarlik bir kayip demektir.'? Kredi
kart girketleri, yeni miigterilerin onceleri kartlarini az miktarda kullan-
diklarini, daha sonra ikinci senede kullanimin artti3in: ve kartin daha karh
hale geldigini fark etmiglerdir. Benzer bir trendin yaklagik iki diizine sek-
tordeki yiizden fazla girket icin de gegerli oldugu ortaya konulmustur.”
Endiistriyel bir distribiitor i¢in miigteri bagmna diigsen net satglar, iliskinin
19. yilina degin artmaya devam etmektedir.

SADAKAT SEGMENTASYONU

Sadakat segmentasyonu iizerine egilmek, giiclii markalar yaratmada yar-
dimc1 olacak stratejik ve taktiksel bir anlayis saglar. Bir pazar genelde su
gruplara ayrilabilir: miisteri olmayanlar (rakiplerin markalarini alanlar ya
da bu iiriin ¢esidini kullanmayanlar), fiyatcilar (fiyat hassasiyeti olanlar),
pasif sadiklar (bir sebep yerine aligkanliktan dolay: alanlar), sinirdakiler
(iki ya da daha fazla marka arasinda kayitsiz kalanlar) ve baglilar. Buradaki
hedef, markanin sadakat profilini geligtirmektir: Fiyat¢i olmayan miigte-
rilerin sayisin1 artirmak, sinirdakiler ve baglilarin markaya olan baglarini
gliclendirmek ve markay1 ya da hizmeti kullanmak daha fazla 6demeyi
goze alacaklarin (ya da bazi sikintilara gogiis gereceklerin) sayisini artie-
makeir. Firmalarin cogunlukla az yatirim yapuiklar: iki grup, pasif sadiklar
ve baglilardir.

Pasif sadik miisteri genelde ihmal edilir ya da ¢antada keklik olarak
disiiniiliir. Bu grubun aktif yonetimi gercekten kimlik yapilandirmasini
icermez; bunun yerine marka degistirme kararina sebep olabilecek dagi-
tim eksikliklerini ve tiriiniin stokta kalmamasini engelleyecek cabaya ge-
reksinim duyar. Ayni zamanda, genis bir tiriin grubu saglamak, ekono-
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mik olarak cekici gozitkmese bile, istenebilecek boylari, renkleri ve tatlar:
barindirmak anlamina da gelir. Uriin grubunun genisligi icin uygun bir
analizin, pasif sadiklar grubunun alisilmis davranglar: tizerindeki etkiyi
icermesi gerekir.

Diger tarafta ise bagli ya da yiiksek derecede sadik miisteriler vardur.
Firmalar bu grubu da cantada keklik olarak gormeye meyillidirler. Ancak,
oldukca sadiklarin alimlarint artirmak igin de kayda deger bir potansiyel var
olabilir. Ornegin sadik Marriott miisterisi odalarda faks makineleri bulun-
durmak gibi geligtirilmis bir ticari destek hizmetleri portfoytii ile Marriott'u
daha fazla tercih etmeye tegvik edilebilir. Bundan bagka, sadik miigterilerin
tiriin ya da hizmet geligtirilmedigi takdirde rakip tarafindan ayartilma ris-
ki mevcuttur. Bu sebeplerden dolayt, firmalar kaynaklarini sadik kitleden,
miisteri olmayanlar ve fiyatcilara kaydirmaktan kagcinmalidirlar.

SADAKATI ARTIRMAK

Sinirdakiler ve baglilarin sadakatini artirmak icin bir yaklagim, onlarin
markayla olan iligkilerini geligtirmek ve giiclendirmektir. Marka bilinir-
ligi, algilanan kalite ile etkili ve net bir marka kimligi, bu hedefe katkida
bulunabilir. Ancak, artan oranda daha dogrudan bir sekilde sadakat yara-
tabilen programlar, cogu iiriin grubunda daha 6énemli ve hatta kritik hale
gelmektedir. Bunlarin arasinda, sik alim programlarini ve miigteri kuliip-
lerini sayabiliriz.

Sk Alzm Programlar:

Havayollarinin 6nciilitkk ettigi sik alim programlari (United Airlines'in
Mileage Plus’i, American Airlines'in Advantage’r ve British Airways’in
Frequent Traveler programi) farkls tiriin gruplarindaki bir¢ok marka ta-
rafindan uyarlanmaktadir. Buna kitaplar (Waldenbooks'un Preferred
Reader’y), oteller (Hilton Senior Honors Frequent Traveler Program’y), fast
food (Burger King Frequent Customers Club), otopark (Park-n-Fly Odiilii)
ve hatta otomobiller de dihildir.1992’de piyasaya sunulan GM Master-
Card, migsterilerine bir GM otomobil ya da kamyonet aliminda (Saturn
haric) kredi kart: alimlarinin yiizde besi kadar bir indirim sunuyordu. Ilk
bir bucuk yil sonunda GM 140.000 araba ve kamyonet satt: ve 12 milyon
kart dagicts.
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Bir sik alim programi sadik davranig i¢in dogrudan ve somut bir des-
tek saglar. Bu tarzda programlar, sadece bir markanin sundugu degeri ve
genellikle farklilagma noktasini da gelistirmekle kalmaz, ayni zamanda fir-
manin sadik migterilerine bagliligin1 tasdik eder. Miisterilerin sadakatle-
rinin énemsendigi cok acikeir.

Miisteri Kuliipleri

Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi, miisteri kuliipleriyle
saglanabilir. Ornek olarak; Nintendo Fun Club’a dahil olan (biiltenleri
ve online destek hizmeti alabilen) ¢ocuklar, fanatik Nintendo kullanici-
lar1 ve firmanin ilk zamanlardaki basarisinin merkeziydi. Claridge Hotel
ve Casino, hi¢ siiphesiz 350.000 Claridge CompCard Gold Club iiyesi ile
miisteri sadakatinin seviyesini yiikseltmigtir. Kuliibiin iiyeleri indirimler,
diizenlenecek aktivitelerle ilgili haberler ve adlarinin bag harfleri bulunan
bornozlardan kapidan kapiya limuzin servisine kadar 6zel hizmetlere sahip
olmaktadir. Apple kullanici gruplari destek ve yardimin yaninda miigte-
rilerinin bilgisayarlara olan ilgilerini ve Apple’a olan sadakatlerini ifade
etme imkani saglamakrtadir.

The Casa Buitoni Club, Ingiltere’de Nestlé'nin Iralyan yemegi marka-
st Buitoni'nin yapilandirilmasinda 6nemli rol oynamistir. Uyelere diizenli
olarak Toskana ve Italya hakkinda makaleler, Italyanlarin hayat tarzlari ile
ilgili bilgiler, makarna tarifleri ve indirim kuponlar: iceren tamami renk-
li bir biilten ulagtiriliyordu. Uyelik avantajlari, yemek pisirme tavsiyeleri
alabilecekleri ticretsiz bir hat, Toskana'daki orijinal Casa Buitoni kogkii-
ne davet kazanma sansi, hafta sonu agcilik kurslari, yeni iriinleri deneme
firsatlar ve tyelerin kendi davetlerini nasil yaratabilecekleri konusunda
sayisiz Onerileri de icerisinde barindiriyordu.

Sik alim programlari gibi miusgteri kuliibu de, sirketin miigterilerini
gercekten onemsedigi konusunda somut bir kanit saglar. Sik alim prog-
ramlari biraz pasif ve kapsamli iken, miigteri kuliibii potansiyel olarak
daha katilimcidir. Migteri kuliibti, miisterinin markaya bir yakinlik his-
setmesini saglayacak, marka ile ilgili algisini ve tavirlarini ifade edebilece-
g1 ve benzer diigiincedeki insanlarla bir marka iligkisi paylasma deneyimini
yasayabilecegi bir ara¢ saglar.
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Veritabant Bazl: Pazarlama

Sik alim programlari ve kuliiplerin bir yan iiriinii olan miugteri verileri,
daha dar ve odaklanilmis segmentleri hedef alan veritabani bazli pazarla-
ma i¢in kullaniabilir. Yeni tiriinler ve 6zel promosyonlarla ilgili haberler,
karsilik vermeye en yakin bu segmentlere uygun olarak sekillendirilebilir.
Hedeflenen miigteriler, sirketin herbiri ile tek tek baglant1 kurdugunu his-
sedeceklerdir ve marka-misteri iligkisi daha gii¢lii hale gelecektir.
Ornegin Beverages & More!, cok cesitli sarap, bira, likér ve tamamla-
yict yan triinleri sunan bir perakende zinciridir. Her miigteri, “Club Bev”
liyesi olmaya davet edilir ve kendisine tiim alimlarin: takip etmek i¢in kul-
lanilan bir kart verilir. Biilten ve sik alim programina ek olarak miisteriler,
alim profillerine uygun olarak 6zel satiglar, iiriinler ve etkinliklerle ilgili
kisisel bildirimler alirlar. Uriinleri miisterilerle eslestirmeye ek olarak bu
etkilesim yapist, magazanin herbir miusterinin tercihlerini 6nemseyecek

kadar ilgili oldugunu gosterir.

MARKA CAGRISIMLARI

Marka Degeri Yonetimi kitabinda, marka 6zvarliZinin biiyiik oranda. tiiketi-
cilerin markayla yaptiklari ¢cagrisimlarla desteklendigi vurgulanmisti. Bu
cagrisimlar; tiriin 6zelliklerini, inlii bir temsilci kigi ya da belirli bir sem-
bolii igerebilir. Marka ¢agrigimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir;
kurumun, miigterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile
ilgilidir. Bu yiizden gii¢lii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kim-
ligi geligtirmek ve bunu uygulamakur.

Bu kitabin amaclarindan biri, marka kimligi kavramin: genigletmek-
tir. Yaygin bir hata, iirliniin 6zelliklerine ve somut fonksiyonel faydalarina
odaklanmaktir. Marka kimliginin bigimsel olarak tanimlandig: ve tart-
sildig1 3. Bolim, stratejik planlamacilary, marka kimligi kavramlarini (1)
fonksiyonel faydalar kadar duygusal ve kisisel faydalari da degerlendirme
ve (2) su dort marka kimligi perspektifini kullanma konusunda tegvik et-
mektedir: iiriin olarak marka, kurum olarak marka (4. Boliim'de detayli
olarak incelenmistir), kisi olarak marka (5. Boliim'iin konusu) ve sembol
olarak marka. 6. Boliim marka kimligi uygulama siirecini icermekte ve
stratejik marka analizi ve marka konumlandirmay1 agiklamakeadir. 7. Bo-
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liim marka ¢agrisimlarini zaman igerisinde yonetmenin hassas problemle-
rini tartigmakeadir.

KITABIN AMACLARI

Bu kitabin olusmasina sebep olan birka¢ farkli amag¢ vardir. Bir tanesi,
daha 6nce degindigimiz gibi marka kimligi kavramini gelistirmektir: Net,
miisteriyle bir bag kurabilen, potansiyelinin farkina varilabilecek sekilde
uygulanabilen ve uygulayacaklara yol gosterebilecek kadar zengin bir mar-
ka kimligini nasil yaratabilirsiniz? Zaman icerisinde degisen ortam, degi-
sen rakipler ve miisteriler karsisinda bunu nasil yonetebilirsiniz? 3, 4, 5, 6
ve 7. Boliim’ler bu sorulara cevap olacaktir.

Ikinci amag, bir markanin yonetiminden markalar sisteminin yone-
timine gecmektir. Cogu organizasyon, sadece birden ¢ok markay: y6-
netmek zorunda olmayip bunun yaninda ¢ok ¢esitli alt markalari, tiriin
bilesimi markalarini, marka genislemelerini, ortak markalar: ve markal:
hizmetleri yonetmek zorundadir. Dahasi, her marka destek¢i olmaktan
(“Fairfield by Marriott”ta, Marriott’un rolii gibi) yon veren olmaya ka-
dar (yani alim kararini yonlendirecek marka olmak) farkls rolleri iistle-
nebilir. Marka sistemlerinin yonetimi, markalarin tstlenecegi rollerin
belirlenmesini ve birbirleriyle nasil iligkili olduklar: ve birbirlerini nasil
etkilediklerini anlamay: igerir. 8 ve 9. Boliim’ler bu konulara degine-
cektir.

Kitabin ti¢iincti bir amaci, kritik 6l¢im konusuna deginmektir. Marka
ozvarligini, ozellikle {iriin gruplari ve pazarlar arasinda nasil dlcersiniz?
Sadece bunu yapabilmek i¢in baglica birtakim yéntemler 10. Bélim’de
aciklanacaktir.

Dérdiincii amag, markalar: yaratmada etkili olacak kurumsal yapilarin
ve formlarin nasil geligtirilebilecegi tizerinde kafa yormaktir. Farkli yakla-
simlar 11. Boliim'de tartigilacaker.

Kitabin genel amaci, yoneticilerin gii¢lii markalar yaratmasina yardimci
olmaktir. Bu topraklar: iyi bilmek, onu agsmak i¢in zaruri oldugundan; bu
gorevin neden zor oldugunu ve marka yaraticisinin nasil baskilara gogiis
germesi gerektigini anlamak yararhidir. Bu sebeple markalari yaratmanin
neden zor oldugu iizerine genel bir tartigmayla devam ediyorum.
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GUCLU MARKALAR YARATMAK:
NEDEN BU KADAR ZOR?

Giiniimiiz sartlarinda markalar yaratmak kolay degildir. Guigli bir marka
yaratmaya tesebbiis eden marka yaraticisi; cok engebeli olan, derin kum
cukurlari, keskin doniigleri ve ugsuz bucaksiz su bariyerlerine sahip bir
sahada oynayan bir golf¢ii gibidir. Bu kosullarda iyi skor yapmak zordur.
Marka yaraticist hem dihili hem de harici saglam baskilar ve bariyerlerle
kisitlanabilir. Eckili marka stratejileri yaratabilmek icin bu baskilar: ve
bariyerleri anlamak faydalidir.

Bu sebeple, marka yaratmay: zorlagtiran sekiz farkls etken (bkz. Sekil
1-7) tizerinde durulacakrir. Ilk olarak; fiyat rekabeti baskisi, marka yarat-
ma motivasyonunu direkt olarak etkiler. Ikinci sebep, rakiplerin hizla ¢o-
galmasi, mevcut konumlandirma segeneklerini azalur ve uygulamay: daha
az etkili hale getirir. Uclincii ve dordiincii sebepler; medya ve pazarlardaki
boliinme ve bir¢ok marka ve tiriintin katilimi1, markalarin yaratilmas: bag-
lamini giderek artan derecede karmagiklik iceren bir durum olarak ortaya
koymaktadir.

SEKIL 1-7
Marka Y aratmak Neden Zordur?

1. Fiyat Rekabeti
Baskisi

8. Kisa Vadede Sonug
Alma Baskisi

2. Rakiplerin
Cogalmasit

MARKA
YARATMAK

7. Baska Yere Yatirim
Baskis

3. Bolumlenen Pazarlar
& Medya

6. Yenilige Kargi
Onyarg

4. Karmagik Marka
Stratejileri ve lligkileri

5. Stratejileri
Degistirmeye Karsi
Onyarg

41



Giiglii Markalar Yaratmak

Diger sebepler marka yaratimint kisitlayan dahili sebepleri yansitmak-
tadir. Besinci sebep olan saglam bir marka stratejisini degistirme arzusu,
kismen sinsi ve haincedir ¢linkii bu kendini ayagindan vurmanin yone-
timsel karsiligidir. Altnci ve yedinci sebepler; yeniliklere kargi kurumsal
onyargi ve bagka bir alana yatirim yapma baskisi, gii¢lii markalarin kars:
kargiya olduklari 6zel sorunlardir. Kendini begenme buna sebep olabilir
fakat daha ¢ok halinden memnun olma ile birlikte gurur ve/veya hirs duy-
gusu buna yol acar. Son sebep ise, kurumlar: istila eden kisa dénemli sonug
alma baskisidir. Burada ilging olan sey, giiniimiizde marka yaraticilarinin
kars: kargiya olduklari tiiyler tirpertici sorunlarin ¢ogu, kurumun kontroli
alunda olan i¢ giicler ve 6nyargilardan kaynaklanmaktadir.

Cogu markanm tam potansiyellerine ulasgamamalari ya da degerlerini
koruyamamalarinin sebebi, gii¢lii markalar yaratmaya karsi bu ¢esitli bas-
kilar incelendigi zaman ne gasirtici ne de kafa karigtiricidir. Asil merak
edilmesi gereken, bu baskilara karsi giiclii markalarin nasil yine de var
oldugudur.

1. FivAT REKABETI BASKISI

Neredeyse tiim firmalar tizerinde, fiyat rekabetine girmeleri konusunda
inanilmaz baskilar vardir. Sektorden sektore (bilgisayarlardan arabalara,
dondurulmus gidalardan havayollarina ve alkolsiiz iceceklere) bugiiniin pi-
yasalarinda resim aynidir: Fiyat rekabeti merkezdedir ve bu fiyat rekabeti;
glcli perakende zincirlerinin giicii, degere hassas tiiketiciler, azaltilmis
kategori biiylimesi ve kapasite fazlasi (genelde pazara yeni girenler ve ba-
zen iflas ylziinden beklemede olan eski rakiplerin sebep oldugu) tarafin-
dan yonlendirilir.

Marka 6zvarlig: hakkindaki sunumlarda, zaman zaman yoneticilerden
eger sektorleri acimasiz bir fiyat rekabetinin norm olmadig: ya da yeni
olmaya bagladig1 bir sektorse parmak kaldirmalarini rica ederim. Bu su-
numlara katlan binlerce yoneticiden simdiye kadar sadece birisi parmag-
n1 kaldirmigtir —Panama kanalinin yoéneticisi!

Perakendeciler yildan yila daha giiclt hale geldiler ve bu giiglerini fi-
yatlar iizerinde bask: kurmakea kullandilar. On yil 6nce bilgi, tretici ta-
rafindan kontrol edilirken gimdi perakendeciler inanilmaz miktarda bilgi
toplamakta ve bunu kullanmak i¢in modeller gelistirmekteler. Sonug ola-
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rak, marjlar ve alanin verimli kullanimi {izerinde giderek artan bir odak-
lanma vardir. Tedarikgciler, 6zellikle de 1limli sadakat diizeyine sahip ve
pazar payinda liclincii ya da dérdiincii sirada olanlar, fiyattan 6diin verme
konusunda sert baskilara maruz kaliyor.

On yil 6nce, perakende markalar: biiyiik oranda diigiik kaliteli, diisiik
fiyatli, etkin bir ambalajlama ya da pazarlama desteginden yoksun iiriinler-
le sinithiydi. Bu 6zellikleriyle sadece durgunluk zamanlarinda gegici satig
ataklarinin tadini ¢ikarabiliyorlardi; daha fazlasi degil. Halen bu tip fiyat
markalari sunsalar da, perakendeciler giderek artan bir sekilde pazarin iist
kismi i¢in de markalar sunuyorlar. Bu tiir markalar kalite ve pazarlama des-
tegi bakimindan rekabet¢i konumdalar fakat 6nemli maliyet avantajlarina
sahipler —marka yonetimi takimi, satig ekibi ve reklim maliyetleri daha
diisiik ve ylizlerce tiriin ¢esidine yayilabilmektedir ve bu da kismen lojistik
avantajlardan kaynaklanmaktadir. Sonug, daha fazla fiyat baskisidir.

Satig promosyonu, fiyata odaklanmanin hem bir g6stergesi hem de itici
glciidiir. 1950’lerde; iletigim karmasinin yaklagik yiizde 10'u, fiyat pro-
mosyonlarina ayrilmaktaydi. Ne giinlerdi: Dagitim kolaydi, perakende-
ciler marjlar1 agag1 cekmektense yeni magazalar agmakla megguldiiler ve
pazarlar biiytimekteydi. Giiniimiizde Amerika’da reklam/promosyona har-
canan paranin yiizde 75 ten fazlasi promosyona gitmektedir.

Bu pazar gercekleri, kilit basar: fakroviiniin diigiik maliyet oldugunu
gostermektedir. Kurumlar genel giderleri diigiirmeli, kadroyu kirpmali,
kii¢lilmeye gitmeli ve gereksiz tiim harcamalari kesmelidir. O zaman pazar
aragtirmastyla ya da diger marka yaratma aktiviteleriyle markay: destekle-
yen kisilere ne olur? Onlar, kurumun yeni maliyet yapisi kargisinda savun-
masizdirlar. Savunmasiz olan diger bir sey de, marka 6zvarlifina yapilan
yatirimlardir.

2. RAKIPLERIN COGALMASI

Yeni ve dinamik rakipler, ¢esitli kaynaklardan ortaya ¢ikabilir. Cogu
gida kategorisi firmasi; Weight Watchers ve Healthy Choice’'un, marka
genisletme stratejileri ile pazarlarina girdiklerini izlemistir. Atigtirmalik
iriinler kategorisinde Frito-Lay bolgesel markalarin genisledigini gordiive
Budweiser’'in Eagle markasi ana oyunculardan birisi olabilmek icin nis ya-
pisin1 birakei. Alkolsiiz icecekler pazari, tiiketiciler icin gercek alternatifler
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sunan yeni iiriin bicimleri ile genigletilmektedir: siselenmis su, karbonatli
su, meyve bazli icecekler, “yeni nesil” icecekler ve digerleri.

Artan rakipler, sadece fiyat rekabetine ve marka karmagasina katk: yap-
makla kalmazlar, ayn1 zamanda bir konuma sahip olup oray1 korumayi
¢ok daha zorlu hale getirirler. Pazarda kullanilabilecek daha az bogluk ve
daha az uygulama araci birakirlar. Her marka daha dar olarak konumlan-
dirilmaya egilimlidir, hedef pazarlar daha kiiciik hale ve hedeflenmeyen
pazar daha biiyiik hale gelir. Bu sebeple, genis bir segmente pazarlama
yapma ¢abalari bu kompleks “markalar diyari”nda daha zor hale gelir. Da-
hasi, bazi yeni ve caresiz rakipler risk almaya ve alisgitilmadik yaklagimlara
tesebbiis etmeye kalkabilirler. Bu, rekabet dinamiklerinin kaybolmas: ile
sonuglanabilir. Ayrica bagarili olan her seyi kopyalamaya kars: yiitksek bir
istek vardir ¢iinkii kopyalamanin riskleri parlak yeni alternatiflerle ortaya
¢ikmanin zorluguna denktir.

3. BOLUMLENEN PAZARLAR VE MEDYA

Bir zamanlar, medya ve pazarlar arasinda tutarli olmak kolaydi. Sinirl
sayida basin ve medya secenegi vardi ve sadece birka¢ adet ulusal basin
yayin aract mevcuttu. Kitle pazarlar normdu ve mikro segmentasyon yok-
tu. Marka yoneticileri simdilerde gii¢lii markalar yaratip bunlari yagsacmak
icin gereken tutarliliga ulagmanin zor oldugu, ¢ok farkls bir ortamla karsi
karsiyalar.

Basin ve yayin seceneklerinin bu hayret veren yapisi giiniimiizde in-
teraktif televizyon, internette reklam verme, dogrudan pazarlama, spon-
sorluklari icermekte ve her giin bunlara yenileri eklenmektedir. Markayi
zayiflatmadan bu medya secenekleri ile verilecek mesajlari koordine et-
mek, 6zellikle de promosyonel araclar bu bilesime dahil oldugunda ger¢ek
bir miicadeledir. Ornegin; bedava iiriin ya da fiyat indirimi iceren basarili
(yani satiglarda gozle goriiliir bir firlama ile sonuglanan) bir promosyon,
satiglarini artirmak ig¢in markanin fiyatlarini distirmesi gerektigi izleni-
mini uyandirdiy icin, kalite tizerine kurulu bir marka kimligi ile tutarsiz
olabilir. Promosyon yapma baskist (hizli tiiketim iiriinleri markalar: tara-
findan kullanilan kuponlar ya da otomotiv firmalar: tarafindan kullanilan
geri 6demeler) marka yaratma ¢abalarinin hedeflenen yolda gitmesini gii¢-
lestirir.
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Koordinasyon; farkli marka destekleme aktiviteleri, degisik bakig aci-
lar1 ve hedeflere sahip farkli organizasyonlar ve bireyler tarafindan yiirii-
tildiigi i¢in daha da zordur. Tek bir marka i¢in reklam, halkla iligkiler,
sponsorluk, promosyonlar, fuarlar, etkinlik magazalar1,'* dogrudan pazar-
lama, ambalaj dizayni, kurumsal kimlik ve dogrudan e-posta, herbiri mar-
ka tizerinde dolaysiz etkiye sahip farkli birimler tarafindan yiiriitiildigi
zaman, (hatta daha da kotiisi, sirketin kurumsal organizasyonu bu farkli
oyuncular arasinda baglanti kurmak icin bu cesitliligi yansittigi zaman)
catisma ve koordinasyon eksikligi beklenmelidir.

Bunlara ek olarak, sirketler niifusu daha kiiciik ve rafine edilmis hedef
pazarlara bolmekte ve bunlara genellikle uzmanlagmis medya ve dagitim
kanallariyla ulasmaktalar. Bu yeni hedef kitlelerin bazilar: ya da hepsi i¢in
farkli marka kimlikleri olusturmak ¢ok caziptir. Ancak ayni marka i¢in
birden ¢ok kimlik gelistirip yonetmek hem marka hem de miisteriler i¢in
sorunlar ortaya ¢ikarir. Medyay: takip eden kitlelerin, siirekli olarak ¢a-
kigmasi nedeni ile tiiketicilerin ayni markayla iligkili birden fazla kimlige
maruz kalmalar: olasidir. ‘

Markanin geleneksel reklamlarina aligmig olan yetigkin bir Dewar’s
Scotch tiiketicisinin, daha gen¢ Scotch severler i¢in hazirlanmig olan rek-
lamlarla kargi karsiya kaldiginda olusacak problemi bir diisiiniin. Ya da
Saks Fifth Avenue reklamlarin: kaliteli moda dergilerinde gérmeye aligik
olan prestij odakli bir miigterinin bir giin bir gazetede Saks indirim maga-
zast ilanint gordiigiinde yasayacag: potansiyel kafa karisikligini diigiiniin.
Bir markanin imajlari ne kadar fazlalagir ve ¢esitlenirse, bunlari giiglii bir
markay: desteklemek icin koordine etmek o kadar gii¢lesir.

4. KARMASIK MARKA STRATEJIiLERI VE ILISKILERI

Gegmiste, bundan ¢ok da uzun olmayan bir siire 6nce, bir markanin agik
ve tekil bir varlik oldugu zamanlar vardi. Ornegin Kraft ve Oscar Ma-
yer basit¢e tanimlanmasi, saglamlagtirilmasi ve beslenmesi gereken mar-
ka isimleriydi. Giiniimiizde, durum bundan ¢ok farkli. Aruk alt markalar
(Kraft Free Singles ve Oscar Mayer Zappetites gibi) ve marka genislemele-
ri (Kraft Miracle Whip gibi) mevcut. Uriin bilesimi markalari (Pillsbury
Deluxe Chocolate Brownies’'in igindeki Hershey’s ¢ikolata surubu gibi),
destekleyici markalar (Kellogg’s Rice Krispies'teki Kellogg’s gibi) ve ku-
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rumsal markalar (General Electric gibi) var. Coca-Cola logosu Diet Cherry
Coca-Cola, kafeinsiz Diet Coca-Cola ve Coca-Cola Classic’i iceren bir dii-
zine iiriinde bulunabilir ve bu kadarla da bitmez. Markette, Coca-Cola bir
irtniin markasidir; spor etkinliklerinde sponsor markadir ve siseleme fab-
rikalarinin bulundugu toplumlarda Coca-Cola kurumsal markadir.

Bu karmasa, markalari yaratmay: ve yonetmeyi zorlagtirir. Marka kim-
ligini bilmenin yaninda, her marka dihil oldugu her durumdaki roliint
bilmek dugumundadir. Dahasi, markalar (ve alt markalar) arasindaki ilig-
kiler, hem stratejik olarak hem de tiiketici algilarina gére aydinlatilmali-
dir. 8. ve 9. Bolum’ler bu karanlik konulari incelemektedir.

Neden bu marka karmasast ortaya ¢ikmaktadir? Yukarida bahsedilen
pazar boliimlenmesi ve markalarin ¢ogalmas: gergeklesmistir ¢iinkii yeni
bir market ya da iiriin, yeni bir marka ya da alt markanin olusumuna yol
acar. Bagka bir itici gii¢ ise maliyettir: Farkli durumlar ve roller i¢in otur-
mug markalari kullanmaya egilim vardir ¢linkii yeni bir marka olugturmak
simdilerde ¢ok pahalidir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan yeni karmasa se-
viyeleri, genellikle ortaya énemli bir sorun ¢ikana kadar 6ngoriilmez ve
hatta kabul edilmez.

5. STRATEJILERI DEGISTIRMEYE YONELIK ONYARGI

Bazen halen etkinken, hatta daha tam potansiyeline ulagsmamigken bir
markanin kimligini ve/veya uygulamasini degistirme konusunda kars: ko-
nulamaz sirket i¢i baskilarla karsilagilir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan
degisiklikler, marka 6zvarligini diigtirebilir ya da olugmasini engelleyebi-
lir. Marlboro, Volvo ve Motel 6 gibi ¢ogu giiclii markanin ortak bir 6zel-
ligi vardir: Hepsi ¢ok uzun bir siire i¢in hemen hemen hi¢ degismeden
devam eden acitk bir marka kimligi gelistirmistir. Ancak; kabul goren,
degistirmedir ve bu sebeple net bir gorsel imajla desteklenen giiclii marka
kimlikleri hi¢bir zaman gelisemez. 7. B6liim zaman igerisinde tutarli ol-
manin faydalarini ortaya koymakta ve neden buna ulasmanin zor oldugunu
belirtmektedir.

6. YENILIGE KARSI ONYARGI

Bir marka kimligini ya da onun uygulamasini degistirmeye yonelik bir
onyarg: olabilecegi gibi, statitkoya yatirim yapmanin manevi ve maddi
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kolayligy, tiriinler ve servislerde gercek bir yenilik yapmay1 engeller. Re-
kabetci savag alanini korumak igin bir giidi vardir; yapilacak herhangi
bir degisiklik sadece maliyetli olmayacak, daha 6nceki yatrimlarin ¢ok
daha dusiik geri doniig vermesine (ve hatta bosa yapilmig olmasina) neden
olacaktir. Bunun sonucu olarak, sektor disindan gelen ve sektérii olugturan
katilimcilarin sikintising ¢ektigi yasaklara maruz kalmayan agresif rakiple-
re karst savunmasiz kalacaklardir.

Yerlesmis markalari yoneten firmalar, ge¢mis ve halihazirdaki baga-
rilarindan dylesine memnun ve giindelik problemler ile ylesine meggul
olabilirler ki, rekabet sartlarindaki degisimlere kor bir hale gelirler. Y6-
neticiler, pazardaki koklu degisimler veya potansiyel teknolojik atilimlari
gormezden gelerek veya kiiclimseyerek, markalarini saldiriya kargi savun-
masiz birakirlar ve firsat kagirma riski alirlar. Bu nedenle; yeni bir rakip,
cogunlukla gercek yeniligin kaynag: ve faydalanan: olur.

1980’lerde en biiyiik marka bagari hikayelerinden biri olan Weight
Watchers't ele alalim. Cagrisimint profesyonel kilo kontrolu ile yapan
Weight Watchers, tek bir vizyon ile iriinler, ambalajlar ve reklamlara
yatirim yaparak 1,5 milyar dolarlik bir sirket olusturdu. Fakat 1980’le-
rin sonlarinda, tiiketicilerin kilo kontroliine olan ilgisi, saglikli beslen-
meye olan daha genig bir ilgiyle ¢evrelenmigti. Ve boylece, bu yeni pazar
paradigmasina cevap vermek i¢in yaratilan Healthy Choice dogmus oldu
(hikayesi 9. Bolum’de anlatilacaktir). Saglik odakli bu yenilik neden
bircok kaynaga ve pazar ile ilgili genis bilgiye sahip bir firma olan We-
ight Watchers'tan gelmedi? Bunun baslica nedeni, Weight Watchers
markasinin “para basiyor” olmast ve firmanin yeni ve farkli bir pazar
konumuna yatirim yaparak Weight Watchers markasini hafifletmek is-
tememesiydi.

Firsatlar1 gérmeyen veya onlara cevap vermeyen ve daha sonra rakiple-
rin yenilik yaparak marka degerlerinin temeline saldirdigini izlemek zo-
runda kalan sayisiz giiclii marka 6rnegi bulunmaktadir. Japonya'da, kirk
yil boyunca yiizde 60 pazar payini goren Kirin birasi, Asahi Dry en popii-
ler iiriin oldugunda bunun yiizde 50’nin altina diigtiigiine tanik olmustur.
Asahi yerine neden Kirin yenilik¢i olmamigti? Sebebin, statiikodan mem-
nun olan Kirin'in, bira kategorisinde biiyiik ¢apta yikict bir degisiklige
gerek olmadigini diigiinmiis olmast muhtemeldir.
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7. BAsSKA BirR ALANA YATIRIM YAPMA BASKISI:
KAYITSIZLIK VE HIRS GUNAHLARI
Biiyiik marka giicii konumu, kayitsizlik ve hirs icin-ilgi cekici olmasi ne-
deni ile ayn1 zamanda potansiyel stratejik bir problemdir. Bir marka gii¢li
ise, kisa vadeli performans: gelistirmek veya yeni is alanlar1 cegitlendir-
melerine kaynak saglamak icin ana is dalina yapilan yatiriminin kisilmasi
caziptir. Cogunlukla markanin, verilen destegin keskin disiiglerinden et-
kilenmeyecegi ve diger yatirim firsatlarinin daha cazip oldugu gibi yanlis
inanglar olugur. Bu kaynaklari ¢eken cesitlendirme ¢ogunlukla hatalidir
¢linkii satin alinan girkete ya fazla deger bicilmigtir ya da kurumun farkls
is alanlarini yonetme becerisi fazla iyimser bir sekilde belirlenmistir.

Xerox, temel is alanina yetersiz baglilik nedeni ile konumunu kaybe-
den gii¢lii bir markaya 6rnek olabilir. 1960’larda, Xerox hemen hemen
tiim fotokopi sektoriinii elinde tutuyordu; pazar pay: tami tamina yiiz-
de 100’dii. Bu pazara girig engelleri; sirketin baskin marka ismi, gii¢li
patentler ve leasing programina ve servis organizasyonuna bagli devasa
miigteri tabaniydi. Xerox, giiclii yonlerine tutunmak ve maliyetlere sal-
dirarak alt kitleyi veya yeni teknolojiler gelistirerek tist kitleyi savunmak
yerine, kaynaklarint “gelecegin ofisi” konseptine yonlendirdi. Bunun so-
nucunda; firma, pazara yenilik¢i, daha stiin ve ¢cogunlukla daha ucuz
triinlerle giren Savin, Kodak ve Canon gibi firmalarin stirpriz saldirisina
ugradi.

Xerox'un 1970’li yillarda konumunu kaybetmesinin bir¢ok nedeni var-
ken; 6nemli bir neden, halinden memnun olmay: ve daha ¢ekici goriinen
alanlara girmeyi cazip kilan yiiksek marka 6zvarligidir.

8. KisA VADEDE SONUC ALMA BAsKIsI

Kisa vadeli sonug i¢in yapilan baski, 6zellikle ABD'nde markalara yapi-
lan yatrimlar: tehlikeye diisirmektedir. Sony’nin kurucusu Akio Morita,
bircok Amerikan sirketinin yoneticisinin, uzun vadede rekabetci iiriinler
yaratmak yerine, gereksiz yere kisa vadeli kir pesinde kogtuklarin: ifade
etmigtir. MIT Commission of Productivity (MIT Uretkenlik Komisyonu),
(igerisinde tekstil, demir-gelik, tiiketici elektronigi, ugak liretimi ve oto-
motivin de oldugu) sekiz farkli ve biiyiik sektordeki firmalari inceledikten
sonra, Amerikan sirketlerinin rekabet¢iliginin Japon ve Avrupa sirketle-
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rine nazaran azalmasinin en biyiik nedeninin, uzun vadeli firsatlar yerine
anlik kar ile ¢ok fazla ilgilenmek oldugu sonucuna ulagmigtir.”

Kisa vadeli odaklanmanin Amerikan yoneticileri arasinda yaygin olma-
sinin birka¢ nedeni vardir. ilk olarak, Amerika'da yaygin kani, bir sirketi-
nin dnde gelen amacinin hissedar degerinin maksimizasyonu oldugudur.
Bu kani, hissedarlarin (kismen firmanin stratejik vizyonunu anlamak icin
yeterli bilgiye ve anlayisa sahip olmadigindan, kismen de elle tutulamaz
varliklar1 degerlendiremediklerinden) {i¢ aylik kirlarindan agir1 sekilde et-
kilendigi algis1 ile kuvvetlenmektedir. Bunun sonucunda; yoneticiler, o
andaki performansin iyi goriinmesi icin ¢aba gosterirler.

Ikinci olarak, yonetim tarzinin kendisi de kisa vadeli yonelim tarafin-
dan yonlendirilir. Yillik biitgeleme sistemleri, ¢ogunlukla kisa vadeli sa-
tiglar, maliyetler ve kirlari temel alir. Bunun sonucu olarak, bu hedeflere
ulagmak i¢in marka yaratma programlari feda edilir. Planlama ¢ogunlukla,
stratejik duigiinceden ¢ok kisa vadeli finansal verilerin tablo manipiilasyonu
alistirmasidir. Ayrica, Amerikan firmalarinin yoneticilerini kurum igeri-
sinde rotasyona sokmaya egilimli olmalari nedeni ile uzun vadede diisiin-
mek, kariyer basamaklarinin anlik sonuglarindan daha 6nemsiz hale gelir.
Yoneticiler, ¢cabuk ve goriilebilir bir sekilde “koseyi donmenin” baskisini
izerlerinde hissetmektedirler.

Uciincii olarak; kisa vadeye odaklanmak, eldeki performans olgiimleri
ile yaratilir. Marka 6zvarligi, bilisim teknolojisi veya insanlar gibi elle tu-
tulamayan varliklarin 6l¢iimii en iyi ihtimalle anlasilmaz olacaktir. Ornek
olarak, marka 6zvarligini yiikseltecek veyadiisiirecek uzun vadeli deger ak-
tivitelerinin; kismen pazarin “giiriiltiili” olmasi, kismen de uzun yillar bo-
yunca yapilan deneylerin pahali olmalari nedeniyle ikna edici bir bi¢cimde
gerceklestirilmeleri zordur. Kisa vadeli performans dl¢tiimleri, ¢ok keskin
bir farkla, her zaman daha kesin ve detaylidir. Ornek olarak, promosyonla-
rin kisa vadeli etkisi tarayici verisi ile gosterilebilir. Ortaya ¢tkan durum,
araba anahtarlarini sokak lambas: altinda arayan sarhog birinin durumu-
na benzer; anahtarini sokak lambasinin altinda aramaktadir ¢linkii burast,
anahtarint kaybettigi yerden daha aydinlikuur.

Sonugta bazen kisa vadeli sonuglara dogru bir egilim olusur. Bu egi-
lim, satig, pazar pay:r veya harcamalarin karsiladigi maliyet rakamlarina
duyulan ihtiyag olarak kendini gosterir. Bu baglamda, kisa vadeli sonuglar
vermekten aciz maddi olmayan varliklara (markalar, insanlar veya bilisim
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teknolojisi gibi) yatirimi hakli ¢ikarmak zorlagir. Bunun sonucunda, bu
yatirimlardan vazgecilir ve ihtiya¢ duyuldugu zaman bu varliklara sahip
olmadigindan, kurum temelinde gii¢siiz hale gelir.

MARKA YARATMAK: ZOR, UYGULANABILIR VE GEREKLI

Marka yaratmanin zor oldugu bir gercek. Ama bunu gergekle§tirenlerin
ispatladig1 gibi, miimkiin. Saturn ile ilgili olan bir sonraki béliim, ¢cok ag-
resif bir pazarda marka yaratmada bir basari hikayesini tanimlar: fazladan
kapasitenin, rakip sayisinin, pazar boliinmesinin ve fiyata odaklanmanin
giderek arttif1 Amerikan otomotiv pazari. Bu hikaye, marka dzvarliini
olusturan dort varligs (bilinirlik, algilanan kalite, marka bagliligi ve mar-
ka ¢agrisimi) olusturmanin, siirdiirmenin ve yonetmenin mimkiin oldu-
gunu gostermektedir.

Bagarili bir gekilde marka olugturmanin en 6nemli kismi, marka kimli-
ginin (markanin kendini nerede konumlandirdig ve bu kimligin eckin bir
sekilde ifade edilmesi) nasil olugturulacagini anlamakeir. Saturn hikayesini
takip eden beg boliimde, marka kimligi ve bunun zaman icerisinde nasil
yonetilmesi gerektigi tartigilmigtir. Kitap daha sonra, marka sistemi bakig
acisint ve bir markalar \toplulugunun, karmaga yaratmak yerine sinerji ya-
ratmak tizere nasil yonetilecegini ele alir.

Basarili bir sekilde marka yaratmanin bir bagka 6nemli noktasi da, fir-
manin i¢ giicleri ve baskilarini yonetmektir. Gergek yenilikgilige kargi
olan; kisa vadeli sonuglar almak, ¢esitlilik ve marka kimliginde/uygula-
masinda anlik degisimler yapmak i¢in bask: kuran kurumsal 6nyargilarin
taninmast gereklidir. Bundan sonra, marka olugturma kiiltiiriinii ve poli-
tikalarint destekleyen modeller ve 6l¢iimler gelistirerek bu baskilara kargt
savagilmalidir. 10. B6liim 6l¢iim konusunu ele alacak; 11. Bolim ise, bir
kurumun, markalari olugturacak ve siirdiirecek kisilerin karsilagtig1 prob-
lemler ve baskilarla baga ¢itkmasini saglamak icin nasil yapilandirilacaginin
cevabini verecektir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Markanizin taninma ve hatirlanma seviyesi nedir? Mezarliga dogru
yaklagmakta mi yoksa ondan uzaklasmakta mi? Bilinirligi artirmak
icin ne yapilabilir? Digerleri ne yapiyor?
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. Markanizin ve diger biiyiik rakiplerin markalarinin algilanan kali-
telerini degerlendirin. Gergek kalite seviyelerinden memnun mu-
sunuz? Onemli kalite noktalari neler? Kalite mesaji nasil daha iyi
iletilebilir?

. Segmentlere gore miisterilerinizin marka sadakati nasi1? Sadakat na-
sil gelistirilebilir? Baglilig1 artrmak icin rakipleriniz ne yapiyor?

. Biiyiik rakipleriniz miigteriler tarafindan nasi algilaniyor? Herbiri
nasil bir ¢agrisim yaratmaya calisiyor? Markanizin sahip olmasini
istediginiz imaj nedir? Marka ve iletisim ¢abalari bu imaj ile ortii-
sliyor mu?

. Marka olugturmaya karst ve gercek yenilik¢ilige kars: ve kisa vade-
li sonuglar almak ve ¢esitlilik ile marka kimliginde/uygulamasinda
anlik degisimler yapmak icin i¢ baskilar var mi? Herbirini degerlen-
dirin. Hangi kurumsal vasita, bu baskilarla savagabilir? Markanin
bulundugu ortam agresif mi? Boyle bir ortamda marka olugturmaya
nasil devam edilebilir?
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MARKA YARATMAK:
SATURN’UN HIKAYESI!

Saturn bir arabadan fazlasidir. Bir fikirdir. Bir geyler yapmanin, miisterile-
rimizle ve birbirimizle ¢aligmanin, yepyeni bir yoludur. Bir tiretim devri-
minden ¢ok kiiltiirel bir devrimdir.

—Richard “Skip” LeFauve, Saturn CEO’su

Buraya daha 6nce yaratlmamis bir sey yaratmak icin geldik. Bu disiin-
diigiimiizden daha zordu. Birlikte ¢ok zor zamanlar gecirdik. $imdi, bu
takimin iistesinden gelemeyecegi bir sey olmadigini diigiiniiyorum.

—Bob Dawons, Saturn sanziman miihendisi

Amerikan otomotiv endiistrisi her yonden saldirilarla kargt kargiyaydi. Bu
ylizden buraya geldim. Bu, igleri diizeltmenin bir yoluydu. Bu, ithalata
kargt gelecek bir araba yapma firsatiydr —ve en iyisi, yapiminda bir soz
sahibi olmakti... Bir giin sendika bagkanlarimizdan biri benim yanimda
islik calarak civatalari sikiyordu... Eski giinlerde, bu adamlar kurallar ko-
yarlardi ama tiretim hattinin yanina yaklagmazlards.

—Steve Halloway, Saturn Teknisyeni, Spring Hill

Bagindan beri biliyorduk ki, eger Saturn bagarili olacaksa, sadece iyi bir
araba satmaktan fazlasini yapmaliydik. Ayni zamanda araba satma geklini,



Giiglii Markalar Yaratmak

onu satan kigilerin algilanma seklini ve miigterilerin araba satin alirken
yasadigi deneyimleri de degistirmeliydik.

—Stuart Lasser, Saturn saticisi

O giin Saturn’ii gérmeye gitme sebebimin gercekte vatanseverlik oldugu-
nu soyleyemeyecegim... Bu arabalarin nasil oldugunu gormek istedim...
Arabalar muhtesemdi ama beni gercekten etkileyen sey insanlardi. Size
bask1 yapmiyorlar ‘ama eger siz isterseniz sizinle konugmaktan zevk aliyor-
lardi. Bu, miizeye gitmek gibi bir seydi ve onlar miize rehberleriydi.

—Steve Schaefer, Saturn sahibi?

eneral Motors yonetim kurulu bagkani Roger Smith, 7 Ocak 1985’te,

Saturn Corporation’in yaratldigini duyurarak bu firmanin, “GM’un
uzun vadeli rekabetinin, hayatta kalisinin ve yerel bir iiretici olarak basa-
risinin en onemli unsuru oldugunu dile getirdi.”? Bu yeni firmanin amaci,
“Amerika’da tasarlanan ve iretilen; kalite, maliyet ve miisteri memnuni-
yeti agisindan diinya ¢apinda kabul géren™ kiiciik otomobiller yapmaketi.
Saturn, General Motors’un iistlendigi tutkulu ve ithal otomobillerin 6zel-
likle kiigiik otomobiller pazarinda yarattig1 karamsar baskilar s6z konusu
iken kritik bir projeydi. Saturn projesi, bircok insanin Amerikali tireti-
cilerinin diinyadaki diger iireticilerle baga ¢ikabilecek kiigiik otomobiller
yapma yeteneklerinin olmadigini diisiindiigii ve GM'un da daha 6nce bu
tarz ¢aligmalari iptal ettigi bir zamanda ortaya konmugtu.

Pazardaki ilk dort yildan sonra, hiikiim verildi: 1960’larin Ford
Mustang’i, 1970’lerin Ford Pinto’su ve 1980’lerin Ford Taurus'u ile kar-
silastirildiginda; Saturn, sifirdan baglayip Amerika'daki en gii¢li bir mar-
kalardan birini yaratmada bagarili olmugtu. Bu bolimiin ilk kismi, bu id-
diay1 tartisacak ve destekleyecektir. Giigli bir marka tam olarak nedir? Sa-
turn, bu farkint ilk yillarinda mi kazands? Ikinci olarak, Saturn’iin marka
Ozvarliginin yaratimi incelenecektir. Hangi kararlar bu zemini hazirlads?
Markanin arkasinda hangi stratejiler ve programlar vardi? Uciincii olarak,
Saturn ve GM'un simdilerde kargilagtigi sorunlar ele alinacaktir. Bir mar-
ka yaratmak, ivmesini taktiksel olarak siirdiirmek ve onu stratejik olarak
yonetmek kadar zor olmayabilir; Saturn vakasinda bagari, problemleri ve
secenekleri de dogurmustur.
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SATURN: GUCLU BiR MARKA MI?

Saturn’iin marka olusturma cabalarinin nihai 6l¢iisii, satig performansidr.
Saturn, 1991°de 74.000 adet, 1992’de 196.000 adet, 1993’te 229.000 adet
ve 1994’te 286.000 adet satilarak; 200'iin {izerindeki marka arasinda 8. en
cok satilan oldu. Saturn’iin sinifinda sadece Ford Escort daha fazla satiga
ulagti. Dahasi, iiretim kapasitesi kisitlamalari olmasayd: satiglari cok daha
yiiksek olacakti. Bu siiregte Saturn igin sik sik tedarik sikintist olustu.

Saturn, herbir araba galerisinde rakiplerine gore daha fazla satt1g: igin,
(Saturn, 1994 yilinda Honda’'nin satldig: 800, Toyota’nin satildig: 1.000
ve Ford ve Chevrolet’nin satildig: bir¢ok galeriye karsilik 335 galeride sa-
tiliyordu) Saturn’iin bolgesel ve yerel pazarlarda lider marka oldugu tarti-
silabilir.

Saturn markasinin giiciiniin bagka bir nihai gostergesi de, rakiplerle
benzer fiyata sahipken, siki pazarlik, anlagma, indirimler ve etiket fiya-
t1 tizerinden geri 6demeler gibi promosyonlar yapmamay: bagardi; bu, o
zamanki sartlarda inanilmaz bir basariydi. Bu basariy1 takdir etmek igin,
bir bakis acis1 saglamak faydali olacaktir. Havayollarindan, evcil hayvan
yemine; bilgisayarlardan, bebek bezlerine ve otellere kadar her sektorde,
az rakibi olan gii¢lii markalar (6r. Coca-Cola ve Pepsi) bile, promosyonlar
ve anlagmalar ile karakterize edilen fiyat ortamindan siyrilamamuglardir.
Ortomotiv endiistrisi, galeride karar verme asamasindafiyata odaklanan pa-
zarliklarin uzun zamandir sikintisini cekmekteydi. 1980’ lerin ortalarindan
beri, firmalarin tistlendigi bel biiken fiyat indirimleri ve geri 6demeler, bu
durumu daha da kétiilestirmekteydi. Ornegin, 1992°de Ford Taurus’un
satiglarinin yiizde 60’tan fazlasi, pesin indirim ile veyayiiksek oranda indi-
rim yapilan filo satiglari araciliiylaydi. Bundan birkag yil 6nce bile, biiyiik
bir otomobil markasinin bu uygulamadan geri adim atacagini kimse tah-
min etmezdi. Dahasi, bunu yapan marka bir Avrupa markas: veya Lexus,
BMW, Acura, Lincoln veya Cadillac gibi kalburiistii bir marka degil, Ge-
neral Motors’un kii¢itk otomobil markasiydi.

Saturn ile 6zdeglesen fiyat ve marj giicliniin bir bagska gostergesi ise
Saturn satan galericilerin tavridir. Yapilan iki aragtirma gostermistir ki;
Saturn sektordeki ya en degerli franschise’dir ya da Lexus’tan sonra ikinci-
dir.’ Galericilerin bu takdiri; Saturn, ortalama marjlariniizerinde bir marja

ulagmasayd: kazanilamazdi.
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Marka Degeri Yinetimi kitabinda ve 1. Bolim’'de bahsedildigi gibi,
marka 6zvarliginin dort temel boyutu vardir: algilanan kalite, marka bag-
lil1g1, marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlari. Devam eden béliimlerde,
Saturn’iin herbir boyuttaki performansi ele alinacaktir.

ALGILANAN KALITE

Miigterilerin yeni aldiklari arabalara verdikleri tepkinin J.D. Power 6l-
¢iimii algilanan kaliteyi yansitiyordu. Saturn; satig personeline, dagitim
aktivitelerine ve ilk tiriin durumuna kars: tepkiyi 6lgen 1992 J.D. Power
Satig Tatmin Endeksi'nde (STE) (J.D. Power Sales Satisfaction Index {SSI1)
(Lexus, Infiniti ve Cadillac’tan sonra) dérdiincii siradaydi. Dahasi, iiriine
sahip olduktan bir yil sonra iiriin kalitesi ve dagitimct hizmetlerinin ince-
lendigi J.D. Power Miisteri Tatmin Endeksi'nde (MTE) (J.D. Power Cus-
tomer Satisfaction Index [CSI}) ii¢iincii siradaydi. 1992 MTE’de Saturn’iin
oniinde olan ve Saturn’e gore cok yiiksek fiyatlara sahip iki marka Lexus
ve Infiniti’ydi. Saturn’iin J.D. Power &6lciimlerindeki bu iki performansi
1993, 1994 ve 1995'te yerini korudu ve hatta STE'de 1994 te tiglincii sira-
ya, 1995’te birinci siraya yiikseldi.

Algilanan kalitenin bir baska 6l¢iisii de ikinci el pazarlarindan 6lgiile-
bilir. 1993’te, 1991 model bir Saturn’iin ikinci el satig fiyati, orijinal satis
fiyatinin ortalama yiizde 5 lizerinde seyrederken, Honda Civic’in ikinci el
satig fiyat: orijinal satig fiyatinin yiizde 5 altinda seyrediyordu. 1991 model
Toyota ve Nissan modellerinin ikinci el satis fiyatlari, bunlarin kiymetinin
daha fazla diistiigiinii gosteriyordu.’

Pazar aragtirmalar1 gostermisti ki, Saturn’ler araba satin alan kisiler
arasinda ¢ok daha popiilerdi. Markanin ilk yilinda, galerileri ziyaret eden
kisiler, fiyat etiketi gercekte degerinden {i¢ ila bes bin dolar daha fazla ola-
rak belirlenmeden.once galerileri doldurmuslardi.® Arabanin kendisi kalite
demekti.

SADAKAT

Kurumun kendi_icinde yapilan tiiketici anketleri, bagliligin dogrudan
Ol¢iilmesini saglar. 1994 yilinda, Saturn satin alan kisilerin yiizde 87’si
satis yapan bayii diger insanlara tavsiye edeceklerini sdyliiyorlardi. Bu
oran, ilk yilki yiizde 80’lik orandan sonra siirekli olarak tirmanmigt1.”
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J.D Power MTE ve STE endekslerl algllanan kalitenin yanisira sadakati
de yansitir. :

Birkag hikaye, baz: Saturn sahiplerinin arabalarina karsi ¢ok yiiksek bir
baglilik duydugunu ortaya koymustur. Bir galeri sahibi, Saturn satin alan
kisilerin Polaroid fotograflarini galerisindeki panoya astiginda, bu uygu-
lama baglamadan 6nce Saturn satin alan kisiler de fotograflarinin panoya
asilmasi konusunda srar etmislerdir. Bir ¢ift Saturn icerisinde evlenmis-
tir. Bazi Saturn sahipleri, Saturn’lerini araba fuarlarinda sergilemek icin
goniilli olmuglardir. Prodigy online bilgisayar ag1 igerisinde bir “Saturn
Hayranlar1” grubu vardir. Bu hikayeler, 1960’lardaki Volkswagen Beetle
fenomenini hatrlatmaktadir.

BILINIRLIK

Saturn, bilinirlik yaratmakta basariliydi. Hedef segmentte taninma, yiizde
birin altinda basladi, piyasaya ¢iktiktan birkag ay sonra yiizde 40’a, bir yil
sonra yiizde 79’a ulast1 ve dérdiincii yilda neredeyse yiizde 100’di. Hatir-
lanma 1992’nin sonunda yiizde 14’e (Dodge ve Pontiac’in hemen arkasin-
da, Mazda, Mitsubishi ve Geo’nun 6niinde) ulagt1 ve 1994’te yiizde 17’ye
yikselerek yillardir reklamlarla desteklenmekte olan bircok rakip marka
ile neredeyse ayni seviyeye geldi.

CAGRISIMLAR

Saturn, ¢agrisim yaratmada daha da basariliydi. Bir yil sonra, hedef seg-
mentteki daha kiiciik bir araba almaya niyetliler ile yapilan bir aragtirma,
Saturn’iin ylizde 30’dan 40’a kadar degisen bir yiizdeyle bes 6nemli ¢agri-
stma sahip oldugunu gosteriyordu. 1993’tin ortalarinda, Saturn “kendini
yakin hissettirme” boyutunda biitiin Japon firmalarini geride birakmugti.

1995’in baslarinda, Saturn’iin miigteriye 6nem verdigini ve arkadagca ol-
dugunu kabul eden katilimcilarin orani diger alt1 rakibin (HondaCivic gibi)
ortalamasinin iki katina ¢ikarak yiizde 60’1 agmust1. Saturn ayni zamanda, iyi
galerilere sahip olmasi, begenilen bir firma olmasi, giivenli arabalar, iyi bir
deger saglamasi ve akilc bir yaklasim saglamasi acisindan da giigliiydii.

Bu nedenle, bir¢ok bakis agist ve dl¢iim, Saturn’iin ilk iki yilinda ve
sonrasinda giiclii bir marka yaratmada bagarili oldugunu destekler nite-
likteydi. Sunu belirtmekte fayda var ki; Saturn bu ilk iki yilda karli de-
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gildi ve ancak bu zamandan sonra yalnizca miitevaz: bir kir elde etmisti.
Yukarida tarugilan gostergelerin marka giiclini iriin tasarimi, iiretim ve
iretim kapasitesi gibi faktorlerden etkilenen karliliktan daha iyi yansittigi
savunulabilir. Saturn’iin 6zellikle tiretim kapasitesini ve iiriin grubunu ge-
nisletmek karliligi artirabilir (bu konu daha sonra sunulacaktir).

SATURN GUCLU BIR MARKAYI NASIL YARATTI?

Saturn birkag y1l iginde nasil giiglii bir marka haline geldi? Kilit kararlar,
politikalar ve programlar nelerdi? Asagida, potansiyel olarak katk: sagla-
yan yedi alanin tanimlamalar: sunulmugtur. Buradaki amag, sadece nele-
rin yapildigini tanimlamak degil, bu stratejilerin arkasindaki mantig1 da
sunmaktir: Neden uygulandilar ve markaya nasil bir katk: saglanmalar:
amaglandi? Tabii ki Saturn stratejisinin bazi unsurlari kritikti ama prog-
rami bagariya gotiiren, herbir unsurun ayri ayri giicinden ¢ok, biitiiniin
yarattig1 sinerjiydi.

Misyon: DUNYA KLASMANINDA Bir URUN

En bagtan beri, Saturn’iin arkasindaki yonlendirici konsept, kalite agisindan
Honda Civic ve Toyota Corolla gibi Japon ithal araglarin seviyesine ulaga-
bilecek veya onlar1 gecebilecek diinya ¢apinda kabul goren bir kiigiik araba
yaratmakti. Aracin; giivenilirlige, giivenlige, tarza, giizel bir goriiniime ve
insanlarin en iyi ithal arabalardan bekledigi toplam miitkemmellige sahip
olmasi ve ayni zamanda fiyat konusunda da rekabet¢i olmas: gerekiyordu.
Bu kalite sart1 Saturn’iin kurumsal kiiltiirii ve marka kimligini tanimlayan
boyutlardan birisiydi.

Sik sik, markalarin, kaliteyi ve degeri gercekten saglayan iriinler veya
servisler olmadan yaratlabilecegi gibi yanlig bir kani olugur —séziin 6zii;
imaj reklamciligin “problemiydi”. Gergekte, liriin imaji belirler. 1950’1e-
rin Edsel’i, cok 6nemli olan ilk yilinda mitkemmel bir iiriin olsayds, bu-
glniin bir kalite simgesi olabilirdi; kalitesiz bir iirtin yiiziinden ¢ok iyi bir
reklam ve pazarlama programi harcanmigti. 1960’lardaki Volkswagen Be-
etle fenomeni, 1970’lerin ortalarinda, ilk yillarinda mekanik problemlerin
fel¢ ectigi Rabbit'e uyarlanabilirdi. Bu problemler, Beetle’'in benzeri olan
Rabbit icin reklamlari ve tavsan metaforunu kullanma ¢abalarini mahvet-
migti. Aslinda, VW o zamandan beri o giinlerin golgesinde yasad:.
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Saturn, Edsel veya Rabbit’in yaptig1 hatay: yapmads; irtini baglangic-
tan itibaren iyiydi. Araba dergilerindeki inceleme makaleleri, arabanin
iyi uretildigi ile ilgili nesnel hiikiimler sagliyor, miisteri anketlerindeki
olumlu geri bildirimin somut oldugunudogruluyordu. 1991 yilinda, Road
and Track dergisi Saturn’ii, “biiyiik bir adim” olarak adlandirdi, 1992’de
Saturn SL, kii¢iik araclar arasinda ve kendi fiyat araliginda, “fiyatina gore
en iyi” araba unvanini aldi. Daha 6nce bahsedilen J.D. Power endeksleri,
Saturn’iin bagarili olduguna dair kanitlar: daha da gii¢lendiriyordu.

Saturn’iin kalite vurgusuna gorsel bir 6rnek, miusgterilere paralarini iade
etme garantisi vermek icin verilen karardi. Ik 30 giin veya 1.500 mil igeri-
sinde (hangisi daha 6nce gelirse) orijinal alic1 Saturn’iinii getirerek parasinin
tamamini geri alabilir ya da yenisi ile degistirilmesini talep edebilirdi. Bu
garanti satin alan kisinin, verdigi karar ile ilgili endiselerini gidermekle kal-
muyor, aynt zamanda (disiik kaliteye verilen 6nemli ekonomik ceza nedeni
ile) beklenen ve arzu edilen kalite seviyesi ile ilgili i¢sel bir isaret sagliyordu.

Geri ¢agirmalar, Saturn’e kalite kiiltiiriinii canli olarak gostermek i¢in
bircok firsat verdi. Kusurlu antifrizin tamiri imkansiz hasarlara yol acabi-
lecegi ortaya ¢iktiginda, bu sorunun bulundugu 1.836 arag bir daha hig sa-
tilmadi. Bagka bir geri ¢cagirmada, bir Saturn miihendisi; Alaska’nin uzak
bir adasinda yagsayan bir miisteriye bir koltugu bizzat teslim etmisti.

TAKIM Y AKLASIMI: “FARKLI TUR BiR SiRKET”

GM’un temel goriisii, diinya capinda kabul goren bir kompakt arabanin
ve giicli kalite kiltiiriiniin halihazirda mevcut bulunan General Motors
boliimi ile sinirlanamayacagiydi. Bu nedenle yeni bir sirket kurulmustu
ve sadece bir iiriin yaratma degil, (baglayict UAW kontratlarindan, isciler-
le GM yoneticilerinin tarihteki ¢atigmalarindan, mevcut marka ailesinin
getirdigi kisitlamalardan ve mevcut is kiiltiiriiniin getirdigi engelleme-
lerden bagimsiz) yepyeni bir organizasyon yaratma 6zgiirligii taninmuisti.
Saturn’e katilan insanlar GM ile olan baglarini koparmislar ve cogu “yesil
alanly” bir tiretim tesisinin inga edildigi Spring Hill, Tennesse’ye taginmig-
lard:. Bu yeni organizasyon, sadece bir tiriin yaratmanin degil, ayni1 zaman-
da bir marka yaratarak onun kimligini iletmenin getirdigi miicadele i¢in
onemliydi. Sekil 2-1'de gosterilen bu ilk Saturn reklami, bu ise dahil olan
ilk insanlarin bagliligini gosteriyordu.
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Sekil 2-1
Ilk Saturn Reklami —Eve Dénmek

EFEKT: ANLATICININ KONUSMASI
BOYUNCA MUZIK

DIS SES: Barney, Billy, Scooter ve
ben vardik.

Jefferson ve Palmer'in kosesinde
bilyiidiik. Eger siz de o zamanlar
orda oturduysaniz arabalarla yasar,
nefes alir ve arabalar iizerine yemin
ederdiniz.

Sonra bilyiidiik. Uzaklara gittik. 60'h yillardi. Diisiinebildigimiz

Ama Mustang'ler, Corvette'ler ve
GTO'lar iiretmek iizere geri geldik.
Bagka seyler icin de tabii.

diger seylerin iginde, hala en ¢ok
arabalari diisiiniiyorduk.
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Hayat giizeldi. Isler giizeldi. Ama
daha sonra, petroi azald.

Daha sonra Saturn adh bir sirket
icin caligmaya karar verdim ve
arabalar yaptim. Ama yepyeni bir
tarzda.

Ve sanki bir gecede insanlarin
arabalarla ilgili diigiincelerine bir
sey oldu. Sinir bozucu bir hale
geldi.

A DiFfFeRENT KIND Of COMPANY
A DirreRENT KiIND Of CAR

Ozleyecegim bir seyler oldugunu
biliyordum...Ama hatirlamak
istedigim baz seyler vardi.
EFEKT: Miizik biter.
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GM igerisinden is¢i ve yonetici kademesinden doksan dokuz kisilik bir
ekip alinarak (su anda saygiyla andan “99 Kuliibi”) ne tiir bir organi-
zasyona gerek oldugu ile ilgili karar vermeleri istenmigti. 60 referans sgir-
ketin, organizasyonlarinin ne kadar bagarili oldugunu inceledikten sonra,
Saturn’leri tasarlamak ve tiretmek icin General Motors'taki yapiya hi¢ de
benzemeyen bir takim/partner yaklagimi geligtirdiler. Bu partner konsepti,
sonunda miihendislikten pazarlamaya, galerilere, tedarikg¢ilere ve reklam
ajansina kadar tiim is alanlarina yayildi

1993 YILINDAKI GERI CAGIRMA

Haziran 1993’te, Nisan 1993’ten 6nce yapilan tiim araglarda bir kablonun dogru
topraklandigindan emin olmak icin 350.000 arac: geri ¢agirmaya karar verdi.
ilk olugan olumsuz sohret daha sonra yerini olumu raporlara birakti. Neden? Ilk
olarak, geri ¢cagirma hiikiimet tarafindan zorunlu kilinmamaug, sirketin kendi is-
tegiyle yapilmigt1. Ikincisi, hizli bir gekilde gerceklestirilmisti: Biraz da peraken-
decilerin arag sahipleri ile olan iligkileri sayesinde iki hafta sonra arabalarin yiizde
ellisi tamir edilmigti. (Buna karsilik, bir rakibin yaptg: (hitkiimet tarafindan
zorunlu tutulmug) geri cagirma, on iki ay sonra yiizde 33 tamamlanmust1.) Uciin-
ciisii, perakendeciler bu durumu olumlu bir sekilde degerlendirdiler. Bir tanesi
bir beyzbol magina gitmek iizere bir otobiis tutmustu; otobiis geri déndiigiinde
arabalar tamir edilmig ve yikanmists. Bir digeri, araglari tamir edilen miisterilerin
katilacag: bir mangal partisi diizenlemigti. Bir ligiinciisii, licretsiz tiyatro bileti
vermisti.

Sonugta, Saturn’iin gii¢lii miigteri iligkileri, geri ¢cagirma tarzina yansimig-
t1. Caligmalar gosterdi ki; Saturn’iin “miigterilerin iglerini halleder” seklindeki
imaji etkilenmemisti ve aslinda “iyi dagitic1” boyutunda marka kendini gelis-

tirmigti.

Saturn igerisinde, degisimi tetiklemek, standartlari korumak ve te-
mel kurumsal yapiy1 saglamak i¢in atanmis ¢apraz fonksiyonlu takimlar
vardir. Takim odaklanmasi, biitiin organizasyona yayilir ve yetki dii-
sincesi olusturur. GM icin egsiz bir uygulama olan UAW ile partner
iliskisinin gerisinde bu vardir. Tiim ¢aligma zamaninin yiizde 5’ini kap-
sayan egitim ¢abalari, agir dozda takim olusturma alistirmalarin: icer-
mektedir. Amagclar ve ddiiller, takim ve organizasyonel hedefler iizerine
kurulmustur. Ornek olarak, iiretim personelinin tazminatinin yiizde

20’si, kalite ve fabrikanin iiretkenligi baz alinarak 6denmektedir. Bu
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takim odaklilik, Saturn’de sekillenen “farkls tiir bir girket” anlayisinin
bir parcasidir.

ARABAYI DEGIL, FIRMAYI SATARAK ALGILAR YARATMAK

Diinya capinda kabul goren bir araba tiretmek, gii¢lii bir marka yaratmak
icin yeterli degildir. Onemli olan miisteri algisidir ve algilar otomatik ola-
rak gercegi takip etmezler. Ornek olarak Audi, sinifinda en iyi olabilecek
bir araba yaratmak i¢in milyarlarca dolar harcamanin Audi markasi hak-
kinda siipheleri olan potansiyel musterilerin ilgisini ¢ekmek igin yeterli
olmadigini anladi. VW Rabbit, tiretiminden bir ya da iki yil sonra kaliteli
bir araba haline gelebilmisti ama bu modelin ilk piyasaya siiriildiigi za-
manlarda yaganan problemlerin yaratt1g:1 diigiik kalite algisi agtlamamustr.

O zaman, Saturn, diinya ¢apinda kabul gorecek bir araba yaratmigken,
buna insanlari nasil ikna edebilirdi? Biitiin araba ireticileri tarafindan
kullanilan bariz taktikle; arabanin ¢ok iyi oldugu izleyicilere “Amansiz
mitkemmellik arayisi” veya “kaputun altr da tavanin ala kadar iyi” gibi
ciimlelerle aktarilacakei. Hikaye, 6zellikler tizerine kurulacakt:: giivenlik
ozellikleri, dig tasarim ve boyasi, yakit ekonomisi, hizlanma performansi,
konforu, yol testleri, araba dergilerinden onaylar, garantiler, ¢evik yol tu-
tug ve daha fazlasi. Odak, siirekli bir mantik ve beyin uyusturan gergekler-
le araba iizerinde olacakti. Eger kullanilacak ikna yontemi boyle olsaydi,
Saturn’tin bahsedilecek bircok 6zelligi olurdu.

Uriin odakli, mantikli bir yaklagim, digerleri de bunu kullandig: icin
bagarisiz olmaya neredeyse mahkumdu. Ford'un parolas: on yildan fazladir
“Kalite birinci isimizdir.” idi. Buick “kalite simgesi” idi. Honda, J.D. Po-
wer Endeksi'nin gediklisiydi. Chrysler’in yonetim kurulu eski bagkan: Lee
Tacocca, en azindan bes yildan beri, Chrysler’in tirettigi araclarin en az Japon
araclar1 kadar iyi oldugunu soylemekteydi. Saturn’iin yapacagi bu cesit bir
reklam kampanyasi, diger bir diizine markaninkine benzeyecek ve bu nedenle
fark edilmeyecek veya inanilmayacakti. Dahasi, kalite iddialarinin benzerligi
ile 6zelliklere vurgu yapmak, bir fiyat odagi olusturmaya egilim yaratacakei.

Coziim; araba yerine sirketi pazarlamakt —degerleri ve kiltird, gali-
sanlar1 ve miigterilerini. Ilk reklamlar, Saturn ¢alisanlarini kalite ve takim
caligmasi yaklasimina derin duygusal baglarla baglanan ve kisiligi olan in-
sanlar olarak gosterdi.
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Sekil 2-2
Satur'iin LANSMAN Giinii

EFEKT: REKLAM BOYUNCA DI§ SES: Arabanin yapiminda
ALGALIP YUKSELEN MUZIK kullanilan binlerce par¢adan
EFEKT: (Televizyondan gelen ses) biri olan kendi irettigim parcayi
Bugiin hava sicaklig) 25 derece. gordiim.

Diger haberler; Saturn’iin ilk
arabasi Spring Hill'de bugiin iretim
bandindan c¢ikiyor.

“Bugiin 6nemli bir giin olacak, Kimse ne diisiindiigiimii sormazdi.

saninm.” Urettigim parganin Daha sonra Saturn'iin yeni bir

kullanildig1 arabalar gérmemin araba iiretmek icin yeni bir araba

imkani yoktu. Yapilan islere ben fabrikasi inga ettigini duydum ve

dahil olmamigtim. isleri yapmak icin yeni bir yontem
bulduklarini.
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Bildigim kadanyla, diinyada kimse Bana oyle geliyor ki; irettiginiz
bunu yapmamisti, Model T'den parcanin, biitiiniin neresinde yer
beri belki de. Hammadde arka aldigini gordiginizde, daha bir
kapidan giriyor, diger taraftan anlamli oluyor. Belki de bu sadece
araba gikiyordu. benim algim.

Simdi bizi izleyen insanlar var, Ama size sunu sdyleyeyim; binanin
bazilan bizim yanimizda, bazilan sonuna gidip orada bekleyen
bize kars:. arabayi gordiigiimde, kendimi daha

iyi hissediyorum.

Tarihin kiigiik bir pargasi oldugumu
bilmek miithis bir duygu.
EFEKT: MUZIK BITER
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Ornek olarak, Sekil 2-1'deki reklam, arabalarin iscilerin kendi cocuk-
luklarindaki roliini tanimliyordu. Bir digeri, yeni bir sirkette ¢aligmaya
baglamak ve yeni bir yere taginmanin risk ve fedakarligindan bahsediyor-
du; Sekil 2-2’deki, isgilerin, ilk arabanin iiretim hattindan ¢iktiginda duy-
duklari gururu gosteriyordu.

Yazili basinda yer alan bir reklam ise, Saturn’de ¢alisan bir yiirtiyen ak-
sam teknisyeninin hikayesini anlatirken; sisli bir sabah, Spring Hill’de bir
ciftliginin fotografini gosteriyor ve konusma balonu séyle diyordu; “Bos-
lugun ortasinda durdugumu ve etrafta otomobil fabrikasi falan olmadigini
hatirliyorum. Soyle diisiinmiistiim “Benim burada ne isim var?” Ilk iki
yilda, reklamlar, miisterilere ve onlarin araba ve Saturn perakendecisiyle
olan deneyimlerine (hili iiriinden uzak) odaklanmigti. 1995’te, Saturn ye-
niden tasarlanmug bir arabanin haberini verdiginde, her sey yeniden Saturn
calisanlari ve Saturn ailesinin diger iiyelerinin goziinden anlatilmistr.

[1kyil reklamlarinda, miistakbel Saturn sahiplerine, Saturn ve ¢alisanla-
rinin kigiliklerinden dolayi, diinya ¢apinda kabul géren bir arabadan daha
kott bir arabayr dizayn etmeyecekleri, iiretmeyecekleri ve satmayacaklari
hissettiriliyordu. Bu reklamlarin inandiriciligi stiphesiz iriin iddialarina
da yansimistr. Uriin odakli reklamlarin bir¢ogu bunun tam tersine, bir-
biriyle ¢eligen iddialar nedeni ile inandiriciliktan uzakei. Bazi reklamlarin
yalan veya abartili oldugu yargisi her seyi golgeleyen kara bulutlar gibidir.
Dabhasi, Saturn’iin farkls bir yon se¢mis olmasi gercegi, otomotiv reklamci-
liginin karmagasindan siyrilmasin: sagladu.

Spring Hill’deki fabrikanin gorseli, yeni tiir bir Amerikals girket kon-
septini destekledi. Otomotiv tiretimi ile anilmayan bir sinir eyaletindeki
bir fabrika olarak Spring Hill fabrikasi, ige sifirdan baglayip dogru bir se-
kilde yapmak igin bir potansiyel tasiyordu. Basili reklamdaki “boslugun
ortasinda” tabiri yenilik anlamini tasiyordu. Ayni zamanda calisanlar da
gli¢lii bir imaj yansitiyordu. Pontiac’t diigiiniin; zihninizde bir araba canla-
nir, Saturn’li digiindiigiiniizde ise akliniza insanlar gelir.

Iki 6nemli isim karari dikkate alinmaya degerdir. Ilk olarak, Saturn
kendini GM'dan uzaklastird:. Ilk aragtirmalar gosterdi ki; GM ad1 diisiik
kalite algist ve giivenilirlige neden oluyordu, buna karsin (Sony gibi) Ja-
pon isimleri tam tersini yapiyordu. Dahasi, Saturn konseptinin tiimii bir
organizasyon ve bir araba yaratmak icin yepyeni bir baglangi¢c demekti; bu
cabalari GM ile iligkilendirmek konsepte zarar verirdi.
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Ikinci olarak, modelleri isimlendirme secenegine (Honda Civic, Prelu-
de ve Accord gibi) kars: ¢ikilmigtr. Odak, sirket ve araba olarak Saturn’dii.
Mazda Miata veya Ford Taurus gibi bir model ismi, markanin geri kala-
nindan ¢ok farkli bir sey olarak farklilasan bir alt marka yaratmada faydali
olabilirdi. Ama bu durumda modeller, dikkati ana hikayeden uzaga ceke-
cekti.

SATURN VE MUSTERI ARASINDA BiR ILiSKi YARATMAK

Bircok marka, 6zellikle de araba markalari, bir markanin kimligini olug-
tururken giivenlik, yakit ekonomisi, yol tutus ve konfor gibi 6zellikle-
re odaklanmaktadir. Bu konumlandirma stratejileri, kopyalamanin veya
bir digerine gecmenin kolay olmasi nedeni ile baglilik yaratmak i¢in zayif
araclardir. Giigli markalar, tiriin 6zelliklerinin 6niine gecerek marka kisi-
ligi ve musterilerle olan iligkileri temelalan bir marka kimligi gelistirirler.
Ornek olarak, Saturn'iin marka kimliginin 6nemli bir unsuru, miisterilere
saygt ile ve bir arkadas gibi davranmaya bagliliktir. Dogru vurgulandigin-
da, bu miisteri iliskisi ve altinda yatan marka kimligi, yogun ve siirekli bir
marka baglilig1 yaratma potansiyeline sahiptir.

Saturn’iin miigteriler ile ilgilenme tarzi, kalite zorunlulugu ve takim
odaklilik ile birlikte, kurum kiiltiirii ve bircok vasfinin temelini belirleyen
bir boyutudur. Ornek olarak, perakende deneyimi, bu iliski konseptini ta-
kip eder. Fiyat lizerine pazarlik yapmak ve miizakere oyunlari, Saturn’iin
miigterilerle olan iligkisine uygun degildir. Pazarlama konseptinin ortaya
¢ikisindan elli yil sonra bile, misterilere saygiyla ve bir arkadagmigcasina
davranmak, otomobil sektorii i¢in bir atilim olmasi inanilmaz gibi gori-
niiyor, ama bu aslinda bir atilim.

Marka-musteri iliskisinin dogasini anlamak i¢in; markay1, kisiligi
ve kigiler arasi iligkileri olan bir insana benzetmemiz faydali olur. Or-
nek olarak Volvo, giivenilir (Avrupa aksani ile konusan) ama monoton
ve espri anlayisi zayif bir kisi olarak diisiiniilebilir. Miisteri iliskileri
glivende ve rahat olma hisleri ile karakterize edilebilir. Bunun tam ter-
sine Mercedes, bir kigi olarak; zarif, basarili, belki biraz da fazla resmi
ve mesafeli bir kisi olarak diisiiniilebilir. Onun miisteri iligkilerinin te-
meli, Mercedes grubuna déhil olmak i¢in imrenen misterilerden olu-
sabiiir.
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Saturn, geng (ruhlu), samimi, diiriist, arkadag canlisi ve miitevazi, (bun-
lara ister miigteri ister hasta diyelim) bireylere 6nem veren ve onlara say-
giyla ve arkadasca yaklasan biri olarak karakterize edilebilir. Bu kisi ayni
zamanda rekabetci, giivenilir ve sayg: duyacaginiz biridir. Saturn miihen-
dislik takimi baskani, sirketi hakkinda bir insanmig gibi konusuyor ve bu
insanin “dustinceli ve arkadag canlist” ve “sizi yiiziistii veya golgede birak-
mayacak” biri oldugunu soyliiyor.'? Kisilestirilmig Saturn’tin, yabanci bir
aksani olmayacaktir ve sizi kiigiik gorerek konusmayacak, (Fahrvergniigen
konseptini anlamadiginizi diigiinen Volkswagen’in yaptig: gibi) bunun ye-
rine sizinle saygili ve arkadasca konugsacaktir. Saturn’tin kisilestirme kon-
septi, marka-migteri iligkilerinin daha derin ve detayli bir anlam kazan-
masini saglar.

SATURNUN “EVE DONUSU”

Haziran 1994iin sonunda dogru, 44.000 civarinda Saturn sahibi, Spring Hill,
Tennessee’deki Saturn fabrikasinda “eve doniige” davet edilmisti. (bkz. Sekil
2-3). Bu etkinlik, “Saturn mahgeri”, Harley-Davidson’in sponsor oldugu ve
100.000’den fazla Harley sahibini Milwaukee’ye ¢eken bir festivalden sonra dii-
zenlenmigti. Bircok Saturn sahibi, Harley-Davidson etkinliginde oldugu gibi,
yerel perakendeciler tarafindan organize edilen kervanlarla Spring Hill’e geldiler.
Buna ek olarak, sayilar1 100.000’den fazla olan diger “Satiirnliiler”, perakendeci-
ler tarafindan diizenlenen piknik ve partilere katildilar.

Spring Hill’deki “aile toplantisinin” katilimcilar igin, eglenceler ve aktivite-
ler diizenlendi. Folk miizik (Wynonna Judd ve digerleri), rythm & blues, gospel
sarkicilary, pandomimciler, palyacolar ve jonglorler icin alt sahne kuruldu. Ak-
tiviteler arasinda ipte yiiriime, mangal, kermesler, iinliilerle tanigma (altin ma-
dalyali patenci Dan Jansen gibi), Harley-Davidson ruhunda oldugu gibi, gegici
Saturn logosu dévmesi yapan bir dsvmeci bulunuyordu. Esas gosteri, fabrika tu-
ruydu. Aslinda biitiin etkinlik, Saturn sahiplerinin fabrikay: gezme isteklerinden
etkilenilerek diizenlenmisti.

Etkinlik, Saturn karizmasini yakaladi ve giiclendirdi. Etkinligin odagi,
Spring Hill, fabrika ve insanlards; 2.300 ¢alisan etkinlikte rehber olmak i¢in go-
niilli olmugtu.

Saturn perakendecilerine gore, firmanin marka-misteri iligkilerinin

baska bir yani da; Japon iireticilerini kendi oyununda yenmis bir Ame-
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rikan arabasi olmasindan dolay: Saturn’den; duyduklar: baglilik ve yaka-
ladiklari basari nedeni ile caliganlardan; ve bir Amerikan arabasi satin al-
malari nedeni ile kendilerinden duyduklari gururdu. Bu, yeni araba almig
birgok miigterinin iriin merkezli gururundan farkli bir geydi. Saturn’in
satin alinmasi ve kullanilmasi, fonksiyonel karakteristiginden zevk alma-
y1 asarak misterinin degerlerini ve kisiligini ifade etmesine ulagmigti. Bu
gururun arkasinda; Spring Hill, Tennesse’deki fabrika ve Amerikali ¢a-
lisanlarin Saturn’e duyduklari derin baglilik yatiyordu. Isin ilginci; Sa-
turn hi¢bir zaman (Chevrolet gibi) “Amerika’nin Nabz1” veya (Oldsmobile
Aurora’'ninki gibi) “Bir Amerikan Riiyas1” gibi bir slogan da kullanmigti.
Eger kullanmis olsaydi, duyulan gurur; Saturn sahipleri tarafindan kesfe-
dilmesi ve onlardan yayilmasi ihtimali daha diisiik olacagindan ve bu kadar
giiclii olmazd:.

Saturn’iin, diger karizmatik markalar ile (Apple, Harley ve VW Be-
etle gibi) bircok ortak yonii vardi. Herbiri daha biiyiik rakipleri tarafin-
dan haksizliga ugramisti, kendi kimligi olan bir kullanici grubu vardi
ve diger insanlari satin almalari konusunda yiireklendirecek kullanicilar
vardt.

PERAKENDECI STRATEJisi

Perakendeci organizasyonu, Saturn’iin marka imajini hem stirdiirmekte
hem de katkida bulunmaktadir. Perakendeciler, 6zellikle, Saturn-miisteri
iligkisini yansitan ¢ok farkli bir satin alma deneyimi sunar. Perakendeciler
ayni zamanda miusterilerin, Saturn’iin sadece araba satmakla ilgilenmedi-
ginin bir gostergesi olan aktivitelere de katilmasini saglar.

Otomobil miisterileri, showroom’a girdikleri anda deneme siiriisiine
¢tkmalar: ve bir satinalma karari vermeleri i¢in baski kurarak tizerlerine
cullanan baskici satis personeline aligmiglardir. Klasik konusma sudur; “Bu
arabay: size X dolardan verirsem, satin alir misiniz?” Saticilardan olusan
bir reklam anketi grubu ve mantik; Saturn’e, miisterilerin bu yaklagimdan
gliclii bir sekilde nefret ettiklerini gosterdi.

Saturn bu nedenle iiriintinii ¢ok farkli bir gekilde satma yolunu secti.
Bir miigteri showroom veya yetkili bayie (galeriye degil) girdigi anda, bu
kisi yaptig1 satglar tizerinden komisyon alan bir satis personeli tarafindan
baski altinda tutulmayacakti.
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Sekil 2-3
Eve Doniig Reklam:

Alaska ve Kuzey Dakota'dan...

“Eve DoOnls"

California ve hatta uzak batidan
geldiler.

Buna Saturn'iin eve doniisii adim
verdik.

Insanlar arabalarinin nerede
yapildigini gorebildiler.

Bu yaz Saturn sahibi herkesi
arabalarinin dogdugu Tennessee'ye
davet ettik.

Onu yapan insanlarla...
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..araba sirketi ile ilgili yeni bir 44.000 kisi yaz tatillerinden bizimle
fikrin sekillendigi yerde vakit gecirmek icin fedakarlikta bulundu.
gecirdiler. Bunu basardigimiz igin

onlara tegekkiir ediyoruz.

nt Kind OF Company:

A Different Kind QF Car.

Tabii ki; her sey planladigimiz Farkli Bir Sirket, Farkli Bir Araba
gibi gitmedi. Ama daha dnce de
oldugumuz gibi hep beraberdik.

Saturn’iin izniyle yayimlanmugtir.

Bu ilk bilyitk parti gayet giizel
gecti.
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Giiglii Markalar Yaratmak

Bunun yerine, maas usuliiyle ¢alisan bir “satis danigmani” etrafta do-
lagacak ve ziyaret eden kigilere sorulari olup olmagini soracakti. Dahast,
bu danigman sadece sorulara yanit vermek {izere degil ayni zamanda araba
ve sirketin tasarim felsefesini ve diger 6nemli noktalar: detayli bir sekilde
aciklamak tizere egitim almig olacakti. En 6nemlisi, nefret edilen fiyat pa-
zarliginin oniine gec¢ilmigti; perakende fiyat1 araba bagina 1.400 dolar gibi
rahat ama fazla olmayan bir marja izin veriyordu, miisteri alir ya da almaz,
bu kadar.

Pazarliksiz fiyatlandirmay1 uygulanabilir kilan 6nemli bir faktor pazar
perakende agiyd. Saturn perakende ekibi, gelistirmenin ilk asamalarinda
birbirine yakin mesafelerde olan perakendecileri rekabete sokmanin, fiyat
kirmak icin tegvik edici olacagina isaret ettiler. Onerileri, —muhtemelen
o zaman mantikli gelmeyen ama gimdi bakildiginda ¢ok parlak olan— ge-
nig bir alanin sorumlulugunu alacak ve bu bélgede alt1 bayie kadar bayi
acacak perakendeciler bulmakti. Boylelikle, birbirine yakin mesafede olan
bayiler arasindaki diigiik kir marjlarinin itici giicii olan fiyat rekabeti ne-
redeyse ortadan kaldirilmisti. Saturn’iin en siirdiiriilebilir avantajlarindan
bir tanesi olan pazar alani perakende agi, mevcut bayi anlagmalar: nedeni
ile elleri kollar1 bagli olan rakipleri i¢in kopyalanmasi neredeyse imkan-
sizd1.

Bu pazar alani konseptine ek olarak, Saturn’iin sabit maash satig danig-
manlariaracilifs ile misteri izerinde baski kurmadan yapilan satig sistemi,
biitiin organizasyon temel alinarak yapilmisti. Bunun en 6nemli unsurlari,
otomotiv endiistrisi disindan ige alinan satig danigmanlari, bireysel satig
sonuglari yerine miigterileri memnun etmeye dayali grup caligmas: tizerin-
den maag ve prim sistemi, miisterilere saygi ile ve arkadasca davranmayi
vurgulayan bir kiiltlir ve kurumun geri kalan: ile yapisal baglarin bir ka-
ristmiyd1. Ford’'da, Chevrolet’de, Toyota'da bunun tam tersine tiim orga-
nizasyon, arabalari sistem i¢inde itmek {izerine kurulmustu. Bu firmalarin
organizasyonlarini gozden gegirmeden Saturn satig sistemini kopyalama
¢abasinin basarisiz olma ihtimali yiiksekti. Ve organizasyonu degistirmek
en zorudur.

Birka¢ biiyiik pazarda, perakende ortamlarini sarsan bir firmaya 6rnek
olarak Nordstrom gosterilebilir. Taninmig biiyiik magazalar, “Nordstrom
stili”ni kopyalayarak kargi atakta bulunmak istediler. Buna ragmen, kis-

72



Marka Yaratmak: Satiirn’iin Hikayesi

MARKA YARATICILARI OLARAK SATURN PERAKENDECILERI

Saturn perakendecileri, Saturn kimliginin desteklenmesinde biiyiik bir rol oyna-
mugtir. Araba alimi ile baglantl: gergin, baskici ve rahatsiz edici duygular yeri-
ne rahat, konforlu duygulara neden olan bir satinalma deneyimini uygulamakla
kalmayip, Saturn’iin sadece arabalar yapmak ve satmaktan ¢ok daha fazlasindan
ibaret oldugu gerceginin gorsel iletimini de sagladilar.

Saturn perakendecileri, miigterileri markaya baglamak icin miigterileri ice-
ren aktivitelere ev sahipligi yapmaktalar. Mangal partisi gibi aylik etkinlikler,
dondurma partisi veya toplantilar Saturn perakendecileri i¢in standart haline
gelmigtir. Bekar Satiirn Sahipleri Kuliibii, bir Saturn perakendecisi tarafindan
diizenlenmigtir. “Yerel” eve doniig partileri, Spring Hill'deki etkinlige (bkz.
Satiirn’iin Eve Doniisii kutusu) gidememis Saturn sahipleri i¢in birgok peraken-
deci tarafindan diizenlenmigtir. Detroit’te bir perakendeci tarafindan 100.000
mil kuliibii olugturulmugtur —en az 100.000 mil yapmug bir Saturn sahibi herkes
bu kuliibiin bir iiyesi olmakta ve “Saturn malzemeleri” ve resmi iiyelik sertifikasi
almaktadir.

Saturn perakendecileri, yerel bagis vakiflarinda aktif olarak rol almaktadirlar
ciinkii bu aktiviteler Saturn’tin miisterileri diigiinme ve onlarla bag kurma tarz:
i¢in uygundur. Bu projelerden bazilari, hitap ettikleri alan ve devamliliklar: ne-
deni ile digerlerinden daha goz 6niindedir.

Ornek olarak New York'taki on iki perakendeci, herbirinden 150 ¢ocugun
yararlanabilecegi on iki adet Saturn “Cocuk Krallig1” oyun parki inga etmiglerdir.
Her bir oyun parki yaklagik 35.000 dolara mal olmugtur ve yapiminda birgok
goniillii gorev almigtir. Bu ¢alisma “New York'un Parklar ve Oyun Alanlar: Mii-
diirii”, New Jersey valisi ve digerleri tarafindan desteklenen 6zel sektdr-toplum
ortakliginin en giizel 6rneklerinden biridir.

Colombus Saturn bayisinin, Saturn sahipleri i¢in yilda bir diizenlenen “Hay-
vanat bahgesinde Saturn giinii” ile (yaklagik 5000 kisi katiliyor), yaklagik otuz bin
gocuga hayvanat bahgesi deneyimi yagatan Saturn Safari ile bir¢ok bagis toplama
kampanyasina sponsorluk ve hayvanat bahgesindeki hayvanlarinin reklamlarda ve

gorsellerde kullanimini saglayacak baglantilar: vardir.

men organizasyonlarindaki unsurlardan dolayi —6zellikle de baska bir yak-
lasima aligmis olan ¢alisanlar— adaptasyon saglayamamalari nedeni ile bi-
yiik 6l¢lide bagarisiz oldular. Saturn’in rakipleri, onun stilini kopyalamaya
calistiklarinda, ayni problemlerle kargilasacaklards.
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FARKLI BIR SIRKET, FARKLI BIR ARABA

Bir slogan, marka ruhunu yakalayabilir ve marka 6zvarli3inin 6nemli bir
kismui haline gelebilir. Eger bir marka “ambalajlanmis anlamlar”dan olu-
suyorsa, slogan bu paketi baglayan kurdele olabilir ve pakete giizel bir
goriiniim katar. Ornek olarak, Avis’in meshur slogani “2 numarayiz, cok
caligtyoruz” markayi rakiplerine gore net bir sekilde konumlandirir (sektor
lideri Hertz) ve Avis stratejisinin atesleyici ruhunu yansitir. Miisterilere
oldugu kadar calisanlara da hitap eden bu slogan, sirketin degerlerinin ve
kiiletiriiniin ¢ok net bir sekilde anlatilmasina yardimct olur. Dahasi, bas-
ka tiirlii anlatildiginda kafa karistirici ve parca parca olacak ozellikleri ve
programlari organize eden ve ileten bir semsiye vazifesi goriir.

“Farkl1 bir sirket, farkli bir araba” slogani, ayni gorevi Saturn i¢cin yap-
makta ve marka 6zvarliginin 6nemli bir kismint olugturmaktadir. Sunu
ifade etmektedir; Detroit’te iiretilen diger arabalardan farkli olarak Saturn,
Japon ithal arabalarla karsilagtirilabilecek diinya ¢apinda kabul gérmiig bir
arabadir. “Farkli sirket” konumu, Saturn’iin migterilerine karst kendine
has yaklagimini ve etkilesimini ifade eder. Bununla beraber, boyle 6zel bir
sirkette sadece 6zel bir araba yapilabilecegi imasiyla, farkli bir araba konu-
mu ile ilgili bir giiven de verir. Eger Saturn dogrudan diinya ¢apinda kabul
gormiis bir araba oldugunu iddia etseydi, arzulanan algiya ulagmas: biiyiik
ihtimalle saglanamazd:.

Slogan, cok temel bir anlam tagir ama yine de kendine 6zgii 6zellikler
ve programlarin karigiklik yaratmadan tanitilmasini da saglar. Mistakbel
miisteri, sirketin ve arabanin ne gekilde farkli oldugunu tam olarak hatir-
lamayabilir ama farkli olmak izlenimi saglanmistir. Slogan ayni zamanda
sirket ¢alisanlari, tedarikgiler ve perakendeciler i¢in de bir ¢ekime sahiptir.
Sirket kiiltiirintin 6nemli bir pargasi olarak “Bu ig burada béyle yapilir; biz
farkliy1z” diyerek insanlarin standartlari uygulamalarina yardimer olur.

BUTUNLESIK ILETiSIM

Marka 6zvarlig1 yaratmak ve onu korumak ile ilgili problem, farkli medya
tiirlerinde ve zaman igerisinde tutarli olacak etkili bir iletigimin geligti-
rilmesidir. Otomotiv endiistrisi uzun zamandir, birbirine benzeyen, iiriin
odakli Detroit reklamciligy; fiyat ¢ekiciligini kullanmaya bir egilim, stra-

teji digina ¢ikan galeri reklamciligi ve konuya iletisim kurumlarinin dihil
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olmasi ile karakterize edilmektedir. Bunun sonucu ¢ogunlukla, etkisiz ve
tutarsiz mesajlar olmustur.

Saturn’de, farkli bir yaklagim izlendi. Bat1 Sahil'indeki Hal Riney adli
bir ajans, “iletisim ortag1” olarak secildi. Mesajlarin medya organlar: ara-
sinda ve zaman i¢ine tutarl olmast icin Riney’nin; brogiirier, perakendeci
reklamlari ve perakende showroom’unun dizayn: da dahil olmak tizere bii-
tiin Saturn iletisim ¢aligmalarina dahil olmasi saglandi. Riney, bu genis
bakis acisinda deneyimliydi: Bartles & Jaymes meyveli sarap sirketi sozcii-
leri Frank ve Ed’in hikayelerinin devasa boyutta bir gorselini, Mirage Re-
sort logosunu, Strof Brewery’'nin ambalaj tasarimint ve Alamo Rent-a-Car
mugsterilerinin sirada beklerken izlemeleri i¢in yedi dakikalik eglendirici
bir film yapmigti.

[lk baslarda Riney, takim oyuncularinin yeni bir sirketin bir parcas:
olmaktan duyduklar: heyecani anlatan, “Spring Hill’de Bahar” adli yir-
mi alt1 dakikalik bir belgesel hazirladi. Bu, Saturn’iin ruhunu yakalad:.
Calisanlara, tedarikgilere, medyaya ve sonunda da halka, bilgilendirici bir
reklam olarak gosterildi.

Biittinlesik iletigimin tasviri, Riney’'nin perakendecilerin ¢abalarinin da
sirket stratejisine uygun olmas: icin yaptigt bir isti. Perakendeciler icin
hazirlanan basili reklamlar, ¢cogunlukla fiyat vurgulayan yerel gazete rek-
lamlarindan ¢ok farkliydi. Arabanin biiyiik bir resmi, goz ardi edileme-
yecek kadar bir beyaz alan ve zeki bir baslik ile reklam serisi, Saturn ara-
basi ve kisiligi ile uyumluydu. Bu reklamlardan birinde su soruluyorduy;
“Aman Tanrim, ya diinyaya yeniden araba olarak gelirsek?” Riney, pera-
kendecilerin reklamlardaki beyaz alani ikinci el araba fiyatlari veya en yakin
showroom'un yol tarifi ile doldurmamasi icin direnmek zorunda kald:.

Icraedilen tutarliligin belki de en canli rnegi, bir grup perakendecinin
bilinirlik ve ilgi en diisiitk noktasindayken miisteri ziyaretlerini artirmak
icin ¢ekilisle araba vermeyi distindiigiinde gerceklesti. Riney, béyle bir
promosyonun marka Ozvarlifina yapilan devasa yatirimi zedeleyecegini
savundu, ozellikle de Saturn konseptine yabanci miisteriler arasinda. Pe-
rakendeciler diretince Riney, marka 6zvarligina zarar vermek yerine onu
yiikseltecek bir promosyon diizenledi: Kazananlar Spring Hill’e giderek
arabanin yapimina katilacaklardi. O zaman odak insanlari showroom’a ce-
kecek ticretli bir uygulama yerine Spring Hill’e ve kendini kaliteli araclar
iretmeye adayan ¢alisanlara kaymist.
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Giiglii Markalar Yaratmak

Saturn Marka Ozvarligr Itici Giigleri ve Cabalar:

MARKA OZVARLIGININ MARKA OZVARLIGI MARKA OZVARLIGINI

BIRINCIL ITICI GUGLERI BOYUTLARI KORUMANIN
ZORLUKLARI

* Reklamlar Bilinirlik e Indirgenmis haber degeri

e Perakende varlig
e Tanitim

e Kulaktan kulaga yayilan

tanitim

e Reklamlar

* Slogan/konum

e Spring Hill Fabrikasi

¢ Perakende deneyimi

e Bitiinlesik iletisim

* Marka kimligine dayal
lliskiler

e Uriin tasarimi
e Uretime bagliik

Marka Cagrisimlar::
e Kendini adamis ¢ahsanlar
e Heyecanl misteriler
e Spring Hill fabrikasi
e Farkl sirket/araba
e Perakende deneyimi
* Begenme/arkadas
e Honda Civic sinifinda
Amerikan arabasi
* Miisterilere saygiyla
yaklasmak

Algilanan Kalite

* Yeni organizasyon/kultur
e Calisanlara kargl empati
* Musterilere karsi empati
e Slogan/konum

* Para iade garantisi

o Arkadaslik iliskisi

e Perakende deneyimi

e Amerikan sirketi ile gurur
duyma

Sadakat

e Pazar alani konsepti Perakende Sistemi

o Kurum kultara

ve rekabetci kalabaliga karsi
bilinirligi korumak

o Sirketi degil urind
konusmanin verdigi baski
altinda, markaya yabanci
olanlara Saturn mesajini
iletmek

e llk heyecan gegtikten
sonra ve rakiplerin kendi
konumlarini yiikseltme
cabalari karsisinda kaliteyi
saglayabilmek

e {liskileri zaman igerisinde
glcli tutmak

e Yavas satislar ve taklitler
karsisinda perakende
kiltarinin bozulmamasini
saglamak
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MARKA OZVARLIGI Y ARATMAK

Sekil 2-4, Saturn’'de marka 6zvarliZinin nasil yaratuldig: 6zetlemektedir. Se-
kil, marka 6zvarliginin bes boyutunu gostermektedir (satinalma sistemi, 1.
Boliim’de tanitilan dort boyuta ilave edilmistir); sekilde ayni zamanda her-
bir boyutun itici giicleri de gosterilmistir. Itici giic olarak on sekiz adet ka-
rar ve program sunulmugtur ve listenin kapsamli olmasi gézetilmemistir.

Saturn’iin sonuglar: i¢in herhangi bir ana itici gii¢ yoktu. Bunun yerine,
farkl: parcalarin birbirine uymas: ve bir sinerji yaratmasi ile marka 6zvar-
lig1 olusturulmugtu. Buna ragmen, stratejinin dort unsuru digerlerinden
siyrilarak 6nem kazanir: kaliteli bir araba tasarlama ve tiretme kabiliyeti,
iligki temelli marka kimligi, reklamlarin odagina (araba yerine) sirketi,
calisanlarini ve miisterilerini almak ve perakende deneyimi (Saturn’iin kiil-
tiirli ve pazar alani konsepti temel alinarak). Son tigii, otomobil sektoriinde
marka yonetimi konusunda gergek bir farklilik sergiliyordu.

SATURN VE GENERAL MOTORS'UN
KARSILASTIGI ZORLUKLAR

Saturn marka kimligini yaratmaktan onun giiciinii ve canliligini korumaya
dogru ilerlerken akillara birkag soru gelmektedir. Saturn bunu siirdiirebi-
lecek mi? General Motors, bu pazar bagarisi ile ne yapmali? Bu biraz, ara-
balari kovalayan ve en sonunda birini yakalayan bir kopege benzer: Simdi
ne yapmali? Hem General Motors'un hem de Saturn’iin kargilagtig: birkag
sorun bulunmaktadir.

BAsARIYI DEVAM ETTIRMEK

GM'u bekleyen sorunlarin baginda canavari yonetmek gelmektedir. Bazi
acilardan Saturn’i yaratmak, onu devam ettirmek ve kiiltiiriiniin yogun-
lugunu siirdiirmekten daha kolaydir. Agresif yeni bir strateji kesfedip onu
basarili hale getirmek ciddi bir motivasyon ve momentum gerektirir. Ama
rakipleriniz, pazarliksiz satig gibi miisteri iligkilerinizin bazi temel unsur-
larint kopyalar ya da kopyalarsa ne yapacaksiniz? Uriiniiniiz eskidiginde
ve deponuzun bir tiirlii dolmadig: giinler gectiginde? Uriin kaliteniz,
Saturn’ti 6ldiirmek {izere hedef alan rakipleriniz tarafindan gecildiginde?
Saturn, GM kaynaklarinin 6nceliginden ¢iktiginda? Sikintilar olugtugun-
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da, davranig standartlarini yonetmek, degerleri iletmek ve semboller ve rol
modelleri beslemek tam bir yonetim sorunu haline gelir.

Sekil 2-4 ayni zamanda Saturn’iin kargilastig: kilit igletim problem-
lerini de o6zetler. Marka olgunlagtik¢a bilinirlik seviyelerini ve ¢agrisim-
larini korumak zorlu bir is haline gelecekrir. Ozellikle de marka yerine
sirket hakkinda konugma karari verildiginden, giris asamasinin kendine
has carpici olaylari ve ilgileri vardi. Marka; reklamlardan, kulaktan kula-
ga yayilan tanitimdan ve reklam mesajina olan ilgiden faydalandi. Saturn
olgunlagtik¢a, pazarin karmasasina karismasi gibi bir egilimi olacaktir.
Yonetimin; markay: taze, ilging ve goriiniir kilmak igin ¢ok caligmas: ge-
rekecektir.

Saturn’iin “farkli bir sirket” mesajini iletmeye devam etmek 6nemli bir
gorev olacaktir. Maalesef baglangi¢c asamasinda, sirket ruhunu ve baglhili-
gin1 yansitan gii¢lii bir gorsel imajin eksikligi vardi. Potansiyel Marlboro
kirsals, yalniz Maytag tamircisi, Michelin adami ve hatta havali bir Apple
logosu imaji yoktu. (Saturn roketinden ilham alan Saturn logosu ve ismi,
bu anlamda yardimci olmaktan ¢ok uzakei.) Boyle bir gorsel imajin eksik-
liginde Saturn, felsefesini pazara ve ozellikle de ilk reklamlari gérmemis
veya unutmus yeni kitleye iletmenin yollarint bulmalidir.

Algilanan kaliteyi korumak, Saturn’tin yapacag: belki de en 6nemli ig-
tir. Fabrikadaki heyecan zamanla azalacak ve takim konsepti bagka yerlerde
de oldugu gibi baski altina girecektir. Uzun bir basari altinda veya tam
ortasinda igler aksadiginda inanct korumak —basarisiz olma riskinin daha
az oldugu durumlarda— kolay degildir. Buna ek olarak, (miisterinin ara-
ba ve galeri deneyimi ile ilgili ilk tatminini 6l¢en J.D. Power endeksleri
gibi) kalite sinyalleri, stirekli odaklanmaya ihtiya¢ duyar. Bircok rakip,
Saturn’iin ustiin Power endeksi skorunu hedef alacaktir ve bunlarin ko-
runmasini varsaymak gercekci olmasa da, bu rakamlar 6nemli birer kalite
tiiyosudur.

Bagka bir zorluk da, Saturn tarafindan yakalanan baglilik seviyelerinin
itici giicii olan gurur ve karizmatik marka 6zelliklerinin beslenmesidir.
Nintendo, Harley-Davidson, Apple, ve efsanevi VW Beetle gibi markala-
rin hepsi, gii¢lii kisiliklerini koruyarak ve bir gruba ait olma hissi sagla-
diklarr i¢in yiiksek sadakat seviyelerini zaman icinde koruyabildiler. Bazi
Saturn bayileri, ara¢ sahipleri i¢in grup etkinlikleri gibi etkinlikler diizen-
lediler ama yine de Saturn’e olan baglilik, biiyiik oranda iiriin ve girketin
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digerlerinden farkli oldugu konseptine baglidir. Bu gergegi korurken ifade
etmenin yollarini aramak hem zor hem de 6nemli olacaktir.

Saturn perakende deneyimi, meydan okunacak gii¢lii bir kiiltiirii icinde
barindirmaktadir. Buna kargin giiclii bir kiltiir, sik sik tekrarlanan bir
bagar: ve destek varliinda en iyi sekilde gorevini yapar. Dahasi, Saturn’i
taklit ecmek isteyen bircok araba saticisi olacaktir. Bu taklitcilerden bazi-
lari, bagka markalarin bayiliklerini almig Saturn perakendecileri olacaktir;
boylelikle ilk elden Saturn yaklagimi deneyimine sahip olacaklardir. Baga-
risiz kopyacilar bile Saturn’iin konumlandirmasini karigikliga ugratacak,
markanin digerleri arasindan siyrilmasini zorlastiracaklardir.

GM'LA SATURN ILisKisi

Ikinci bir grup zorluk da General Motors ile Saturn iliskisini icerir. Gene-
ral Motors, tasarimini tamamen yenileyerek, (300.000 arag ile sinitli olan)
iretim kapasitesini artirarak ve en kritigi de Honda Accord ve Ford Taurus
ile rekabet edecek bir orta sinif araba yaratarak Saturn’e destek vermeli
midir? Bu tarz yatrimlar milyar dolarlari bulabilir (Saturn fabrikasinin 5
milyar dolara mal oldugu tahmin ediliyor) ve GM gibi bir firmanin kay-
naklari tizerinde bir¢ok talep vardir."!

Bircok acidan bu tarz kararlar akilsizca gibi goriiniir. Sonugta Saturn ile
General Motors, Honda, Toyota ve Nissan't geride birakmigtir. Arastirma-
lara gore, Saturn satin alan kigilerin yiizde 70’i, eger Saturn satin alamasa-
lardr bagka GM tiriinlerini almayacaklard: ve miisterilerin yarisindan fazla-
st ithal araba alacaklardi.’?Bu siirecte, Saturn’iin gelisen gii¢lerinin, uygun
yonetim ve yatirim ile siirdiiriilebilmesi muhtemeldir. O zaman bariz olan
gorev, birincinin hemen arkasindan onunla beraber kogmaktir.

Buna ragmen se¢im yapmak, General Motors igin kolay degildir. Sa-
turn, —kismen dogas: geregi diisitk marjli bir is alaninda rekabet etmesi,
kismen satig hacminin hila yetersiz olmasi ve kismen deneyim egrisinde
hala diisiik bir seviyede olmasi nedeni ile— karli hale gecmede yavag kal-
mugstir. Karli hale 1993’te gegmesine ragmen, toplam Saturn yatirimi geri
doniisi hald ¢ok uzaktir. Gorece disiik bir karlilik ile General Motors'ta
yeni uirtinler ve kaynaklar i¢cin savagsmak zordur. Aslinda, 1993’te GM rek-
lam giderlerini hissedilir derecede kistiginda, yeni perakendeciler ekleme
planlarini iptal ettiginde (Saturn’in o zamanlar Amerikan pazarinin yak-
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lagik ylizde 60’1na hizmet eden 285 satis noktasi bulunmaktayd:) ve ara-
banin dig goriintigiinde kiiciik degisiklikler yapma ve yolcu hava yastig:
monte etme planlarini iptal ettiginde Saturn satiglar: sikintiya girmigti.

GM ayn: zamanda, girig seviyesinde uzun zamandan beri konumunu
koruyan bagka bir GM markasi Chevrolet’yi de dikkate almalidir. 1990’1a-
rin baslarinda diigen satiglar nedeni ile Chevrolet’nin yeni iiriinlere agi-
r1 derecede ihtiyaci vardi ve Saturn’e yapilan yatirimdan dolayr dargin-
di. Chevrolet yonetimi dogal olarak Saturn’iin aslinda Chevrolet ismini
tasimasi gerektigine inaniyordu. Boyle bir durumda Saturn mucizesinin
gerceklesmeyecegine inanan objektif gozlemcilerin fikir birligine ragmen,
ozellikle de orta sinifta saglikli bir sekilde hayatta kalmasi gereken Chev-
rolet, Saturn’iin tizerine golge diigiirdii.

Bagka bir GM stratejisi, Saturn’iin ¢i1g1r acan yaklagimini, “bilgiyi, tek-
nolojiyi ve deneyimi GM igerisinde aktarmak” misyonunu koruyarak bag-
ka GM béliimlerinde uygulamak olabilirdi. Aslinda Oldsmobile’in strate-
jisi, kendisini “Saturnlestirmekti” —bu kismen, Oldsmobile ¢aliganlar: ve
bir¢ok Saturn ¢alisanint da iginde barindiran 3.000’den fazla Oldsmobile
saticisinin da katildig: bir hafta siiren egitim programi Vision Center ile
yapilacakti. Takim ¢aligmasi aligtirmalar: ve miigteri etkilegimi dersleri de
iceren (galericilerin yeni bir Aurora satmadan 6nce katidmalari gereken)
kurs, bir Saturn miigteri kiiltiirii ve takim ¢aligmasi ortam: yaratmak iizere
tasarlanmigti. En popiiler seceneklerle donatilmig bir araba igin pazarliksiz
ve geri ddemesiz fiyat uygulamasi “Sadelegtirilmis Fiyat”, Saturn’iin en goz
ontinde olan yoniiniin ige ddhil edilme ¢abasidir.

Saturn sihrinin Oldsmobile ve diger GM boliimlerine aktarilmasi kolay
olmayacakur ¢iinkii bu sihir, programlar degil biitiin organizasyon temel
alinarak dizenlenmistir. Diger béliimler; uzun zamandir yerlesik sistem-
ler, kat1 ve agresif sendikalar, yerlesik satig yapist ve kiiltiirii ile Saturn’iin
basarisi yliziinden kurum icinde olusan ciddi darginliga kars: savagmak
zorunda olacakuir.

GM IsMiNi SATURN’E EKLEMEK

GM gibi bir destekgi sirket, basarisi i¢in ¢ok 6nemli olan algilanan kalite-
si ve kimliginin olugmasini engellememek i¢in Saturn gibi bir markadan
cikarilabilir. Bu nedenle, ilk olarak Saturn’i General Motors ile iligkilen-
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dirmemek dogru bir karardi. Benzer sekilde Aurora modelinde, arabanin
Oldsmobile yiikiinden bagimsiz olmas: ve kendi kimligini kazanmasi i¢in
Oldsmobile isminin 6nemi azaltilmigti.

Ancak, Saturn’iin degerini GM’a geri verecegi ve boylelikle ana marka-
y1 destekleyecegi zamanlar da gelecektir. ki kosul gereklidir. Ilki, Saturn
farkli bir firma ve organizasyon olarak haklarini iyice belirlemelidir ki;
Saturn’dl bir destekleyici olarak GM’a eklemenin getirecegi olumsuz etki
en az olsun. Ikincisi, diger boliim, Saturn seviyesinde kalite ve miisteri
etkilesimi saglama yetenegine gercekten sahip olmalidir. GM kalitesi yiik-
selmekteyken ve Saturn markas: yerlesmisken, bu zamanlar yakindir.

SATURN HiKAYESININ DEGERLENDIRILMESI

Saturn hikayesi, normalde Harley-Davidson, VW Beetle ve Ford Mustang
gibi markalarla iligkilendirilen bir karizma ve bagliligin nasil kigik ve
miitevazi bir araba tarafindan yaratildigini anlatr. Ilk olarak, Saturn’iin
en onemli unsurlar: (perakende deneyimi gibi) miigterilere rakiplerinkin-
den ¢ok farkli bir sekilde uyum sagladi. Saturn’iin kendini farklilagtirdi-
gina dair bir siiphe yok. Ikinci olarak, Saturn kimligi; insanlari, kiiltiirii,
degerleri, yapisi ve sistemleri ile organizasyonun iginden yaratilmigti. Bu
derin kokler, rakiplerin Saturn programlarini kopyalamalarini zorlastird:.
Ugiincii olarak, Saturn markasinin basarist 6nemli programlar ve politika-
lar yerine bir diizine Saturn karari ve uygulamasinin olusturdugu seklin
biitiiniinden kaynaklanmaktaydi. Bu ytizden herbir unsurun toplam per-
formanstaki kantitatif roliinii 6l¢mek gercekei degildir.

Hikaye, GM'un zor kosullarda nasil giiclii bir marka yarattig: ile il-
gili degil, bagariy1 nasil yonettigi ile ilgilidir. Saturn, 6zellikle de GM
kaynaklarini zorlayan bircok rakip talep varken, Saturn 6zvarliginin ilk
zamanlardaki seviyesini ge¢cmesini nasil saglayabilir? GM, Saturn’in GM
ailesinin geri kalani ile uyumlu olmasini nasil saglayabilir? Bu zor sorular
daha sonra cevaplanacaktir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Saturn'iin marka yaratma c¢abasindaki hangi unsurlar: kritik olarak
sintflandirirsiniz (eger bu kisim olmasaydi Saturn basarili olamazd:
dediginiz kisimlar) ? En 6nemli Saturn karari neydi?
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2. Organizasyonunuzdaki 6nemli bir marka i¢in Sekil 2-4’tekine ben-
zeyen itici glicler-zorluklar modeli gelistiriniz. Zorluklardan bir
veya birkagini secerek bunlarin ¢6ziimiinde kullanilacak programi

gelistiriniz.
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Miigteriler, bir seyi temsil ettiginizi fark etmelidir.
—Howard Schultz, Starbucks

Piyanonun bagina oturdugumda giildiiler -ama ¢almaya basladigimda...
—International Correspondence School’dan John Caples
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MARKA KIiMLiGi NEDIR?

B ir insanin kimligi, o insan i¢in yon, amac ve anlam saglamaya yarar. Su
sorularin ne kadar 6nemli oldugunu diiginiin: Temel degerlerim neler-
dir? Neyi temsil ediyorum? Nasil algilanmak istiyorum? Hangi kisilik 6zel-
liklerimi yansitmak istiyorum? Hayatimdaki 6nemli iliskiler hangileridir?

Marka kimligi de benzer olarak marka icin yon, amag¢ ve anlam saj-
lar. Bir markanin stratejik vizyonu i¢in 6nem tagir ve marka 6zvarliginin
dort boyutundan biridir: markanin kalbi ve ruhuolan ¢agrigimlar. Nestlé,
marka kimliginin 6nemini ve nasil saygi duyulmasi gerektigini yansitmak
icin marka anayasas: terimini kullanir. O zaman, marka kimligi tam olarak
nedir?

Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak igin can
atti 1 marka cagrigimlar: kijmesidiv. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi tem-
sil ettiZini yansutor ve kurum iyelerinden miisterilere verilmig bir soz anla-
mna gelir.

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kigisel faydalar: iceren
deZer imermesi yaratarak marka ile miisteri arasmda bir iligki kurmaya
yardmmct olmalidzr.

Marka kimligi, divt bakis acisi etrafmda toplanmas on iki boyuttan
olusmaktadwr —iiviin olarak marka (marka kapsama, iiviin izellikleri, ka-
liteldeger, kullanim alanlar:, kullanicilar, mengei), kurum olarak mar-
ka (kurum ozellikleri, yerellkiiresel), kisi olarak marka (marka kigiligi,
marka-miisteri iligkileri) ve sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar
ve marka gegmisi).

Marka kimligi yapisi, temel ve genigletilmis kimligi ierir. Oz kimli-
Zin, (markanin zamandan bagimsiz vzi) marka yeni pazarlar ve iviinlere
dogru ilerlerken sabit kalmast mubtemeldiv. Genigletilmis kimlik, birbivine
bagls ve anlamls gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi unsur-
larmz igerir.

Bu boliimiin amaci, marka kimligi taniminin ve deger Onermesi ve
guvenilirlik gibi marka kimliginin yaratug: ilgili konseptler tizerinde
durmaktir. Boliimiin bir temast marka konseptini genigletmenin icinde deger
vardw olacaktir. Cogunlukla sinirly, takteiksel bakis acisy; stratejistlerin, bir
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potansiyel olsa bile gii¢li bir marka yaratmasina engel olur. Maksimum
marka giiciine ulagmak i¢in, marka kimliginin kapsami dar degil genis, ilk
itig taktiksel degil stratejik olmali ve marka yaratimina digaridan oldugu
kadar iceriden de odaklanilmalidir.

MARKA KIMLiGI TUZAKLARI

Yaygin dort kimlik tuzaginin incelenmesi (bkz. Sekil 3-1), marka konsep-
tinin genigletilmesinin degerine isaret eder ve marka kimliginin ne olup
olmadig: ile ilgili 6nemli bir anlayig saglar. Bu dort tuzak, agiri sinirlayict
veya taktiksel, etkisiz ve ¢ogunlukla gorevini yerine getiremeyen marka
stratejilerine yol agan kimlik yaratma yaklagimlarini gozler 6niine sermek-
tedir. Bu tuzaklar incelendikten sonra, daha genis bir kimlik konsepti ge-
ligtirilecek, kapsami ve yapisi tartisilacak ve bundan dogan deger 6nermesi
ve giivenilirlik incelenecekrtir.

MARKA IMAJ1 TUZAGI

Marka imaji bilgisi (misterilerin ve digerlerinin markay: nasil algiladi-
81), marka kimligi yaratirken faydali ve hatta gerekli bilgiyi saglar. Ancak
marka imaj1 tuzaginda, sabir, kaynaklar veya marka imajinin 6tesinde gec-
me uzmanlhii eksiktir ve marka imaji hesaba katilmasi gereken bir girdiy-
ken, marka kimliginin kendisi haline gelir.

SEKIL 3-1
Marka Kimligi Tuzaklar:

8. Kisa Vadede Sonug
Alma Baskist

2. Rakiplerin
Cogalmasi

MARKA
YARATMAK /

4. Karmagik Marka

6. Yenilige Karsgi
2 Stratejileri ve lliskiteri

Onyargi
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Marka imaji tuzagi, marka imaji olumsuz veya uygun degilken olugma
egilimi gostermez. Miigterinin marka ile daha 6nceki deneyimleri veya is-
teklerindeki degisim nedeni ile ufak eksiklikler varsa, marka imaji ¢ogun-
lukla marka ifadesi olarak tartigmasiz kabul edilir.

Markaimaj1 tuzaginin neden oldugu sinsi bir problem, miisterinin sizin
ne oldugunuzu dikte etmesidir. Bu 6zetle, bir pazar aragtirmacisinin ne-
redeyse bitmis Sistine Chapel’e gelip “Bence iyi goziikiiyor Michelangelo
ama fokus grubu daha fazla leylak rengi kullanilmas: gerektigini soyliiyor”
dedigi Wiley karikatiiriinde oldugu gibi, misteri egiliminin ¢igirindan
¢tkmasidir.? Bir marka kimliZi yaratmak, miisterilerin ne istedigini bul-
maktan daha fazlasidir. Marka kimligi ayni: zamanda markanin ruhunu ve
vizyonunu, ne basarmaya ¢aligtigini da yansitmalidur.

Marka imaji genellikle pasif ve ge¢mise yonelikken, marka kimligi
aktif olmali ve gelecege yonelmeli, marka i¢in arzulanan ¢agrigimlar: da
yansitmalidir. Marka imaji taktiksel olmaya egilimliyken, marka kimligi
stratejik olmaly, siirdiirebilir bir avantaja yoneltecek bir ig stratejisini yan-
sitmalidir. Marka kimligi ayni zamanda marka imajinda belirli olmasa bile
markanin siiregelen kalitesini de yansitmalidir. Herhangi bir kimlik gibi,
zaman icinde siiregelecek temel nitelikleri yansitmaktadir.

Bir ig stratejisi icin “stratejik ama¢” ne anlama geliyorsa marka kimligi
de marka stratejisi icin ayni anlama gelir. Stratejik amac, gercek yenilikgili-
81 kazanmak, mevcut stratejiyi esnetmek ve ileri goriislii dinamik bir bakig
agst icin bir tutkuyu icinde barindirir; eski stratejiyi kabul etmekten ve
hatta saflagtirmaktan ¢ok uzaktir. Benzer olarak marka kimligi, mevcut al-
gilari kabul etcmemeli bunu yerine degisimler yaratmaya istekli olmalidir.

MARKA KoNuMU TUuzZAGI

Marka konumu, hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gereken ve rakip
markalar iizerindeki avantajim: gosteren marka kimliZinin ve deger
dnermesinin bir parasidar.

Bu nedenle marka konumu mevcut iletisim programlarina yol gosterir
ve daha genel marka kimligi yapisindan ayridir. Marka kimliginin baz
unsurlar: (bir restoran icin temizlik gibi) aktif olarak iletilemevebilir ve
bazi unsurlari (lirtin sinif1 ¢agrisimi gibi) marka olgunlastik¢a geri plana
cekilecektir. Bu nedenle., baglantili ti¢ yap: arasinda farkliliklar vardir:
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BARKA IMAJI MARKA KIMLIGI MARKA KONUMU
 Markanin, su anda Stratejistlerin Marka kimliginin ve deger
I'nasil algilandigi markanin nasil 6nermesinin, hedef kitleye
. algilanmasini istedigi aktif olarak iletilecek kismi
|

Marka konumu tuzagi; marka kimligi arayiginin, gelismekte olan ileti-
sim programlarina amag saglama istegi ile marka konumu arayigina doniig-
tigl zaman olusur. Boyle olunca; amag, marka kimligi yerine bir reklam
slogan: haline doniisiir.

Bu tuzak, marka kimliginin tam olarak olgunluga ulagsmasin: engeller
clinki stratejistler, iletmeye deger bulmadiklar: yonleri iskartaya ayirir-
lar. Uriin 6zelliklerine odaklanma egilimi yogunlasir ve marka kisiligini,
kurumsal ¢agrigimlar: veya marka sembollerini dikkate almak i¢in zaman
kalmaz ¢iinkii bunlar ii¢ kelimeli bir tabir yaratirken kullanilamaz.

Dahasi, kisa ve etkili bir tabir, marka yaratma aktivitelerine yon gos-
termekten uzaktir. Marka konumu, genellikle (hangi etkinlige sponsor
olunacak, hangi ambalaj daha iyi veya hangi ditkkan tabelas: markay: des-
tekliyor gibi) marka yaratma ¢abalarina yon verecek doku ve derinligi sag-
layamaz. Markanin neyi temsil ettigine dair daha zengin ve daha eksiksiz
bir anlayisa ihtiyag vardur.

Dis Bakis Acisi TuzAGI

Ozellikle de Amerika ve Avrupa'daki bircok marka stratejistinin bakis agi-
sina gore marka kimligi, markay: algilama sekilleri nedeni ile musterilerin
bir triinl veya servisi satin almalarini saglar. Eckili bir kimlik kismen
markanin giicli yonlerini, degerleriui ve vizyonunu belirleme ¢abalarini
temel almasi nedeni ile markanin ne oldugu hakkinda sirket ici bir ileti-
sim araci olabilir. Calisanlarin anlamadiklar: ve inanmadiklar: bir vizyonu
yaratmalarini beklemek sa¢ma olur.

Bircok kurumda, ¢alisanlar gu soruya cevay. vermekee giicliik cekmekte-
dirler: “Markaniz neyi temsil ediyor?” (Cok sik karsilagilan bir cevap olan)
“Satiglarda (veya karlilikta) yiizde 10’luk bir biiylimeyi basarmay:” cevabi,
heyecan verici olmaktan ¢ok uzakeadir. Giiclii markalara sahip kurumlar-
da, cevap daha hizl: verilmekte ve motivasyonu yiiksek ve hatta isinden
heyecan duyan c¢alisanlarda daha somut olmaktadir. Yaturn yoneticileri,
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fabrika is¢ileri, perakendeciler ve tedarikgilerin hepsi Saturn’iin diinya ¢a-
pinda kabul goren bir araba oldugunu ve miigterilerine arkadaslariymis
gibi davrandigin: bilirler. Kao kurumundaki ¢alisanlar, Kao markasinin
inovasyon ve liderligi temsil ettigini bilirler. Boyle caligan cevaplari ve
inanglar1 gii¢lii bir marka kimligi nedeni ile olugur.

URrUN OzELLIGI SAPLANTISI TUZAGI

En sik diisiilen tuzak, markanin stratejik ve taktiksel yonetiminin sadece
iriin ozelliklerine odaklandig: irtin 6zelligi saplantisi tuzagidir. Bu 6zel-
liklerin misteri kararlarinin ve rekabet dinamiklerinin tek dayanak nok-
tast oldugu yanlig varsayimu ile iirtin 6zelligi saplantisi tuzagi, genellikle
idealden sapan stratejilere ve zarar veren gaflara yol acar.

Marka, Bir Uriinden Fazlasidr

Urtin ile marka arasindaki farki anlamadaki basarisizlik, iiriin 6zelligi sap-
lantist tuzagina neden olur. Endiistriyel gida hazirlama gereclerinde (mik-
serler, dograyicilar, bulagik makineleri ve buzdolaplari gibi) likks ve lider
bir marka olan Hobart'1 ele alalim. Hobart, marka kimligini ve stratejisini
riin 6zelliklerini temel alarak yapar: yiiksek kalite, dayaniklilik, giiveni-
lirlik ve yiiksek bir fiyat. Gergekte, marka en iyiyi satin alma ve kullanma
duygusu yaratir. En iyisi olmak isteyen bir firinct veya as¢i, mutfaginda
birinci sinif geregler ister. Hobart satin almak, bu bireylerin degerlerini
hem kendilerine hem de bagkalarina ifade etmesinin bir yoludur.

Hobart’in sadece bir markadan fazlasi oldugunu anlamanin, fiyatlan-
dirma, segmentasyon ve iletisim stratejileri i¢in 6nemi vardir. Bunlardan
biri Hobart icin, fiyat hassasiyeti olan segmentlerde rekabete girmenin ge-
reksiz ve istenmeyen bir sey oldugudur. Bunu yerine hedef, en iyiye sahip
olmay: isteyen miisterileri ve Hobart ile en iyi sekilde ¢agristm yapacak
iletisim materyallerini bulmak olmalidir.

Sekil 2-3, iiriin ve marka arasindaki farklari 6zetlemistir. Uriin; kapsam
(Crest agiz saglig: urtinleri iretmektedir), 6zellikler (Volvo giivenlidir),
kalite/deger (Kraft kaliteli iirtinler yapar) ve kullanim alanlar: (Subaru kar-
da yol almak i¢in yapilmigtir) gibi nitelikleri igerir. Marka bu iirtin nitelik-
lerini ve daha fazlasini icerir:
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e Marka kullanicilari (Charlie kadini)

* Mensei (Audi, Alman yapimidir)

e Kurumsal ¢agrisimlar (3M, yenilikci bir firmadir)

e Marka kisiligi (Bath and Body Works, enerji ve canlilik dolu bir
perakende markasidir)

e Semboller (Posta arabasi, Wells Fargo Bank’i temsil eder)

* Marka-miigteri iligkileri (Gateway, bir arkadastir)

e Duygusal faydalar (Saturn sahipleri, bir Amerikan arabast kullan-
maktan gurur duyarlar)

e Kisisel faydalar (Hobert kullanicisi, sadece en iyiyi kullanir)

Uriin-Ozellik Aragtirmast

Uriin 6zelligi saplantisi tuzagi, ¢ogunlukla ozelliklere odaklanan arastir-
malar nedeni ile olusur. Bu aragtirmalar su nedenlerden dolay: ¢ok tutu-

lurlar:

e Cogunlukla etkilidirler ¢linkii satinalma kararinda ve kullanim de-
neyiminde 6zellikler 6nemlidir.

Sekil 3-2
Marka Bir Uriinden Fazlasidw

MARKA

Marka
Kisiligi

Kurumsal
Cagnsimlar

Semboller

URUN
Faaliyet Alani
Ozellikler
Kalite
Kullanim

Marka-
Musteri
lligkileri

Kullamci
Imgeleri

Kisisel
faydalar

Duygusal
Faydalar
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e Gorece daha kolaydir ¢linkii miisteriler daha soyut faydalar yerine
(sa¢ma goriinebilir), ozellikler hakkinda konugurken kendilerini
daha rahat hissederler.

* Yoneticilerin, misterilerin markalar1 degerlendirirken mantikls
modeller kullandig1 ve bunun da kararlarini 6ngérmenin ve anla-
manin daha kolay oldugu anlamina geldigi konusundaki inanglarini
tazeler.

Kurum elindeki veriler sayesinde, aslinda birkac iiriin 6zelligi ile sinir-
lanmig bir aragtirmanin, miisterilerin ihtiyaglarini derinlemesine ol¢tiigii
disiincesine sahip olur. Bu sekildeki bir bilgi, goreceli 6nem agirliklari ve
rakip konum bilgileri ile birlegtirildikten sonra bile eksik olacak ve bu ne-
denle markanin tam potansiyeline ulasmasini engelleyecektir. Bu problem
ozellikle, ileri teknoloji iiriinleri, endiistriyel iiriinler ve dayanikli mallar
gibi yoneticilerin mantikli miisteri modellerine diigkiin olduklar: sektor-
lerde ileri derecededir.

Uriin Ozelligi Temelli Kimliklerin Sinirlamalar:

Uriin 6zelliklerinin, marka kimliginin temelini olugturmasinin ¢cok 6nem-
li sinirlamalari bulunmaktadir. Bunlar:

Farklilasmada basarisiz olur. Bir liriin 6zellii musteriler i¢in agir1 de-
recede 6nemli olabilir ama biitiin markalar bu boyutta yeterli olarak al-
gilaniyorlarsa, markanin farklilagmasini saglamaz. Procter & Gamble, Jif
fistik ezmesini tazeligin miisterilerin en ¢ok 6nem verdigi 6zellik olmas: ve
Jif in gercek tazelik tistiinliigii yaratan (ve bir soygaz iceren) liretim prosesi
nedeni ile tazelik boyutunda konumlandirmaya karar verdiginde, bu ¢aba
bosa ¢ikmigti. Aragtirmalar gosterdi ki; miisteriler biitiin markalarin bu
boyutta ayni oldugunu diigtiniiyorlardi ve Jif onlar1 diger markalarin taze-
lik ile ilgili yapmasi gereken seyler oldugu konusunda ikna edememisti.

Benzer bir sekilde otel sektoriinde temizlik, misteriler i¢in en 6nemli
ozelliklerden biri olarak nitelendirilir. Bu nedenle, temizligin Hilton’un
kimliginin bir parcasi olmasi uygundur. Buna karsin bétéin otellerin temiz
olmasi beklendigi i¢in, bu farklilik yaratan bir unsur olmayacaktir.

Kolay kopyalanzr. Ozellik odakl: faydalarin kopyalanmasi nispeten daha
kolaydir. Onemli bir 6zelligin iistiin performansina giivenen bir mar-
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ka, iiriini siirekli gelistirse bile sonunda bu 6zellikte yenilecektir ¢iinkii
bu 6zellik rakipler icin sabit bir hedeftir. Silikon Vadisi gurusu Regis
McKenna'ya gore, odak iiriin ozellikleri oldugunda, er ya da ge¢ “vzel-
likler bakimindan” gegilirsiniz (yani, bir rakip daha istiin teknik &6zel-
liklere sahip bir tirtin yapar). Sonug, farklilagma kaybi ve hatta daha da
kotiisti, marka ile bir biitiinlegsmis bir 6zellikte daha kétii bir konumdur.
Taster’s Choice’u ele alalim; en 6nemli boyut olan lezzette daha iyi ola-
rak, dondurulmug-kurutulmug kahve kategorisindeki yenilik¢i Maxim'’i
gecmistir.

Miigterilerin mantiklz olduklarin: varsayar. Uriin 6zelligi arastirmasi ve
bunun sonucunda olusan stratejiler ¢ogunlukla misterilerin mantikls bir
karar verme modeline uyduklarini varsayarlar. Mantik modeli, miisterile-
rin uriin ozellikleri hakkinda bilgi topladiklarini, bu bilgileri 6zelliklerin
nispi 6nemini yansitacak sekilde diizenlediklerini ve mantik cercevesinde
bir karar verdiklerini 6ne siirer: G=r¢ekte miigteriler bircok durumda gii-
vensizlik, karmaga ve sabirsizlik yasar ve kategorideki markalar hakkinda
oznel bilgiyi aramaz (veya arayamaz) ve degerlendirmezler. Buna ek olarak
miisteriler igleve; tarz, statii, giiven ve daha az ige yarar faydalara verdikleri
kadar 6nem vermezler.

Ornek olarak, kamyonlarin 6zellikleri hakkinda yapilan arastirma, da-
yaniklilik, giivenlik 6nlemleri, secenekler ve giiciin en 6nemli 6zellikler
olduklarini ileri siirer. Buna ragmen tarz, konfor ve “eglenceli” siiriis 6zel-
likleri, bu gereksiz 6zelliklerin onlar i¢in 6nemli oldugunu kabul edeme-
yen veya etmeyen miisterilerin kararlarini etkiler. Tabii ki, bu gizli mo-
tivasyonlar: incelemek i¢in daha dolayls arastirma yaklasimlari da bulun-
maktadir (bkz. Marka Degeri Yinetimi 6. Bolim) ama mantik modeli ile
ilgili problemler hild bulunmaktadir.

Marka Genisleme Stratejilerini Kisitlar. Potansiyel olarak avantaj kay-
na8i olan giicli triin o6zellikleri ¢agrisimlari, marka genigleme strateji-
lerine gore kisitlayict olabilir. Heinz'in yavag dokiilen ve dolgun lezzet-
li bir ket¢ap olmasi, genisleme stratejilerindeki roliinii kisitlayabilirken,
Contadina’'nin Italyanlar ile ¢cagrisim yapmast daha fazla esneklik saglar.
Soyut ¢agrisimlar veya marka kisiliklerini temel alan bir kimlik, markaya
daha stratejik bir oyun alani saglar.
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Stratefik Esnekligi Azaltzr. Son olarak, iriin 6zelligi ¢cagrisimi, markanin
degisen pazarlara tepki verme yetenegini azaltir. Eger bir marka tek bir
iriin ozelligi ile bagdastirilirsa, bu 6zelligin alakast azaldiginda markanin
kendini diizenleme kabiliyeti azalir. Bu baglamda, Weight Watchers'in
profesyonel kilo kontrolii tizerinde durmasi, Healthy Choice pazara “sag-
hkli yeme” kimligi ile girdiginde cevap verme yetenegini kisitlamigtir.

MARKA KONSEPTININ GENISLETILMESI

Dort adet kimlik tuzagi, bir marka kimliginin nasil sinirlanmug ve etkisiz
bir hale doniisebilecegini gosterdi. Marka odag: cogunlukla tirtin 6zellik-
leri, mevcut marka imajlari, marka konumlandirma ve markanin musteri-
lerini etkilemek igin kullandigi dis kimlik ile sinirlidir. Giigli bir marka
kimligi gelistirirken izlenmesi gereken en 6nemli yol, marka konseptini
diger boyutlar ve bakis agilarini da igine alacak sekilde genigletmeketir.

Sekil 3-3’teki model, stratejicilere kimlik tuzaklarina diismemeleri i¢in
yardimcr olacak marka kimligi planlamas: ile ilgili genis bir bakig agist
sunmaktadir. Modelin kalbinde, musterilere deger 6nermeleri veya diger
markalara da giivenilirlik sunan marka kimligi sistemi bulunmaktadir.
Sistemin nihai amaci, gii¢lii bir marka-misteri iligkisidir.

Modelde gosterildigi gibi, marka kimligi tirtin olarak marka perspek-
tifinden hareket edilerek c¢izilmek zorunda degildir. Diger ti¢ perspektif
(kurum olarak marka, kigi olarak marka ve sembol olarak marka) markanin
daha iyi anlagilmasint saglayabilir ve farklilasma temeli yaratabilir.

Sekil 3-3, iki ana bilesen daha sunmaktadir: 6. Béliim'de tarusilacak
stratejik marka analizi ve marka kimligi uygulamalar: sistemi. Uygula-
ma sistemi, marka konumlandirmasinin yani sira (marka kimligi ve deger
onermesinden ¢ikartilan iletigim amaglari ifadesi) uygulama ve takip etme
bilesenini de icerir. Miisterilerin, rakiplerin, firmanin kendisinin analizle-
rini sunan stratejik marka analizi, planlama modeline gerekli olan girdiyi
saglar.

TUZAKLARDAN KURTULMAK

Bu boliimiin en 6nemli kismi —aslinda tiim kitabin— marka kimlignin
cok dar bir alanda canlandirilmasina olan egilimdir. Marka kimligimin
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daha biitiin bir bakis agisi, stratejistlerin asagidaki maddeleri géz oniinde
bulundurarak tuzaklardan kurtulmasina yardimeci olur:

e Kullanici imgeleri ve mensei de iceren {iriin olarak marka perspek-
tifi

e Uriine ek olarak; kurum olarak, kisi olarak ve sembol olarak marka
perspektiflerini temel alan bir marka kimligi

* Duygusal ve kisisel faydalarin yaninda fonksiyonel faydalari iceren
bir deger 6nermesi

e Markanin giivenilirlik yaninda deger 6nermesi sunmasi yetenegi

e Marka kimligi sisteminin harici ve dahili roli

e Marka konumundan daha da genis olmak iizere marka &zellikleri
(akrtif iletisim amaci) veya bir 6z kimlik

Referans Sistemi Yaratmak

Stratejistlerin bir amaci, miisterilerin ve diger insanlarin, markay: ve onun
rakiplerini diigtindiigiinde ve degerlendirdiginde kullanmak tizere bir refe-
rans sistemi yaratmakrir.? Ornek olarak, Wells Fargo bir posta arabasi kul-
lanmaktadir; Marlboro, Marlboro kasabasini1 desteklemektedir ve Saturn,
miisterilerin markanin neyi temsil ettigini anlamasi igin Saturn calisanlari
takiminin degerlerinin altini ¢izmektedir. Marka kimligi sistemini diisiin-
mek; miisterilerin markayi hatirlarken, onunla ilgili bilgiyi islerken ve de-
gerlendirirken hangi diisiince sistemini kullanmasi gerektigini sormakeir.

DORT MARKA KIMLiIGi PERSPEK TIiFi

Sekil 3-3’te one siiriildiigii gibi, marka kimliginin dokusu ve derinligi
oldugundan emin olmak i¢in bir firma, markay1 (1) Giriin, (2) kurum, (3)
kisi ve (4) sembol olarak degerlendirmelidir. Bu perspektifler birbirinden
cok farklidir. Amaclari, stratejistlere bir kimligi agik¢a anlatmak, zengin-
lestirmek ve farklilagtirmak icin gerekli olan marka unsurlari ve modelleri
dikkatle goz 6niinde bulundurmalarini saglamaktir. Daha detayli bir kim-
lik ayni zamanda uygulama kararlarina da yol gosterecektir.

Her marka kimligi, bu perspektiflerin hepsini ve hatta birkacini kul-
lanmak zorunda degildir. Bazi markalar icin sadece biri uygulanabilir ve
uygundur. Yine de her marka, herbir perspektifi degerlendirmeli ve mar-
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kanin misterinin kafasinda neyi temsil etmesi gerektigini vurgulamaya
yardimci olanlart kullanmalidir.

Ilk olarak, iiriin olarak marka perspektifi tanimlanacaktir. Bundan son-
ra, kurumolarak marka ve kisi olarak marka gorsleri, 4. ve 5. Bolim’lerde
detayli olarak sunulacaktir. Bunlari, sembol olarak marka perspeketifi takip
edecektir. Bolim daha sonra; kimlik yapisi, deger 6nermesi, giivenilirlik
rolii, marka-miigteri iligkileri ve son olarak da tiriinler ve pazarlara arasinda
ilerlerken birden ¢ok kimlige sahip olan bir markanin hikayesini inceleye-
cektir.

URUN OLARAK MARKA: URUNLE ILGIiLI CAGRISIMLAR

Stratejistlerin irtin 6zelligi saplantist tuzagindan kaginmalari gerekirken,
driinle ilgili cagrisimlar; marka se¢imi kararlari ve kullanim deneyimi ile
dogrudan ilgili olmasit nedeni ile her zaman marka kimliginin en 6nemli
kismi olacaktir.

Uriin Kapsamz: Uriin Sinifz ile Cagrisimlar

Marka kimliginin ¢ekirdek unsurlarindan biri, arzu edilebilir ve uygulana-
bilir cagrigimlar: etkileyecek olan tiriin baskisidir.

Marka hangi iiriin veya tiriinlerle bagdagtiriliyor? Bu, Hiagen-Dazs
icin dondurma, Visa icin kredi kartlari, Buick i¢in otomobil ve Compaq
icin bilgisayardir. Uriin sinifina olan giiclii bir baglanti, iiriin grubu akla
geldiginde markanin hatirlanmasi anlamina gelir. Baskin bir marka (bif-
tek sosunda A1, kagit mendilde Kleenex, yara bandinda Band-Aid gibi)
hatirlanan tek marka olacakrtir.

Markay: bir tirtin grubu ile bagdastirmanin amaci, marka anildiginda
iriin grubunun hatirlanmasi degildir. Hertz anildiginda insanlarin “kiralik
araba” cevabini vermesi, kiralik arabaya ihtiya¢ duyuldugunda insanlarin
Hertz cevabini vermesi kadar 6nemli bir sey degildir. Bu nedenle, saygi
duyulan bir kok birasi markast olan AW&W, akla kok birast geldiginde
hatirlanma kabiliyetine zarar vermeden vanilyali sodaya basarili bir gekil-
de geniglemisti ve Honda ismi motosikletler ve arabalar anildiginda akla
gelen bir isimdir.

Bir iirlin grubunun kapsam: genisletildiginde, 6nemli bir kimlik so-
runu ortaya ¢ikar. Bir¢ok insan icin HP Jet sinifi, 6nde gelen bilgisayar
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STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Icsel Analiz
e Trendler e Marka imaji/kimligii * Mevcut marka imaji
* Motivasyon e Gliglt yonler, stratejiler ® Marka mirasimiz
e Karsilanmamis ihtiyaglar e Zayifliklar e Giiglii yonler, kabiliyetler
® Segmentasyon e Firma degerlerimiz

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMILIGI
Genisletilmis
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin capi/kapsami 7. Kurum o6zellikleri 9. Kisillik (6r. samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Uriin ozellikleri (6r. inovasyon, tuketici. enerjik, kaba) metaforlar
3. Kalite/deger ilgisi, gavenilirlik) 10. Marka-mdusteri iliskileri - 12. Marka gegmisi/
4. Kullanim alanlan 8. Yerel/kiiresel (6r. arkadag, danisman)  mirasi
5. Kullanicilar
6. Mengei
DEGER ONERMES GUVENILIRLIK
* Fonksiyonel ¢ Duygusal * Kisisel e Firmanin diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek
v v

MARKA — MUSTERI ILISKISI

v

MARKA KiMLiIGi UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMLANDIRMAS}

¢ Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri e Aktif bir sekilde iletilir
¢ Hedef kitleye e Ve rekabet avantaji saglar
UYGULAMA
e Alternatifler olusturulur * Semboller ve metaforlar olusturulur e Test edilir
| iZLEME
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yazicilar: ile bagdastirilmakeadir. (DeskJet ve LaserJet gibi). Yazicilar, ta-
rayicilar, faks makineleri ve fotokopi makineleri arasindaki ¢izginin kes-
kinligi azaldik¢a bir zamanlar en 6nemli varlik olan gii¢lii yazici ¢agrisim,
aktif yonetime ihtiya¢ duyan bir problem haline geldi. HP; Jet kimligini
daha genig bir iiriin grubuna uygulamak i¢in degistirmeye ihtiya¢ duydu.
Boylelikle, HP’'de artik tarayici (ScanJet), faks makinesi (FaxJet) ve hatta
faks makinesi, fotokopi makinesi ve yazici gorevini yapan (OfficeJet) maki-
neleri var. Geniglemeler hakkinda daha kapsamli bir tartisma igin, markay1
one ¢ikarmak ile ilgili olan 8. Boliim’e bakiniz (bkz. Marka Degeri Y onetimi
9. Bolim).

Uriin ile Ilgili Ozellikler

Satinalma veya iiriiniin kullanimi ile dogrudan ilgili 6zellikler, musteriler
icin islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriin 6zelligi ile ilgili bir
ozellik, bir ilave (6zellikler veya hizmetler) veya daha iyiyi sunarak bir de-
Ber 6nermesi yaratabilir.

Daha iyiyi sunan markalara; sakali kaldiran ve kesen yontemi ile en
iyi tirast sunan Norelco, bakkallardan daha fazla kolaylik sunan 7-Eleven
zinciri, hizli check-out saglayan Marriott ve rakipsiz triinlerinin diinya
capinda ayni olmast ile benzersiz McDonald’s 6rnek gosterilebilir. Ilave su-
nan markalara; biftegi antibiyotiksiz ve hormonsuz iiretmesi ile Coleman
Meats, business sinif ugak biletine limuzin servisi sunan Virgin Airlines
gosterilebilir. Fakat problem, yukarida belirtildigi gibi, tiriin 6zellikleri-
nin markaya deger ve ayirt edicilik ekleyecek diger perspektifleri disarida
birakarak kimlik ¢abalarinin odagi olmaya egilimli olmasidir.

Kalite/Deger

Kalite unsuru, ayr1 ele alinmak icin yeteri kadar degerli tirtin 6zelliklerin-
den biridir. Marka Mercedes, Buick veya Ford mu? Bir Neiman Marcus,
Macy’s veya Kmart m1? Herbir rekabet alaninda; algilanan kalite, kabul
edilmeniz i¢in 6demeniz gereken bir bedel (hayatta kalmak igin asgari se-
viyede kaliteyi saglamalisiniz) olmasin: veya rekabetin temel tag1 (en yiik-
sek kalite kazanglar1 olan marka) olmanmz1 saglar. Bircok marka, kaliteyi
kimliklerinin cekirdek unsuru olarak kullanmaktadir. Ornek olarak Gil-
lette, biiyiik oranda “Erkek i¢in en iyisi” slogani ve Gillette’s Good News
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kullan-at jiletleri ile kategorisinde en iyidir. Starbucks marka kimliginin
temeli, biiylik oranda diinyadaki en iyi kahveyi biitiinliik ve tutarlilikla
sunmast ile iinlii olmasidir.

Deger, kalite ile yakindan ilgilidir; bu konsepti fiyat boyutu ekleyerek
zenginlestirir. Ornek olarak, Rubbermaid, en kaliteli iiriinii uygun fiyat-
larla saglayarak deger saglamay1 ama¢ edinmistir. Wal-Mart da temel ola-
rak ayni1 sekilde deger saglayan bir perakendeci olarak konumlanmaistir.

Kullanma Durumu ile Cagriszm

Bazi markalar, bazi 6zel kullanim alani ve uygulamalari basarili bir gekilde
sahiplenerek rakiplerin bu gerceklik etrafinda hareket etmelerini zorunlu
kilmistir. Ornek olarak Gatorade, atletlerin yiiksek performans seviyelerini
koruma durumunu sahiplenmistir. Agarticilar (camasir suyu) temizlik ve
bircok seyin dezenfekte edilmesi i¢in de kullanilmasina ragmen, Clorox ¢a-
magsirlarin beyazlatilmasi ile giiclii bir bag saglamigtir. Miracle Whip, cok
yonli bir salata sosu olmasina ragmen gercek giiciinii sandvi¢ yapma ile
bagdastirilmasindan alir. Starbucks kahve evleri, arkadag canlisi ¢aliganlari

ile rahatlamak i¢in tanidik, ama ayni zamanda tist sinif mekanlar sunar.

Kullanicilar ile Cagrisim

Bagka bir yontem de markayi kullanici tipine gore konumlandirmakrr.
Ornegin Eddie Bauer, agik havada yasam tarzini benimsemis insanlar icin
cagdas kiyafetler sunar. Gerber bebeklere odaklanir, Weight Watchers
kilo kontrolii ve beslenme ile ilgilenen kisiler ile bagdagstirilir ve Friskies
hareketli kediler i¢in bir mamadir. Gii¢lii bir kullanict tipi konumu; bir
deger 6nermesi ve marka kisiligi demektir. Bu boyut ve marka kisiligi ile
olan ilgisi 5. Bolim’'de ayrintili olarak tartisilacaktir.

Bir Ulke ya da Bilge ile Baglant:

Bagka bir stratejik secenek de; markayi, ona giivenilirlik saglayacak bir
iilke veya bolge ile bagdastirmaktir. Ornegin, Chanel tamamen Fransiz,
Swatch saatleri Isvicreli, Beck’s bira ve Mercedes Alman, Stolichnaya votka
Rus ve Molson Ice Beer Kanadalidir (“buzun icat edildigi yer”). Benzer
olarak sampanya Fransa demek oldugu gibi Bloomingdale’s New York de-
mektir. Herbir durumda markanin bir iilke veya bolge ile bagdastirilmasi,

97



Giiclii Markalar Yaratmak

bu iilkenin veya bélgenin bu tiriin sinifinda en iyi iiriinleri yapmakla ilgili
bir ge¢misi bulunmast nedeni ile daha yiiksek kalite sunacag:i anlamina
gelmektedir.

Menge etkisi, bircok ¢aligma tarafindan incelemistir. Bir arastirmaya
gore, bu etkinin kapsamu iiriin sinifina baglidir: Ornegin Japon elektronik
iriinleri Japon yemeklerinden daha fazla puani almistir ve Fransiz modasi
Fransiz elektronik iiriinlerinden daha fazla saygi gormiistiir.*Yine de men-
se, kategoriler arasinda hareket edebilen 6zellikler yaratabilir. Amerikali
tiiketicilerinin araba ve televizyonlar hakkindaki degerlendirmelerini kar-
silagtiran Han ve Terpstra, Amerikan triinlerinin ige yararliginin yiiksek
oldugunu, (diger boyutlardaki baskin derecelerine ragmen) Japon iiriin-
lerinin prestij agisindan orta seviyelerde oldugunu ve Alman iiriinlerinin
yiiksek prestijli ama ekonomik olmadigini ortaya koymustur.’

KURrRUM OLARAK MARKA

Kurum olarak marka perspeketifi, iiriin veya hizmetlerin 6zellikleri yerine
kurumun 6zelliklerine odaklanir. Yenilikgilik, kaliteye olan ilgi ve cev-
re duyarlilig1 gibi kurum 6zellikleri, insanlar, kiileiir, degerler ve sirketin
programlari ile yaratilir. Saturn markasi boyle bir kimligin iyi bir 6rnegi-
dir; (diinya ¢apinda kabul goren ekonomik bir araba yapmak olan) Saturn
degerlerini, (perakende sistemi de dahil olmak {izere) programlarini ve (sir-
ket degerlerine gozle goriiliir sekilde inanan) insanlari birbirine baglar.

Markanin bazi yonleri belli durumlarda tiriin 6zelligi olarak tanimlana-
bilirken bazi durumlarda kurum &zellikleri olarak tanimlanabilir. Ornegin,
kalite ve yenilikgilik, spesifik bir {irtin 6nermesinin tasarimi ve 6zellikleri
temel alindiginda iiriin ile ilgili bir 6zellik olabilir. Buna karsin, kurumsal
kiiltiir, degerler ve programlar (boylelikle belli bir tiriin modelini agar) te-
mel alinirsa, kurum ile ilgili bir 6zellik olacaktir. Bazi durumlarda, bu iki
perspektifin bir bilesimi olacaktir.

Kurum 6zellikleri, rakip iddialarina kars: iiriin 6zelliklerinden daha da-
yanikli ve daha uzun 6miirliidiir. Ilk olarak, bir iiriinii kopyalamak, kendine
has kisileri, degerleri ve programlar: olan bir kurumu kopyalamaktan ¢ok
daha kolaydir. Ikinci olarak, kurum 6zellikleri cogunlukla bir iiriin sinifi
kiimesine uygulanir ve bu iiriin siniflarindan birinde rakip olan bir sirket, re-
kabet etmekte zorlanabilir. Uciincii olarak, yenilik¢i olmak gibi kurum zel-
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liklerinin degerlendirilmesi ve iletilmesinin zor olmasi nedeni ile rakiplerin
algilanan boslugun istesinden geldigini gostermesi zordur. Bir firmanin
yazicisinin rakibinkinden daha hizli oldugunu gostermek gorece daha kolay-
dir; birinin organizasyonunun daha yenilik¢i oldugunu gostermek zordur.

Kurum o6zellikleri, deger onermesine katkida bulunabilir. Migteri
odaklilik, ¢evreye duyarlilik, teknolojik baglilik veya yerel adaptasyon gibi
ozellikler, takdir, saygi veya basit hoglanma temelli duygusal ve kisisel
faydalar: icerebilir. Bunlar ayni zamanda, 3M'in bir iirtinii olan Post-it’in
3M’in yenilikgilik iiniine yardimei oldugu gibi; alt markalarin iiriin iddi-
alar1 icin de giivenilirlik saglar.

4. Boliim’de, kurum olarak marka daha detayl: ele alinacaktir. Kurum
ozelliklerinin ne oldugu ve bir markaya nasil destek verdikleri hakkinda
bir anlayis sunulacakuir.

Kisi OLARAK MARKA: MARKA KisiLiGi

Kisi olarak marka perspektifi, marka kimliginin tiriin 6zelliklerini temel
alan perspektifinden daha zengin ve ilgi ¢ekici oldugunu ileri siirer. Bir in-
san gibi marka da, iist siniftan, rekabetci, etkileyici, giivenilir, eglenceli, ha-
reketli, esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir. Or-
nek olarak Saturn, giivenilir ve miitevazi bir arkadasin kisiligine sahiptir.

Bir marka kisiligi, bircok yonden giiclii bir marka yaratabilir. lk ola-
rak, miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir ara¢ olarak
kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir. Ornek olarak, bir Apple kullani-
caist kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak tanimlayabilir.

Ikinci olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi,
marka kisiligi de miigteri ve marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir.
Arkadas iliskisi, Saturn kimligi ve programinin itici giicii olmaya devam
etmektedir. Benzer sekilde Dell Computer zor islerde yardimci olan bir
profesyonel, Levi Strauss zorlu dig sartlarda bir arkadag, Mercedes Benz iist
sinif, itibar goren bir kisi, WordPerfect rekabetci, ilgili bir profesyonel ve
Hallmark sicakkanli duygusal bir akraba gibidir.

Ucgiincii olarak, marka kisiligi bir iiriin 6zelligini iletmeye yardimci
olarak fonksiyonel faydaya katkida bulunabilir. Ornek olarak, Michelin
adaminin giicliy, enerjik kigiligi, Michelin lastiklerinin gii¢lii ve enerjik
oldugunu one siirer. 5. Bolim, farkl: kisilik tiplerini, markay1 miigteriyle
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nasil iligkilendirdigi ve nasil yaratildig: konulari ile birlikte marka kisili-
gini detayli olarak tartisacakur.

SEMBOL OLARAK MARKA

Gii¢lii bir sembol, bir kimlige uyusma ve yapi saglayarak taninma ve hatir-
lanma 6zelligi kazanmay: kolaylagtirir. Varligi, marka gelisiminde 6nemli
bir unsur ve yoklugu, biiyiik bir eksikliktir. Sembolleri markanin bir par-
casi olma statiistine yiikseltmek, potansiyel giiclerini yansitir.

Markayi temsil eden her sey bir sembol olabilir; McDonald’s’in Ronald
McDonald Evi programi veya Saturn’iin pazarliksiz fiyat politikas: gibi.
Buna kargin, $ekil 3-3’te ii¢ tip semboliin alt1 ¢izilmistir: gorsel imgeler,
metaforlar ve marka ge¢misi.

Gorsel imgeler igeren semboller hatirlanabilir ve giiclii olabilir. Transa-
merica piramidini, Nike’in “swoosh”unu, Coca-Cola Classic’in sisesi veya
kutusunu, Mercedes Benz amblemini ve Quaker Oats adamini diisiiniin.
Herbir giicli gorsel imge, markasinin kimligini yansitir, bunun nedeni
sembol ve kimlik unsurlari arasindaki baglantilarin zaman i¢inde olugma-
sidir. Markanin hatirlanmasi igin yalnizca bir goz atmak yeterlidir.

Bunun tersine Saturn markasi, spesifik gorsel imgeden yoksun oldu-
gu i¢in kusurludur. Saturn’i temsil eden bir ¢alisan (Microsoft'un Bill
Gates’i gibi), kullanic1 (Reebok’in Shaquille O’Neal’1 gibi) veya iiriin ta-
sarimi (Ford Taurus veya VW Beetle gibi) yoktur. Saturn; Lynchburg,
Tennessee’'nin Jack Daniel’s viskisi tarafindan kullanildig: gibi Spring Hill
fabrikasinin gorselini boyle bir rolii oynamasi i¢in kullanamamuistir. Saturn
logosu, arabanin kimligi ortaya ¢ikmadan 6nce gelistirildigi icin su anda
¢ok onemli bir varlik degildir.

Semboller; fonksiyonel, duygusal veya kisisel bir fayday: temsil eden
semboller veya sembol ozellikleri ile benzerlik icerdiginde daha anlamli
bir hale gelir. Ornek olarak Prudential kayas: giiciin; Allstate’in “Good
Hands” logosu giivenilir ve itinali hizmetin; Pillsbury Doughboy’un yu-
mugak karni tazeligin, Michael Jordan’in sicrama kabiliyeti Nike'in per-
formansinin ve Energizer tavsani uzun pil émriintin bir metaforudur.

Giiglii bir sembol, marka stratejisinin bir mihenk tasi olabilir. Alman
marka stratejisti Kroeber-Riel, bir marka analizine her zaman su soruyu
sorarak basliyor: “Insanlarin bes yil sonra markaniz ile ilgili nasil bir gorsel
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imgeye sahip olmasini istersiniz?” Sonugta ortaya ¢ikan imge her seyin itici
giicl olabilir —bazi durumlarda, iiriin ve ismi bile olabilir. Kroeber-Riel,
bir miisterisinin yemek pigirme iiriinleri i¢in iriin tasarimi, ambalaj ve ile-
tisimin temeli olacak “Black Steel” (Siyah Celik) imge/metaforunu buldu.

Canly, anlamli bir gelenek de bazen markanin 6ziinii yansitabilir. Ame-
rikan Birlesik Devletleri denizcileri, zengin ve hikayelerle dolu tarihini
“Az Sayidaki Onurlu Denizciler” (The few, the proud, the Marines) sloga-
nt ile desteklemislerdir. Amtrak birinci sinif tren seyahatini, binicilerinin
deneyimlerine dayandirmakta ve miigterilerine “trenin sihir gibi bir gey”
oldugunu hatirlatmaktadir. Starbucks kahve, Seattle Pike Place pazarinda-
ki ilk kahve evi ile baglantilidir.

KIMLIK YAPISI

Marka kimligi, Sekil 3-4’te sunuldugu gibi, bir 6z kimlik ve bir genisle-
tilmig kimlikten olugmaktadir. Buna ek olarak kimlik unsurlari, anlam
iceren siirekli bir model seklinde ¢ogunlukla 6z kimlik unsurlari etrafinda
diizenlenmistir. Bu yiizden 6z kimlik, genisletilmis kimlik ve anlam mo-
dellerini anlamak ¢ok 6nemlidir.

Oz KiMLIK
Oz kimlik, markanin zamandan bagimsiz 6ziinii temsil eder. Soganin kat-

manlarini veya enginarin yapraklarini soyduktan sonra kalan merkezidir.
Asagidakiler 6z kimlik 6rnekleridir:

SEKIL 3-4
Kimlik Yapis:

GENISLETILMIS
KIMLIK
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* Michelin —lastikler hakkinda bilgisi olan siiriiciiler i¢in ileri tekno-
loji lastikler

* Johnson & Johnson —regetesiz satilan ilaglarda giiven ve kalite

e Rubbermaid —deger ve yenilikgilik, buna ek olarak ev igin pratik
plastik iiriinler {iretme gelenegi

e Saturn —diinya seviyesinde kalite; miisterilere saygiyla ve arkadasgca
yaklasmak (bkz. Sekil 3-5)

e Black Velvet —yumusak ve piiriizstiz; uygun fiyatli markalardan bir
gomlek iistiin fiyatlandirma

Markanin hem anlam: hem de bagarisinin merkezinde olan 6z kimlik,
marka yeni irtinler ve pazarlarda hareket ederken sabit kalmasi muhtemel
cagrisimlar: icerir. Ornek olarak, Black Velvet yeni iilkelere genisledigin-
de, (ucuz marka ve siiper litks markanin tersine) her zaman bir deger mar-
kasi olarak kalacaktir ve her zaman “yumusak ve piiriizsiiz” iiriin mesajini
verecektir. Sekil 3-8'de sunulan Black Velvet kimliginin geri kalan dahaaz
merkezcildir. Giiglii bir markanin 6z kimligi degisime, genigletilmig kim-
lik unsurlarindan daha fazla direncli olmalidir. Ivory’nin “99%/100 saf”
ve “yiizen sabun” sloganlari marka kimliginin yiiz yildan daha fazla bir
zamandir var oldugunu yansitmaktadir. Marka konumu ve bunun sonu-
cunda iletisim stratejileri degisebilir ve ayni sekilde genigletilmig kimlik
de degigebilir ama 6z kimlik, zamandan bagimsizdur.

Sonug olarak, 6z kimlik cevaplardan i¢gézlemsel sorulara dogru ilerler.

® Markanin ruhu nedir?

e Markay1 yonlendiren temel inanclar ve degerler nelerdir?
® Markanin arkasindaki kurumun yetenekleri nelerdir?

e Markanin arkasindaki kurum neyi temsil etmektedir?

Bir marka stratejisti, kurumun degerleri ve kiltiiriinii dogru belirledi-
giniz takdirde marka kimliginin kendini idare edecegini gozlemlemigtir.
Birgok marka i¢in, kurumun degerleri ile 6z kimlik arasinda yakin temas
olmalidir.

Oz kimlik, markay1 benzersiz ve degerli yapan unsurlari icinde barin-
dirmalidir. Boylelikle 6z kimlik ¢ogunlukla deger 6nermesine ve marka-
nin giivenilirlik temeline katki saglayacaktir. Bazen bir slogan 6z kimligin
en azindan bir kismini yansitabilir:
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e “Iki numarayiz, daha ¢ok calistyoruz” Avis'in kendini en iyi miisteri
hizmetini vermeye adadig: izlenimini verir.

e “Amansiz mikemmellik arayig1” slogan: Lexus arabalarinin is¢ilik,
yol tutus, konfor ve 6zellikler alaninda en yiiksek kalite standartlari
gozetilerek iiretildigini 6ne siirer.

e “Elinizde degil, agzinizda erir” slogant M&M sekerlemeleri tarafin-
dan sunulan essiz tat ve rahatlik bilegsimini 6ne stirer.

Buna ragmen, 6z kimlik bile cogunlukla tek bir slogan icin ¢ok yonlii-
diir. Ornek olarak Saturn kimliginin bir kalite bileseni (diinya sinifinda bir
araba) ve bir iligki bileseni (misterilere sayg: ile ve arkadagca davranmak)
vardr. “Farkli bir sirket, farkli bir araba” slogani kimligin bu iki ¢ekirdek
unsurunu altinda toplayan bir semsiye olusturmakeadir. Yine de, slogan
Saturn’iin 6z kimligini yansitamadi.

GENISLETILMIS KiMLIK

Genisletilmig marka kimligi doku ve biitiinliik saglayan unsurlari barin-
dirir. Markanin neyi temsil ettiginin portresine detaylar ekleyerek, resmi
tamamlar. Markanin, gorsel cagrisimlar haline gelen veya gelmesi gereken
pazarlama programinin 6nemli unsurlar: ilave edilebilir. Saturn’tin hika-
yesinde, genisletilmis kimlik iiriiniin kendisini, baskisiz perakende dene-
yimini, pazarliksiz fiyatlandirmayi, “farkls bir girket” sloganini ve marka
kisiligini igerir. Herbiri marka kimliginin itici giicli olma roli Gstlenir
ama hi¢biri 6z kimliginin temel esas1 degildir.

Oz kimlik ¢cogunlukla marka kimliginin biitiin fonksiyonlarini gercek-
lestirecek yeterli detaya sahip degildir. Ozellikle marka kimligi, sirkete
hangi program veya iletisim metodunun etkili ve hangisinin zarar veren
veya hedeften sasirtici oldugunu karar vermede yardimci olmalidir. Iyi dii-
stiniilmiig ve hedefini bulan bir ¢ekirdek marka bile sonugta bu goérev igin
ne olduu belirsiz ve eksik olabilir.

Ornek olarak, bir sigorta sirketinin (“rahat bir kafa” sunan) 6z kimligi,
hedef segmentle uyum gostermis ve firmanin ne oldugunu ve ne sunabi-
lecegini gostermistir. Yine de, sirket iletisim amaclarini ve uygulamalari
geligtirirken, su {i¢ iletigim stratejisinden herbirinin kafa rahatligini anla-
tabilecegini fark etti —(Prudential veya Fortis’i tanimlayacak) gii¢, emek-
lilik veya acil durumlar i¢in 6nceden planlama (Fireman’s Fund) ve kisi-
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sel ilgi ve alaka (Allstate, State Farm). Rakip profillerinin, hedef pazarin
ihtiyaglarinin ve firma geleneginin incelenmesi daha sonraki stratejilere
yoneltti fakat markanin genisletilmis kimligine bir kisisellik unsurunun
da eklenmesinden sonra (zor sartlarda bir koruma veya basarili bir ortak
yerine ilgili bir arkadas) markanin hareket yonii daha da belirginlesti.

Marka kisiligi cogu zaman 6z kimligin bir parcas: haline gelmez. Yine
de, genisletilmig kimligin bir pargasi olarak gerekli olan dokuyu ve biitiin-
ligii saglamak i¢in dogru birarag olabilir. Genisletilmig kimlik, stratejiste
resmi tamamlamak igin gerekli detay: ekleme iznini verir.

Mantikl: bir varsayim, bir iiriin sinifinda, genigletilmig bir kimlik giic-
lii (daha ezberlenebilir, ilging ve hayatinizla baglantili) bir marka anlami-
na gelir. Cekici olmayan, kolay ge¢inilen ve hayatinizda ¢ok az yeri olan
birisi birka¢ sozciikle tanimlanabilir. Ilging olan ve kisisel ve profesyonel
olarak hayatinizda olan biri daha karmagik bir tanimlamay: gerektirir.
Alakali marka kimligi unsurlari, elbette iiriin sinifina baglidir. Ornek
olarak, giiclii bir seker veya alkollii icecek markasi Bank of America gibi
bir hizmet sirketinden daha az karmagikeir ¢iinkii ilki daha basit bir iiriin
ozelligi kiimesine sahip olacaktir ve muhtemelen kurum 6zellikleri iger-
meyecektir.

Sekil 3-5, 3-6, 3-7 ve 3-8, Saturn, McDonald’s, Nike ve Black Velvet
markalarinin olasi kimliklerini sunarak yukaridaki konseptleri resmet-
mektedir.

SEKIL 3-5
Saturn Marka Kimligi

Oz Kimlik
Kalite: Diinya ¢apinda kabul goren bir araba
Iligki: Miigterilere saygiyla ve arkadag gibi yaklagma

Genigletilmis Marka
Uriin kapsams: U.S. Kiigitk sinif
Perakende deneyimi: Baski yok, bilgilendirici, arkadasca, fiyat pazarhgi yok
Slogan: “Farkli bir girket, farkls bir araba”
Kigilik: Diistinceli ve arkadag canlisi, miitevazi ve giivenilir, ayni zamanda geng,
esprili ve canly; tamamen Amerikali

Kendini adamig ¢alisanlar
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Sadik kullanicilar
Spring Hill fabrikas:: Saturn’iin Amerikan iggiiciiniin bir sembolii

Deger Onermeleri
Fonksiyonel faydalar: Kaliteli ve ekonomik bir araba; rabat bir perakende deneyimi;
miikemmel, arkadasga servis destegi
Duygusal faydalar: Amerikan iiretimi bir arabadan dolayi duyulan gurur; Saturn ve
perakendecileri ile arkadas iligkisi
Kigisel faydalar: Saturn’e sahip olmak bir kisiyi tutumlu, miitevazi, eglenceli ve
geng olarak tanimlar.

iliski

Miigterilere saygiyla ve bir arkadas gibi davranilir

Sekil 3-6
McDonald’s Marka Kimligi

Yetmis dokuz iilkede 26 milyar dolarlik bir ig hacmi yiiriiten McDonald’s, en bagarili
kiiresel markalardan birine sahiptir. McDonald’s'in odag1, kismen miigterilerin deger
bilingli olmast ve kismen de Pepsico'nun Taco Bell'inin saldirgan deger yaklasimi ile
rekabet edebilmek icin, deger lizerine olmustur. Yine de, altin kemerlerle simgelenen

markanin miigteriler ile birkag bag saglayan zengin bir kimligi vardir.®

Oz Kimlik
Deger onermesi: McDonald’s, iiriin ile tanimlanan fiyat, 6zel kampanyalar ve satin
alma deneyimi ile tanimlanan bir deger saglamaktadir.
Yiyecek kalitesi: Diinyadaki her McDonald’s’ta ayni olarak sicak ve lezzetli
Servis: Hizly, dogru, arkadagca ve sorunsuz
Temizlik: Operasyonlar kasanin her iki yaninda da kusursuz
Kullanicr: Aileler ve cocuklar hedefte ama genig bir miigteri kitlesine hizmet ver-

mekte

Genisletilmis Kimlik
Uygunluk: McDonald’s en uygun hizli servis restoranlaridir- insanlarin yagadigs,
calistigi ve toplandig: yerlere yakin konumlandiriimistir; etkili, zamandan ka-
zandiran bir hizmet saglamaktadir ve yemesi kolay yiyecekler sunmaktadir.

Uriin yelpazesi: Fast food, hamburgerler, cocuk eglenceleri
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Alt markalar: Big Mac, Egg McMuffin, Happy Meal, Extra Value Meal ve digerleri

Kurumsal vatandaglik: Ronald McDonald’'in Cocuklar icin Bagis Kampanyalari,
Ronald McDonald Evi

Marka kigiligi: Aile odakli, tamamen Amerikali, samimi, ahlakli, negeli, eglen-
celi

liski: Ronald McDonald'in Cocuklar icin Bagis Kampanyalari sayg1, hoslanma ve
takdir olusturmaktadir.

Logo: Altin kemerler

Karakterler: Ronald McDonald; McDonald bebekleri ve oyuncaklari

Deger Onermesi
Fonksiyonel faydalar: Deger saglayan lezzetli hamburgerler, kizartmalar ve icecek-
ler; oyun alanlari, hediyeler, 6diiller ve oyunlar gibi ekstralar
Duygusal faydalar: Cocuklar igin; dogum giinii partileri, Ronald McDonald ve
diger karakterlerle iligkiler ve aile ile gecirilen 6zel anlar yolu ile eglence; ye-
tigkinler i¢in; McDonald’s duygusal reklamcilig: tarafindan desteklenen aile

etkinlikleri ve deneyimleri yolu ile samimiyet

SEKIL 3-7
Nike Marka Kimligi

Nike, spor ve moda diinyasinda etkileyici bir bagari yakalamigtir. Bircok gii¢lii marka
gibi, segmente gore degisen kimlikleri bulunmaktadir: Ornek olarak, saglikli yasam
segmenti i¢in olan kimligi (kosucular, jogging yapanlar ve yiiriiyiisciiler), tenis ve bas-
ketbol gibi rekabetci sporlar i¢in olan kimliginden farklidir. Aslinda Nike kimligi,
Force basketbol ayakkabisi veya Court Challenge tenis ayakkabisi gibi alt markalar
tarafindan degigtirilmektedir. Yine de bir¢ok durumda, Nike'in agagidaki unsurlari
iceren bir iist kimligi bulunmaktadir.’”

Oz Kimlik
Uriin itici giicii: Spor ve saglikli yasgam
Kullanic: profili: En iyi atletler, ve saglikli yagam ve spor ile ilgilenen herkes
Performans: Teknolojik tistiinliigii temel alan performans ayakkabilar
Hayatlar: iyilegtirme: Insanlarin hayatini atletizmle iyilestirme

Genisletilmis Kimlik
Marka kigiligi: Heyecan verici, canly, havaly, yenilik¢i ve atilgan; saglik ve saglikli
yasam konusunda bilgili ve mitkemmeli arayan
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Iligki remeli: Kiyafette, ayakkabida ve diger her seyde en iyiyi arayan zorlu ve mago
kist 1ie takilmak

Alt markalar: Air Jordan ve digerleri

Logo: “Swoosh” sembolii

Slogan: “Just do it” (Hadi yap!)

Kurumsal ¢agrigimlarz: Sporcularla baglantili ve onlara ve sporlarina destekgi,
yenilik¢i

Sovzciilers: Michael Jordan, Andre Agassi, Deion Sanders, Charles Barkley ve John
McEnroe da dahil olmak iizere en iyi atletler

Miras: Oregon’da kosu ayakkabis: geligtirdi

Deger Onermeleri
Fonksiyonel faydalar: Performans artiracak ve konfor saglayacak ileri teknolojili
ayakkabilar
Duygusal faydalar: Mitkemmel sporcu performansi canliligi, odaklanmug, aktif ve
saglikli olmak
Kigisel faydalar: Bir sporcu ile bagdageirilan ve giiclii kisilikli ayakkabilar  saye-
sinde varatilan kendini ifade etme

Giivenilirlik

Sik performans ayakkabilari ve kiyafetleri yapar

SEKIL 3-8
Black Velvet Marka Kimligi

Black Velvet Kanadali viski markasidir. Siyah kadife (velvet) bir elbise giyen Black
Velvet Hanimefendisi, 1970’lerin baginda reklamlarda goriinmeye baglad: ve o za-
mandan beri marka icin 6nemli bir sembol haline geldi (bkz. 7. Béliim). Heublein,
Black Velvet Hanimefendisi’nin markanin (kategorinin iki katina ¢ikarak 21 milyon
kasaya ulagtig1) 1980 yilinda Amerika'daki payinin yiizde 3,6'dan yiizde 8,9’a ve (tiim
kategori hacminin 16 milyon kasaya diigtiigii) 1993 te yiizde 10,3’e yiikselmesini sag-
ladigina inaniyordu. Black Velvet'in Isve¢ ve Macaristan’daki varligi cok giicliidiir ve
diger iilkelerde de biiylimesini hizla siirmekeedir.

Oz Kimlik
Uriin ozelligi: Yumusak ve piiriizsiiz
Fiyailkalite: popiiler piyasa fiyatindan bir gomlek iistiin (en pahalilar arasinda de-
i)
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Genisletilmis Kimlik
Uriin kapsamz: Bir alkollii icecek markas1, yalnizca Kanadali bir alternatif degil
Yerel/Kiiresel: Tthal marka
Sembol: Siyah kadife kiyafetleri ile Black Velvet Hanimefendisi, ayni zamanda sige
etiketi de siyah
Kigilik: Zarif ve sik ama arkadagca ve ulagilabilir
Tadz: Iskog viskisi ve diger alkollii iceceklerin sertliginden yoksun
Kullanicilar: Genis bir yas yelpazesi (sadece yagh erkeklerle sinirli degil)

Deger Onermesi
Fonksiyonel faydalar: Uygun fiyata yumugak ve piiriizsiiz bir tat
Duygusal faydalar: Rahat, miikafatlandirilmig ve sehvetli

Kiyisel faydalar: Yiiksek sinif bir marka viski servis etmek

BAGLI ve ANLAMLI KiMLiK UNSURLARI GRUPLARI

Oz ve genisletilmis kimlikler, markanin 6ziinii sunmadaki rollerine gére
kimlik unsurlarini diizenler. Marka kimligi unsurlari ayni zamanda ¢o-
gunlukla 6z kimlik bilesenleri etrafinda, bagli ve anlamli gruplar (veya
zihinsel diizeydeki aglar) halinde diizenlenebilirler. Giigli ve etkili mar-
kalarin, bagli ve yorumlanabilir kimlik unsurlari gruplari olacaktir. Buna
karsin, zayif markalarin daha az unsur tizerine kurulu kimlikleri olacak ve
bu unsurlar birbirinden ayri ve hatta tutarsiz gériinecekrir.

O zaman, marka kimligi yapisinin 6nemli bir yonii; unsurlarin bir-
birlerine olan uyumudur. Anlamli ortaklar midir? Birbirine bagli olarak
gruplanmig kimlik unsurlari midir? Yoksa rasgele ve muhtemelen tutarsiz
cagrisimlarin olusturdugu bir kiime midir?

Ornek olarak McDonald’s’1 ele alalim. Herbiri kimlik unsurlari tara-
findan desteklen en az ii¢ bagli grup tanimlanabilir. Cocuk/eglence/aile
cagrisgimlar: tutarlidir ve Ronald McDonald, McDonald’s dogum giini
partileri, McDonaldland oyunlari, Happy Meals ve McDonald’s bebekleri
ve oyuncaklari tarafindan desteklenmektedir. Sosyal katilim ¢agrigimlari-
nin kiimesi, Ronald McDonald Evi'ni icerir. Son olarak; hizmet, deger ve
yemekler konseptlerinin etrafinda sekillenen kullanim ¢agrisimlar: kiimesi
bulunmaktadir. “Altin kemerler” tiim kimligi desteklerken ayni zamanda
bir baglayic1 gorevi yapar.

Faydali bir aligtirma, aralarinda baglar olan kimlik unsurlarinin olug-
turdugu bir zihinsel 2§ gizmek ve giicli baglart kalin ¢izgilerle zayif bag-
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lar1 zayif veya kesik ¢izgilerle gostermekrir. Boylelikle, McDonald’s vakasi
icin Sekil 3-9°da gosterildigi gibi, 6z kimligin ve birbirine bagli unsurla-
rin olusturdugu yapinin rolii daha belirgin hale gelir.

Wells Fargo Bankasi ATM makinelerini, yiiksek hizmet kalitesini, gii-
venilirligi ve finansal giiclinii iceren ve bankacilik etrafinda toplanan bir
gruba sahip olabilir. Bagka bir gruplama, bankanin Wells Fargo’yu eski
bati, bireysellik, cesaret, kendini dagitima adama, ve fonlarin giivenle ko-
runmast ile bagdagtirilan posta arabasi sembolii etrafinda olabilirdi. Gii-
venilirligi ve hizmeti simgeleyen posta arabasi, ayn1 zamanda bankacilik
cagrisimu ile de baglanabilirdi.

Biitiinliik veya Gestalt psikologlar1 (1912’de Max Wertheimer ile bagla-
yan) tarafindan geligtirilen gestalt konsepti, anlamli ¢agrisimlar modelinin
gliclinii gosterir. Gegtaltcilar, insanlarin egyayi ¢cogunlukla farkli 6zellikleri
ile degil biitiin bir resim veya model seklinde algiladiklarini savunur. Sekil
3-10’da, panel A’daki dort ayri cizgi, panel B’de bir bayrak ve panel Cde
bir harf olur; resimlerin anlamlari vardir ve rasgele cizgilerden daha kolay
anlasilirlar.® Gestalt psikolojisinde, bu olgu su ifade ile 6zetlenir: “Biitiin,
onu olugturan pargalarin toplamindan daha biiyiiktiir.” Bu, ayn1 zamanda
marka kimligi icin de gegerlidir.

BiR DEGER ONERMESI SAGLAMAK

Sonug olarak, bir markanin roli, giivenilirlik saglayarak sadece diger mar-
kalar1 desteklemek degilse, bu markanin kimligi miisteriye bir deger 6ner-
mesi saglamalidir. Deger 6nermesi nedir??

Bir markanin defer imermesi, marka tarafmdan micsteriye defer sag-
layan fonksiyonel, duygusal ve kigisel faydalarm vzetlendigi bir ifadedir.
Etkili bir deger imermesi, marka-miisteri iligkisine yoneltmeli ve satinalma
kararlar: igin itici gii¢ olmalidu.

Fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalarin merkezi kavramlari agagida
aciklanmigtir.

FONKSiYONEL FAYDALAR

Bir deger 6nermesinin en goriiniir ve ortak temeli, sagladig: fonksiyonel
faydadir; yani bir iiriin 6zelligine dayanarak miisteriye fonksiyonel fayda

109



SEKIL 3-9 Zihinsel Ag

Big Mac Hamburgerler

Milk Shake'ler

" Arkadasca/
Rona samimi .
Kizarmig McDonald Ig:;)lzir:lezd s

Patatesler
oyuncaklart
-~

Kahvalti

MARKALAR

Salatalar

Egg

McMuffin
Dogum giinii
partileri

McDONALD’S
m Oyun alani
Her yerde Porsiyon
aym lyi tat Biyiikliigi

: ALTIN KEMERLERI
Ty McDonalds bagis
// kampanyalan

SOSYAL
ILISKILER

Azinlik/Yoksul
mahalle

Her yerde ayni programlar

Ronald
McDonald evi

Sorunsuz”



Marka Kimlik Sistemi

SEKIL 3-10
Model Avama

/

™

A. Rasgele Cizgiler B. Bir Bayrak C. E harfi

saglamasidir. Boyle bir fayda ¢ogunlukla, miisteriye sunulan iriin veya

hizmetin islevi ile dogrudan alakalidir. Lazer yazicilar i¢in fonksiyonel

fayda hizi, ¢oziintirligu, kalitesi, kagit kapasitesi veya ariza ¢ikarmamasi

olabilir. Diger 6rnekler, agsagida sunulmugtur:

Volvo, agirligi ve tasarimi nedeniyle giivenli ve dayanikli bir araba-
dir.

Quaker Oats, taze ve besleyici bir kahvalt gevregi sunar.

Bir BMW, buz iizerinde bile yola iyi tutunur.

Huggies, rahatlik ve viicuda tam uyum saglar boylece sizintilar 6n-
lenir.

Gatorade, spor ile ugrasan kisilerde terle atilan siviy1 geri kazandirur.
Bir 7-Eleven diikkani, kolaylik demeketir.

Coca-Cola, ferahlik ve giizel bir tat sunar.

Nordstrom, miisteri hizmetleri saglar.

Fonksiyonel faydalar, ozellikle de ozellikler temelli olanlari, miisteri

kararlar1 ve kullanim deneyimleri ile dogrudan baglantilidir. Bir marka,

onemli bir fonksiyonel faydada baskin olabiliyorsa, kategoride de baskin

olabilir. Ornek olarak Crest, yillardir ciiriikleri azaltma iddiasi ve Ame-
rican Dental Association (Amerikan Dis Hekimleri Birligi) destegi (ilk
olarak 1950’lerde alinmistir) ile kategori lideri olmay: siirdiirmektedir.
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Rakipler markalarini, ferah nefes ve beyaz digler gibi daha 6nemsiz boyut-
larda konumlandirmak zorunda kalmustir.

Zorlu olan, miisteri ile “uyumu saglayacak” ve rakiplere gore giicli ko-
numu destekleyecek fonksiyonel faydalari secebilmektir. Bundan sonraki
gorev, sadece bu kabiliyeti saglamay: degil ayn1 zamanda miisteriye ilet-
meyi de icerir. Elbette ki iletisim, hicbir zaman 6énemsiz bir gorev degildir,
hatta bazen asir1 zor olabilir.

Fonksiyonel Faydalarin Sinirlamalar:

Uriin 6zelligi saplantist tartigmalarinda sunuldugu gibi, iiriin 6zellikle-
ri ve fonksiyonel faydalarinin sinirlamalari vardir; ¢cogunlukla farklilag-
mada basarisiz olur, kolayca kopyalanabilir, insanlarin mantikli sekilde
karar verdigini farz eder, stratejik esnekligi azaltabilir ve marka genisle-
melerini engelleyebilir. Bu sinirlamalarin Gistesinden gelmenin bir yolu,
daha 6nce de belirtildigi gibi, marka kimligi perspektifini kurum, kisi
ve sembol olarak marka kavramlarini ele alarak, iiriin 6zelliklerinin ote-
sine gecirmektir. Bagka bir yol da, deger 6nermesini fonksiyonel fayda-
larin yaninda duygusal ve kigisel faydalari da icerecek sekilde geniglet-
meketir.

DuyGUSAL FAYDALAR

Belli bir markanin satin alinmasi veya kullanimi, miisteride olumlu bir
duygu uyandiriyorsa, bu marka duygusal fayda sagliyor demektir. En giic-
lii marka kimlikleri cogunlukla duygusal faydalar: igerir. Boylelikle miis-
teri asaBidakilerden herhangi birini hissedebilir:

¢ Bir Volvo'da giivende

e Bir BMW’de veya MTV izlerken coskulu

e Coca-Cola icerken enerjik ve hayat dolu

e Olay'in yag ile yaglanma siirecini kontrolii altina almis
¢ Nordstrom’da 6nemli

e Bir Hallmark kart1 satin alir veya okurken cana yakin

e Levi’s giyerken gii¢lii ve dayanikli

Evian basitge, ¢ok ilgilenilmeyen fonksiyonel faydalari olan bir su-
dur. Buna ragmen, reklaminda (bkz. $ekil 3-11), marka oldukc¢a zengin

112



Marka Kimlik Sistemi

bir duygusal fayda ile ortiilmiistiir. Evian, “Bagka bir giin; saglikli his-
setmek igin bagka bir sans” slogani ve gorsel imgeleri ile kendisini sadece
antrenman ile degil (marka i¢gin alisilagelmis bir kullanim durumu), ayn:
zamanda antrenman yapmis olmanin verdigi tatmin olma duygusu ile de
bagdastirir.

Duygusal faydalar, markaya sahip olmak ve onu kullanma deneyimle-
rine zenginlik ve derinlik katar. Sun-Maid kuru tiziimlerinin ¢agristirdig:
anilar olmadan, marka bir meta haline gelirdi. Tanidik kirmizi ambalaj,
bir¢ok kullaniciya mutfakta annesine yardim ettigi giinleri (ya da boyle
deneyimleri olmasini dileyenlere ideal cocuklugu) ¢agristirir. Bunun so-
nucu, (duygular: da iceren) farkli kullanici deneyimleri ve gii¢lii bir mar-
kadur.

Bir markanin sahip oldugu veya olabilecegi duygusal faydalarin ne
oldugunu bulmak i¢in, aragtirmalarin odagi duygular iizerine olmalidir.
Miisteriler bir markay: satin alir veya kullanirken nasil hissediyor? Fonk-
siyonel faydaya ulagilmas: ile hangi duygular meydana geliyor? Bircok
fonksiyonel faydanin karsilik geldigi bir duygu veya duygu kiimesi bu-
lunmaktadur.

Fonksiyonel ve Duygusal Faydalar: Kaynagstirmak

En gii¢lii marka kimlikleri, hem fonksiyonel hem de duygusal faydala-
r1 i¢inde barindirir. Stuart Agres’in yiriictiigi bir calisma bu iddiay:
desteklemektedir.!°

Bir sampuan tizerine yapilan bir laboratuvar deneyi, fonksiyonel fayda-
lara (“Saginiz kalin ve dolgun olacak”) eklenmis duygusal faydalar (“Ha-
rika goriinecek ve hissedeceksiniz”) cekiciligi artirmakeadir. Bunu takip
eden (standart reklam laboratuvar test prosediirleri kullanilarak yapilan)
bir ¢alisma gosterdi ki; duygusal faydalar iceren 47 televizyon reklamy,
sadece fonksiyonel faydalar iceren 121 reklamdan daha fazla etki puani
aldi.

St. James Group’tan Scott Talgo, fonksiyonel faydalar ile duygusal fay-
dalar1 kaynastirarak bir bilesik yaratmaktan bahseder. Ornegin Quaker
Oats, taze ve besleyici bir kahvaltinin fonksiyonel faydalar: ile béyle bir
kahvaltiy: sunmanin (veya sunulan kisi olmanin) getirdigi duygular: bir-
lestirerek “besleyici” bir marka imaj1 yaratmaktadir. Benzer sekilde, “Rice-
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SEKIL 3-11
Duygusal faydalari olan bir reklam

[zin ile yayimlannusur.

AusTHIR Dav,

AnoTies CHANCE To Ferk
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A-Roni’'nin San Francisco tarz1” slogani, pilava ¢esni katmanin getirdigi
fonksiyonel fayda ile San Francisco ile 6zdeslesen cogku ve romantik duy-
gulari birlegtirmektedir.

KisiSEL FAYDALAR

Onde gelen miisteri davranislar: arastirmacist Russell Belk, soyle yazmust1:
“Neye sahip oldugumuzun ne oldugumuzu gostermesi, belki de miisteri
davraniglarinin en temel ve giiclii gercegidir.”" Belk'in soylemek istedigi,
markalar ve iirlinlerin bireyin benlik kavraminin sembolii haline gelebile-
cegidir. Boylece bir marka, bireyin benligini iletebilecegi sekilde bir kisi-
sel fayda saglar.

Elbette ki, herkesin birden fazla rolii vardir. Ornegin bir kadin; bir
es, anne, yazar, tenisci, miizik meraklisi ve doga yiiriiyiisciisii olabilir.
Herbir rol i¢in, kisinin bagdastirdig1 bir benlik duygusu ve bu benlik
duygusunu ifade etme istegi olacaktir. Markalarin satinalinmasi ve kul-
lanilmasi, bu kendini ifade etme isteginin yerine getirilmesinin bir yo-
ludur. Ornegin, bir kisi kendisini agagidakilerden biri veya birkag olarak
tanimlayabilir:

* Rossignol yumusak kar kayak takimlarina sahip olarak macerac: ve
cesur

* Gap'ten moda kiyafetler satin alarak modaya uygun

¢ Ralph Lauren parfiimii kullanarak ince zevkli

¢ Lincoln siirerek bagarili ve giiclii

¢ Kmart'tan aligveris yaparak tutumlu ve miitevazi

e Microsoft Office kullanarak rekabetci

e Quaker Oats taze kahvaltilik gevrekler sunarak ¢ocugunu iyi yetis-
tiren bir ebeveyn

Nike, markas: ile bagdasmis cok giiclii kisisel faydalara sahiptir. Sekil
3-12’deki reklam “Just do it” kavramini gostermektedir. Bir Nike kullani-
cist olarak, becerilerinizi ortaya koyarak kendinizi ifade edersiniz.
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SEKIL 3-12
Bir Nike Reklam:
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Bir marka kigisel faydalar saglarsa, marka ile miigteri arasindaki bag-
larin giiclenme olasilig1 artar. Ornek olarak, (bir kisinin kendini sadece
nazik ve olgun degil ayni zamanda egzotik ve gizemli olarak algilamasini
sagladiginin gosterildigi) Oil of Olay kullanmakla, bu tarz faydalar sun-
mayan Jargens veya Vaseline Intensive Care Lotion kullanmak arasindaki
fark: diigiiniin.

Kisisel Faydalar ve Duygusal Faydalar

Bazen duygusal faydalar ile kigisel faydalar arasinda yakin iligki vardir.
Ornek olarak, Levi's kotlar1 giyerek dayanikli hissermek ile giiclii ve da-
yanikli yoniiniizii gostermek arasinda ¢ok kiiciik bir fark vardir. Yine de,
iki bakis acis1 arasindaki fark énemli olabilir. Lincoln siirerek bir kisinin
basarisin: ispatlamak anlamliyken “6nemli hissetmek” bir marka analizi
veya uygulanmasinda ¢ok hafif kalabilecek bir duygu olabilir. Bu nedenle,
kisisel faydalar: ayri ayr1 degerlendirmek faydali olur.

Genel olarak, duygusal faydalarla karsilastirildiginda, kisisel faydalar
asagidakilere odaklanir:

* Duygular yerine benlik

e Ozel mekanlar ve iiriinler (kitaplar ve televizyon sovlari) yerine ka-
musal mekanlar ve tiriinler (6rnek olarak sarap ve arabalar)

* Geg¢misin hauralar yerine istekler ve gelecek

* Gegici yerine kalici (bireyin kisiligi ile ilgili bir sey)

e Uriiniin kullanimi sonucunda dogacak bir sonug (giizel diizenlen-
mis bir yemegin goriintisiiniin verdigi gurur ve tatmin) yerine tirtin
kullanma eylemi (as¢1 6nligl giymek bireyin yemekten anlayan bir
as¢t oldugunu teyit eder)

Bir markanin kigisel faydasi —ve bunun miisteri davranis aragtirmala-
rindaki ve psikolojideki temeli— 5. B6liim’de detayli olarak tartigilmigtir
ve bir kendini ifade etme modeli gelistirilmistir. Bu tartismada, gercek
benlik kavrami (insanlarin kendilerini nasil algiladigi) ile ideal benlik
kavrami (insanlarin nasil algilanmak istedikleri) arasindaki fark ortaya
konmugtur.

117



Giiglii Markalar Yaratmak

FivaTIN ROLU

Bir markanin fiyat: da, bu markanin sagladig: faydalar ile iligkilidir (bkz.
Sekil 3-13). Markalar fiyattan bagimsiz degerlendirilmedigi i¢in faydalara
gore cok yiiksek bir fiyat, triin veya hizmetin deger 6nermesinin altini
oyacaktr., Miigteriler tarafindan yiiksek fiyatli olarak goriilen bir marka,

net ve anlamli faydalar sunmasina ragmen kargiligini1 alamayacaktir.

SEKIL 3-13

Deger Onermesi

Fonksiyonel Duygusal Kisisel Nispi
Faydalar Faydalar Faydalar Fiyat
\J
DEGER ONERMESI

Fiyat, karmagik bir yapidir. Yiiksek fiyat, deger 6nermesini diigtirebile-
cekken ayni zamanda yiiksek kalitenin de gostergesi olabilir. Marka kimligi-
nin bir pargasi olarak fiyat, rekabet grubunu {markanin st sinif m1 (BMW
700 veya Nordstrom), orta sinif m1 (Toyota Camry veya Macy’s) veya alt
sinif m1 (Honda Civic veya Kmart) oldugunu} belirleyebilir. Markanin reka-
bet grubunda, digerlerine gore yiiksek bir fiyat yiiksek kalite veya en tist ko-
numun; diigiik bir fiyat diisiik kalite veya deger konumunun gostergesidir.

Asil sorun, deger 6nermesinin faydalar tarafindan mi1 yoksa fiyat tara-
findan mi yonlendirildigidir. Kimlik yaratiminin ve yonetiminin amact
cogunlukla fiyat yerine faydalara odaklanmaktir. Yine de, eger fiyat mar-
kanin 6nemli bir kismi ise, faydalarin fiyat digindaki unsurlara baglanmasi
asil gorevdir. Bir yaklagim, grubundaki digerleri ile kiyaslanabilir veya
daha iyi olmasina ragmen markanin fiyatinin diisiik oldugunu belirgin bir
sekilde ortaya koymakrir. (Ornek olarak, Oldsmobile Aurora, en iist sinif
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ithal arabalar kadar iyidir ama fiyat: daha diiiktiir.) Bu sekilde fiyat, re-
kabet grubu baglaminda degerlendirilir.

GUVENILIRLIK SAGLAMAK

Bir marka her zaman satinalma kararini yonlendirmek zorunda olmayabi-
lir; bazen destekci rolii oynar. Ornek olarak Nike, Chevrolet, Kellogg’s ve
Sony; Nike Air Jordan, Chevrolet Lumina, Kellogg’s Corn Flakes ve Sony
Walkman i¢in destek¢i rolti oynar. Herbir durumda, destek¢i markanin
asil rold, alt marka i¢in bir deger 6nermesi yerine giivenilirlik saglamakeir.
4. Boliim’de, yenilikgilik ve giiven gibi kurum 6zelliklerinin, giivenilir-
lik saglamadaki fonksiyonu tartsilacakeir. 8. Boliim’de, destekgi rolleri de
dahil olmak tizere farkli marka rolleri sunulacaktir.

SON NOKTA: MARKA-MUSTERI ILISKISI

Bir marka miisteri iligkisi, bir deger 6nermesi iizerine kurulu olabilir. Or-
nek olarak, bir musteri Maytag’a baglilik gosterebilir ¢linkii giivenilirlik
fonksiyonel faydasini ve giivenli ve kendinden emin olmanin duygusal fay-
dasini makul fiyatla sunmaktadir. iligki, 6zellikle de deger nermesi ilis-
kiyi etkin bir sekilde kontrol altina alamadiginda, dogrudan marka kimli-
ginden de dogabilir. Ornegin, Saturn’iin (miisterilere saygiyla ve arkadasca
yaklagmak iizerine kurulan) marka-miisteri iligkisi, arabanin fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalar tarafindan yakalanmamuistir.

Bir¢ok marka-mugteri iligkisi, marka bir tirtin gibi degil de bir kurum
veya kisi gibi ele alindiginda ortaya ¢ikar. Ornek olarak, (tiiketicilere veya
cevreye duyarlilik gibi) kurum 6zellikleri, iliskinin temelini olusturan say-
g1 veya begenmeye doniisebilir. Pillsbury Doughboy gibi begenilen bir ki-
silik, bir iliskinin temelinde yatabilir. Marka ve miisteriler arasindaki ilig-
kinin temeli, deger 6nermesi ile tam olarak kavramlastirilamayan olumlu
duygular (takdir etme, arkadaslik, eglenme ve ayn: toplumun pargasi olma
gibi) olabilir. 4. ve 5. Bolim’ler, bu bakis agilar: iizerinde duracakir.

Bazen marka-miigteri iliskisi giiclii olabilir. Ornek olarak, Stew
Leonard’in Connecticut’taki enerjik bir aile isletmesi olan bakkal diikkan:-
ni1 ele alin. Miisterilerinden biri, tabutunun i¢inde bir Stew Leonard torbasi
koydurdu. Kadin ve diikkan arasindaki iliski hayatinin 6yle énemli bir
parcastyd: ki; 6ldiigiinde de devam etmeliydi.
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BIRDEN COK MARKA KiMLiGi iLE CALISMAK

Bazi durumlarda, bir marka kimligi o denli ikna edici ve evrenseldir ki;
her pazarda basarili olur. Ornegin, British Airways, tiim diinyada “Diin-
yanin En Iyi Hava Yolu” sloganinin ise yaramasini beklemektedir. Coca-
Cola da, segmentler ve iilkeler arasinda 6z kimligini uzun zamandan beri
kullanmaketadir. Bir kimligin pazarlar arasinda ortak olmasi boyutu, 6lgek
ekonomilerini yaratir ve (maliyeti yiiksek ve hatta zayiflatici) tutarsizlik-
lardan kaginilabilir. Buna ragmen bir¢ok durumda, bir marka kimliginin
farkli pazar ve iiriin icerigine adapte edilmesi gerekmektedir.

Ornek olarak Hewlett-Packard, HP ismini, icinde test donanimlari ve
ig istasyonlar1 satin alan mithendislerin, mini bilgisayarlar ve lazer yazicilar
satin alan isadamlarinin ve Omnibook notebook alt: bilgisayarlarin: satin
alan tiiketicilerin de bulundugu farkls pazarlara uymasi i¢in adapte etmesi
gerekmektedir. Levi’'s kimligi Avrupa ve Japonya i¢in (“biz” yerine “onlar”
ve giindelik yerine tist sinif olarak goriildiigii pazarlar) adapte edilmelidir.
Nike isin spor ve antrenman kisimlarini ayristirarak kimligini saflastirma-
lidur.

Marriott’'un Courtyard markasi, tutarlilik, giivenilirlik ve dostluk ¢ag-
rigtmlarini Marriott isminin 6z kimliginden almaktadir. s icin seyahat
edenler icin Courtyard markasi, “Is icin seyahat edenler tarafindan, is icin
seyahat edenler i¢in tasarland:i” sloganindan dogan kimlik unsurlarini ek-
lemektedir. Courtyard, zevk i¢in seyahat edenler i¢in deger temas: etrafin-
da 6zellikler sunmaktadir. Her iki segment i¢in de Courtyard ismi, beklen-
tileri kargilayan bir dizi otel 6zelligini tanimlamakeadir.

Birden ¢ok kimlik gerekli oldugunda amag, elemanlarindan bazilarinin
6z kimlik olacag: bir ortak ¢agrisimlar kiimesine (bkz. Sekil 3-14) sahip
olmaktir. Bundan sonra herbir pazar i¢in gereken kimlik, ortak kimlik
unsurlari ile tutarls olacak sekilde siislenebilir. Bu sekilde Levi’s Strauss,
bir¢ok tilkede var olan g1k sehir insan: gibi bir kullanici imgesi gelistirebi-
lir. Yine de, Avrupa marka kimligi daha tist sinif ve daha az “mavi yakal1”
olurken ABD’nde, altin madencisi mirasi ve dayanikli marka kigiligi daha
belirgin olacakutir.

Kesisim kiimesi bulunmayan ¢agrigimlar, tutarsizliktan kaginmalidir.
Tutarlilig1 garantileyen bir yaklasim, ayni kimlige sahip olmak ama herbir
pazar i¢in farkli unsurlari vurgulamakeir: Bir pazarda marka kisiligi 6nde
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olurken diger bir pazarda tiriin 6zellikleri daha 6n planda olacaktir. Gergek
farkliliklar oldugunda ise amac, vurgu ve etkilerini azaltmadan olabildi-
gince tutarli olmalarini saglamakuir.

SEKIL 3-14
Birden Cok Kimlik

1. Kimlik 2. Kimlik

ORTAK

CAGRISIMLAR

MARKA KiMLIGINi ANLAMAYA DOGRU

Marka kimliginin anlagilmas: ve yonetilmesi, gii¢lii markalar yaratmanin
ve boylece marka 6zvarlig1 olugturmanin en 6nemli noktalaridir. Bu béliim,
marka kimligi (bagka bir deyigle markanin neyi temsil ectigi) konusunun
bir tanitimint sundu. Bir marka kimligi, dort perspektifte diizenlenmis on
iki unsurdan olusmaktadir. Bu dort perspektif: tiriin olarak marka, kurum
olarak marka, kigi olarak marka ve sembol olarak marka. Kimlik yapisi, 6z
ve genigletilmis kimlikleri ve birbiriyle uyumlu, anlamli kimlik unsurlar:
gruplarini igerir.

Marka kimligi kavramy, ilerleyen iki boliimde detayli bir sekilde in-
celenecekrir. 4. Boliim, kurum 6zelliklerini ve bunlarin deger 6nermesi-
nin yani sira givenilirlik saglamadaki rollerini kapsayacaktir. 5. Boliim’de
marka kisiligi tartigilacakeir. 6. Bolim’de, Sekil 3-1'deki denge tartisila-
caktir: marka konumu, iletigim programinin uygulanmasi, sonuglarin ta-
kibi ve pratikte siireci baglatan stratejik marka analizi.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Uriin, kurum ve kisi bakis acilarindan en dnemli markalarinizi ele
alin. Herbir bakig agisindaki hangi unsurlar marka kimliginin bir
pargasi olarak kullanilabilir? On iki marka kimligi boyutunu ele
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alin: lirlin kapsami, iiriin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanla-
r1, kullanicilar, mengei, kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel, marka ki-
siligi, marka-miigteri iliskileri, gorsel imgeler/metaforlar ve marka
gecmisl.

. Herbir marka igin, marka kimligi nedir? Oz ve genisletilmis kim-
likleri tanimlayiniz. Marka unsurlarinin gruplar nelerdir? Hangi
modeller bulunmaktadir? Gruplar birbirleri ile ve marka ile nasil
baglidir?

. Herbir marka i¢in, en 6nemli fonksiyonel faydalar nelerdir? Duygu-
sal faydalar nelerdir? Kisisel faydalar nelerdir? Miigteriler ile iligkiler
nasildir?
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KURUM CAGRISIMLARI

Kurumsal markalar gelecekte yeni bir marka yaratmada tek basarili alan
olacaktir. Teknoloji en biiyiik dengeleyici olmaya devam ettikge, tiiketici-
ler bir tirtinle ilgili degerlendirmelerine daha az giivenmeye baslayacaklar.

—JW Thompson, Ingiltere’den Stephen King:

Sirketler, sadece rafta bir {iriin olmadiklar: gerceginin farkuna varmak zo-
rundalar. Davransglari da benliklerini olusturur.

—Levi Strauss’tan Rober Haas
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BODY SHOP HIK AYESI!

Tijm kurallar: yikan ciltve sa¢ bakim tiriinleri tireticisi ve perakendeci-

si Body Shop, 1976'da, Brighton Ingiltere’de Anita Roddick ilk diik-
kanini a¢tiginda hayatina basladi. Bir¢ok kozmetik markasinin, ¢ekici kul-
lanic1 imgeleri ile abartili ambalaj ve yogun reklam ile desteklenen giiclii

-‘fEmksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar: temel alan bir kimligi vardir.
Bunun tam tersine The Body Shop; iiriinlerini, onu rakiplerinden ayiran
degerlerini yansitan, asiriliktan uzak bir sunum ile satmakeadir. Firmanin
“prensipli kér” felsefesi, 6nemli bir farklilasma kayna@i saglamaya devam
etmektedir.

The Body Shop’un iiriin gelistirmeye karsi kendine has yaklagimi kis-
men tarihten gelmektedir. Insanlar yiizyillardir cilt ve sa¢ bakimlar1 icin
dogal triinler kullanmaktaydilar; neden bu bilginin bir kismi alinip, elden
gecirildikten sonra diger insanlarin kullanimina sunulmuyordu? The Body
Shop bu fikri Honey and Oatmeal Scrub Mask (Bal ve Yulaf Maskesi), Cu-
cumber Clansing Milk (Salatalik Ozlii Temizleme Siitii), Seaweed and Birch
Shampoo (Deniz Yosunu ve Hug Ozlii Sampuan) ve Cocoa Butter Body Lo-
tion (Kakao Yag1 Viicut Losyonu) gibi iiriinler gelistirmede kulland:.

Daha az sanayilesmis iilkelerden gelen malzemelerden, sadece benzersiz
iriin fikirlerine temel olusturmakla kalmiyor, ayni zamanda bu iilkeler-
deki yasamu gelistirmek icin gerekli olan istihdami ve kaynaklar: da yara-
tiyor. Ornek olarak, Brazil Bath Conditioner (Brezilya Banyo Kopiigii) ve
Rainforest Bath Beads (Yagmur Ormani Banyo Boncugu) Amazon Yag-
mur ormanindaki Kayapo yerlileri tarafindan islemden gegirilen Brezilya
findik yagu ile tiretiliyor. Body Shop, Nepal'de su siimbiillerinden yapilan
kagitlar: almaktadir. Sonugta (Body Shop’un “Bagis yapma, ticaret yap”
prensibi temel alinarak) ortaya ¢ikan iligki; Body Shop’un (digerleri tara-
findan Uciincii Diinya olarak bilinen) “diinyanin ¢ogunlugu” olarak adlan-
dirdig: ekonomik olarak zor durumda olan toplumlarda gegimi saglamaya
yardimct olmakeadir.

Body Shop’un diinyanin ¢ogunlugundaki varlig: ticaretin Stesine uza-
nir. Ornek olarak 1989°da, gelisme icin biiyiik alanlar yaratmak iizere yan-
gmlarin ¢ikartildigi Amazon yagmur ormanlart igin “Yangini Durdur”
dilekcgelerine bir milyon imza toplamigtir. Body Shop’'un misyonu sadece
kozmetik iiriinti satmak degil kiiresel bir toplum olusturmaktir.
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Body Shop ve tiriinleri gelistikce; litks kargit1, auk kargiti, dogal ham-
maddeler felsefesi gozle goriiliir sekilde devam etti. Uriinler halen test-
lerinde hayvanlar kullanilmadan gelistiriliyor. Basit ve pratik ambalaj-
lar (izerinde basit etiketler bulunan tekrar doldurulabilir plastik siseler)
1960’larin pek de ¢ekici olmayan Volkswagen Beetle’ini andiriyor. Asiri
olmayan satig personeli, bilgilendirici brogiirler ve Body Shop'un yenilikci
Uriin Bilgi Kilavuzu, miisterilere firmann iiriinleri ve sonuclar hakkinda
bilgi saglamaktadir.

Body Shop’un belki de en farklilagtirict 6zelligi, sosyal ve ¢evresel de-
gisim arayisidir. Sosyal sonuglar icin olan tutkusu, firma kilttriine ya-
yilmaktadir. Body Shop hayvanlar iizerinde test yapmaya kargi olmak,
ekonomik yonden sikintili toplumlara yardim etmek, yagmur ormanlarini
kurtarmak gibi diizenledigi kampanyalar ve geri doniisiimii desteklemesi
gibi goriiniir ve anlamli ¢abalarla “séyledigini yapmaktadir”. Body Shop
ayni zamanda tehlike altinda olan tiirlerin de savunuculugunu yapmakta
[Tehlikedeki Hayvanlar (the Animals in Danger) ¢ocuk sabunlari ve banyo
triinleri bu konuya dikkat ¢cekmektedir} ve alternatif enerji kaynaklar: ara-
yisina katilmakeadir (kendi enerji ihtiyaclariny riizgar giici ile kargilama).
Body Shop tiiziigl ¢alisanlarina, “amaclar ve degerler en az iiriinlerimiz ve
karimiz kadar 6nemlidir” ve “Body Shop’un bir ruhu var —onu kaybetme!”
sozlerini hatirlacmakeadur.

Body Shop kimligi, miisterileri oldugu kadar ¢alisanlar1 da etkilemek-
tedir. Kurucu Anita Roddick, ¢alisanlarinin miigteriler gibi “litksten uzak”
olduklarina ve kurumsal kirlardan ¢ok daha soylu ve katilimci olma gibi
bir ama¢ duygusuna ihtiya¢ duyduklarina inaniyor. Body Shop’un kurum-
sal misyonu bu amaci sunmaktadir. Genig bir ailenin fertleri olarak goriilen
calisanlar, tirlinler ve ¢evre sorunlari ile ilgili egitici kurslar ve biiltenler
aracilig: ile bilgilendirilmekte ve insanlar: e gitmekten gosterilere katilma-
ya kadar uzanan aktif roller oynamakradirlar.

Bu, essiz ve kendini adayan durug, miisterilerde baglilik ve sadakati
tetikleyen gercek bir farklilagsma yaratmaktadir. Body Shop miisterileri,
cevrelerindeki diinya ile daha ilgili ve miidahil olmaya egilimlidirler. Body
Shop’a katilmak, miidahil sifatini kazanmak i¢in bir yoldur (ve boyle ya-
parak kendilerini ifade etmektedirler). Diikkandan aligveris yapma, satig
personeli ile etkilesimde bulunma, tekrar doldurulabilir giseler kullanma

ve cevreci konumlarini destekleme, miisterilerin marka ile bir bag kur-
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masina yardimci olur. Bu bag, is yapmanin para kazanmaktan, ig sahalari
yaratmaktan ve iyi tirlinler satmaktan daha fazlasini yapmak zorunda oldu-
gu ortak fikrinden dogmaktadir. Bunun yerine, biiyiik sosyal problemlere
sadece bagis yaparak degil kaynaklarini bu sorunlara 1sik tutmak ve dik-
kat ¢ekmek igin kullanarak ¢oziim aramalidir. Aslinda Roddick’in niyeti,
miisterilere “cogku ve tutku” hissini saglayabilmektir.

SEKIL 4-1
Body Shop Girseli

_AGAINST- ANlMAl TESTING

AGAINST| FHIE
ANIMAL| NEXT

TESTING| STEP

’

Body Shop'un izniyle yayimlanmisar.

Body Shop, kimligin biiyiik ¢apta kurum 6zellikleri, 6zellikle de deger
programlar: igeren 6zellikler izerine kuruldugu markaya giizel bir 6rnek-
tir. Bircok Japon firmasinin da kurum 6zellikleri tizerine kurulmus marka
kimlikleri vardir.

JAPONYA’DA MARKALASMANIN HiK A YESI?

Genel olarak Japon firmalari, marka stratejisine diger uluslardaki firmalar-
dan farkli bakar. Ilk olarak, imajlar1 ile agir1 ilgili ve hatta takintilidirlar.
Ikincisi, isimlerini ¢ok ¢esitli tirlinlerin tizerine koyarak kurumsal marka-
larint en genis alana sahip marka (bir¢ok tirtin sinify arasinda faaliyet goste-
ren firmalara verilen isim) haline getirirler. Son olarak, marka kimliginin
miisteriler ve potansiyel misteriler iizerindeki harici etkileri kadar ¢alisan-
lar1 ve potansiyel ¢aliganlar: tizerindeki etkisi ile de ilgilidirler.
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iMA] TAKINTISI

Japon firmalari, insanlarin onlar1 nasd gordiiklerine asir1 derecede dnem
verirler ve odaklandan kimlik boyutlari, firmalar arasinda hatir sayilir
derecede benzerdir. En yiiksek 6ncelikleri, yenilikcilik, basarili olmak ve
sosyal sorumluluktur (yani iyi kurumsal vatandaglar ve ¢evreye kargt du-
yarli olmak). Kalite ile ilgili bir s6hret, (tiim Japon firmalarinin kalite
sunmasi beklendigi ve bu yiizden bir farklilagma araci olarak goriilmedigi
icin) daha az ilgi goriir.

Yenilikgilik. Bircok Japon firmasina gore yenilik¢i sohreti, yeni iiriinlere
giivenilirlik saglamak icin 6nemlidir. Amag, pazarda (son kullanicilarda
oldugu kadar dagitim kanallarinda da) firmanin piyasaya sundugu her yeni
iirliniin faydali bir avantaji olduguna dair bir beklenti yaratmaktir. Boyle
bir algi, firma i¢in bir cogsku ve basar: yaratacak ve bdylece firma prestijini
artiracakur. Japon tiiketicilerin; teknolojik beceri, hayal giicti ve geligim
icin inisiyatif sahibi firmalari takdir ettikleri diisiiniilmektedir.

Ornek olarak Asahi Breweries 1986'da; yorgun, uzun yillardir faaliyet-
te olan, ii¢iincii (ve hatta dordiinciiliie kosan) biray lireten firma olarak
goriiliiyordu. Buna ragmen, 1987’de Asahi Dry’in piyasaya ¢ikmasi, mar-
kanin yaklasik yiizde 9 olan (yillardir bu seviyelerdeydi) pazar payini yiizde
20’nin Uzerine ¢ekti ve bu pazar payr degisiminin biiyiik bir kismi sektor
lideri Kirin'den oldu. Asahi Dry, firma imajinin tamamen degiserek genc,
coskulu ve yenilik¢i bir sektor lideri firma olarak goriilmesini sagladi. Bu
yeni imaj sadece pazar payi kazancint etkilemekle kalmadi, ayni zamanda
marka sadakatinin yogunlugunu da artirdi. Asahi Dry, kismen Japon miis-
terilerin bagarili olmus yenilik¢i firmayr “hakiki sek biray1” satin alarak
odiillendirmesi nedeni ile gesitli kopyacilarla savagabildi.

Bir¢ok Japon firmasi, algilanan yenilik¢iligin tizerindeki etkisi nedeni
ile benzer iiriinlerden kaginmaktadir. Ornek olarak, Kao Corporation (Proc-
ter & Gamble’a cok benzeyen bir sabun firmasi); yeni iiriinlerinin, markanin
yenilik¢i kimligini destekleyen bir teknolojik ilerleme icermesi icin gayret
etmektedir. Hatta Kao, ismini geleneksel alani olan sabun ve cilt bakimi
diginda bir ileri teknoloji tiriinii olmasina ragmen, pazarda basarili olmus
ileri teknoloji bir disketin {izerine bile yazdirmistir. Kao isminin (ve onu
temsil eden biiyiik ve basarili sirketin) giivenilirligi, yeni tirtinti destekle-

mis ve liriiniin dogas1 Kao’'nun yenilik¢i imajina yardimer olmugtur.
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Japon firmalari hakkinda, kopyalamada ¢abuk davrandig: ama yenilik-
cilikte o kadar da iyi olmadiklari seklindeki eski imaj elbette giiniimiizde
yanligtir. Aslinda Japon firmalari, yenilikgilige yol agacak temel rekabe-
ti geligtirmeye odaklanmuglardir. (Bell Laboratuvarlari ve Xerox diigiince
ekibi ile kiyaslanabilecek) Ar-Ge organizasyonlar: ile, Amerikan firma-
larindan daha ¢ok g6z ontinde olmaya egilimlidirler. Amag, yenilikgiligi
desteklerken giivenilir yenilikgilik sinyalleri gelistirmektir. Bu baglamda
Canon, sadece Ar-Ge'ye degil ayn: zamanda yaraticiliga odaklanan mer-
kezler gelistirmistir.

Bagsar: ve Liderlik, Japon firmalari, miisterilerin bagarili ve bilindik fir-
malarla is yapmak istediklerine inanmaktadir; sadece iiriin kalitesinden
emin olmak i¢in degil, kendilerini bagarili bir firmanin prestiji ile bag-
dastirmak istedikleri i¢in. Japonya'daki insanlar en iyi ile bagdagtirilmayi
isterler. Japonya'da, biiyiik bir kurumun getirdigi prestij ve giivenilirligin
gerekli olmasi nedeni ile kurumsal bir firmanin destek¢i oldugu markalar
test pazarlarinda basarili olmakeadir.

Iyi Vatandaglik. Japon firmalary, iyi vatandas olduklarini ispatlamak icin
cevre sorumluluguna sahip davranmakta; sanati, diger kentsel programlar
ve davalar: desteklemektedirler. Sadece “yesil” olmanin yetmedigini anla-
makta ve digerlerinin de firmanin degerlerini anlamalarint saglamakla yii-
kiimlii olduklarin diigiinmektedirler. Ornek olarak Hitachi, Fortune dergi-
sinde, ¢evreyi korumak i¢in yapilan ¢aligmalari agiklayan dort sayfas: renk-
li toplam sekiz sayfa olmak iizere bir ilave yayimlamigtir. Bu, Hitachi’nin
cevreye olan saygist ile konumlanmasint ve sirket degerleri ve programlar
ile ilgili bir anlayig saglamistir. Miisterilerin, kendi degerlerini paylagan
bir kuruma sayg: duyma olasilig1 yiiksektir.

Zibhni Esnetmek. Japon firmalari, kurumlarina kisilik kazandirmak igin
sunduklar: tiriinler ve hizmetlerin ¢ok disinda olan sorunlara ve degerle-
re odaklanma konusunda girisken davranmaktadirlar. Ornek olarak, 1992
yilinda Mazda T'ime dergisinde bir diizine deneme yazarinin ve fotografci-
nin, hayatin anlami izerine kendi goriislerini sundugu on sayfalik bir ilave
yayimlamistir.

Hangi firma boyle basit felsefi bir soruyu 6ne siiriip insanlara (deneme
yazarlarina ve okurlara) anlamli bir sekilde katilmalarini rica eder? Mazda
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belki de miisterilerin su cevab: vermelerini istiyordu: sadece araba yap-
mak ve satmaktan daha genig bir ilgi alanina ve liderlerinin entelektiiel
bir egilime sahip oldugu bir firma. Mazda ayn: ilgilere, inanglara ve ben-
lik imajina sahip insanlarin olugturdugu bir segmentin béyle bir kuruma
saygt duyacagi, hayran olacagi ve onunla bag kuracagini diisiinmiis olmali.
Elbette boyle bir etkiyi 6l¢gmek zordur.

Iliski Pazarlamas:. Amerikan i yagaminda, iligki pazarlamas: giincel bir
konudur. Bir Amerikan sirketi i¢in iligki, migteri ile yakin olma, sorunla-
rin1 anlama ve duyarli programlar gelistirme iizerine kuruludur. Ozellikler
ve eylem planlar: yerine kurumsal degerlere odaklanan Japonlarin, miisteri
iligkilerinin dogasini Amerikalilardan daha iyi anlamas: ilgingtir.

SIRKETE ODAKLANMA

Japonya’da kurumsal marka yaratma cabalari temel olarak mevcut ve
miistakbel miigteriler hedef alinarak yapilmaktadir. Miigteriler {izerindeki
etki neredeyse bir ikramiye olarak goriilmekte ve elbette tek fayda olarak
degerlendirilmemektedir. Japon firmalar: ¢alisanlarinin; sirket degerleri,
amac1, gecmis basarilari ve gelecekteki hedefleri nedeni ile sirket ile gu-
rur duymasina hayati 6nem vermektedirler. Bu gururu duyan caliganla-
rin daha etkili ve motive olacaklarina ve Japon yonetim tarzinin kalbini
olusturan grup aktiviteleri ve kiiltiire dahil olacaklarina inanmaktadirlar.
Bu nedenle, Japonya'da kurumsal reklamcilik sirkete etkisi temel alinarak
degerlendirilmektedir. Bunun tam tersine Amerika ve Avrupa'daki ¢ali-
sanlar ender olarak kurumsal reklamcilik ¢abalarinin hedefi olarak deger-
lendirilir.

Stratejik ve Kurumsal Degisimi Tesvik Etmek. Japonya'daki firmalar,
farkli bolumlerdeki galisanlar: arasinda kurumsal kimligin ne olmas: ge-
rekeigi ile ilgili ortak bir goriis olusturmayi amaglayan kurumsal kimlik
(corporate identity [CI1) programlarina dihil olmaktadir. Bu siirec, sadece
calisanlar agisindan “gekici” bir kurumsal kimlik ortaya ¢ikarmakla kal-
mayip, ayn: zamanda kurum i¢inde degisim ve yenilenmeyi tegvik eden
bir ara¢ da saglamakradir. Ornek olarak, 1985’te Asahi Breweries igindeki
genig captaki gruplar, firmanin vizyonu ve kimligini tartigti. Sonug, Asa-
hi Dry’t ve diger programlari uygulanabilir kilan yeni bir yaklagim oldu.
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Yeni Asahi'nin bir isareti, bir asirdan daha yagli olan dogan giines logosu-
nun degistirilmesi karariydi.

HER ZAMAN HisSEDILEN KURUMSAL MARKA

Japonya'da firmalar, isimlerini her yere koymaktadir; sadece Mitsubishi
on binlerce markaya ismini vermistir. Boylelikle ana isim esnek bir hale
gelmekte ve farkls ieriklerde farkli anlamlara gelmektedir. Aslinda temel
disiince; herbir alt markanin arkasinda, rekabet ettigi her alanda tiretim ve
satista lider olma yetenegine sahip biiyiik ve basarili bir firma olmasidir.

Sony, Honda, Canon, Mitsubishi ve Toshiba gibi firmalar, bu mesa-
jin isim duyurma aktiviteleri ile ilerlemesini saglamaktadir. Bu kurumsal
isimler, diinyadaki biiyiik sehirlerin ¢cogunda isiklar icerisinde sunulmak-
tadir. Mesela bir 6rnekte, biiyiik bir neon sikli bir Toshiba tabelas kala-
balik bir Thai kdyiine tepeden bakmaktadir (ddeta orada hiikiim siirmek-
tedir). Olimpiyatlar gibi etkinliklere agresif bir bicimde sponsor olmak da
ayni zamanda bilyiik Japon firmalarinin isimlerinin ¢evrenin bir pargast
olmasint saglamaktadir.

Suntory, viski iretmektedir ama ayn1 zamanda bira ve hatta alkolsiiz ice-
ceklerin iistiinde bile ismi bulunmaktadir ve ismini (Amerikan tarzi ham-
burger, pizza ve kizarmig tavuk sunan) fast food restoranlari zincirine ver-
mekten ancak biiyiik bir irade ile kendini alikoymustur. Bir Suntory sanat
miizesi, Tokyo'da ik ve 6nemli bir konser salonu ve firmanin sponsor oldu-
Bu prestijli etkinlikler bulunmaktadir. Bu nedenle Suntory ismi Japonya'da,
driinlerinden daha fazlasi tarafindan yonlendirilen degerli bir metadir.

KURUMSAL MARKA AILESININ KALICILIGI

Japonya'da, kurum ve iiriin yapisinin gercek bir kaliciligs vardir ¢linkdi sir-
ketler nadiren satiir. Bu nedenle, bir Japon firmasinin kurumsal bir mar-
kaya yatirim yapmasi, kapsaminda biiyiik bir degisim olmasi ihtimalinin
dusiikligii nedeni ile daha kolaydir. Bunun tersine, GE, General Mills ve
Xerox gibi Amerikan firmalari, portfoylerindeki iiriin ve marka ailelerine
sadece gecici olarak kendilerini adamakrtadirlar. Sirket alma ve satmaya ve
boylece kurumsal kimliklerini degistirmeye goniilli olmalari, Amerikan

kurumsal markalarina yatirim yapmayi hakli ¢ikarmayi zorlastirmakeadir.
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KURUM OLARAK MARKA

Neredeyse biitiin iiriin gruplarindaki markalar, bozulmakta olan pazarlarda
farklilagma noktalari bulmak icin ¢abalamaktadir. Giiglii perakendeciler ve
migteriler, kemer sitkma ¢aginda fiyata odaklanmaktadir. Fiyat vurgusu,
saldirgan veya caresiz rakipler ve pazar konumunu terk etmek istemeyen
savunmact oyuncular tarafindan beslenmektedir. Uriin yenilikleri, kolayca
kopyalanmakta veya nis topluluklar: etkilemektedir. Markalar, kendilerini
nasil farklilagtirabilir ve bir avantaj saglayabilirler?

Buna bir cevap, marka kimligi i¢in markanin arkasindaki kurumun
bir parcasini temel almakeir. Temel diigtince, bir kurumun bir iiriin veya
hizmet saglamak icin bazi degerlere, kiiltiire, insanlara, programlara ve
varliklara/yeteneklere sahip olmasidir. Bu kurum 6zellikleri, (2. Boliim’'de
anlauldig: gibi) Saturn ve Body Shop 6rneginde oldugu gibi farklilagma,
deger 6nermesi ve miisteri iligkisi i¢in bir temel saglayabilir.

Degerler ve Kiiltiir

Saturn’iin, misterilere saygiyla ve arkadagca davranmasi {izerine kurulu
kurumsal degeri, iligki icin bir temel saglamaktadir. Bir¢ok miisteri, bu
degerleri sezmekte, davraniglarini ve algilarini buna gore gekillendirmek-
tedir. Bagka bir kurum 6zelligi olan Saturn’iin kendini diinya ¢apinda ka-
bul goren bir ekonomik bir araba yapmaya adamasi, misterilerin arabayla
ilgili algilarini etkilemeye yetecek kadar goz oniindedir. Benzer sekilde,
Body Shop’un yagmur ormanlari, hayvan kobaylar, ambalaj geri doniisii-
mii ve Ugiinii Diinya iilkelerinin ekonomik gelisimi icin duydugu kaygi da
miigterilerin takdirini ve saygisini kazanmistur.

Insanlar

Miisteri ile yliz ylze veya reklamlar araciligr ile karsilasan Saturn ve Body
Shop'taki insanlar, kendilerini kurumun degerleri ve kiiltiiriine adamig
olarak goriilmektedir. Bu, iiriin 6zellikleri ve kurumsal programlarin ba-
sitce duyurulmasi ile elde edilemeyecek bir giivenilirlik saglamakrtadir.

Programlar

Body Shop, degerlerine ve kiiltiiriine anlam yiikleyen ve miisterilerine ak-
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tif olarak veya bagkasinin yerine katilma sans: taniyan gozle goriliir bir
eylemcilik sergilemektedir. Saturn’in misterilerin dahil olmasin: sagla-
yan perakende programlari ve bir yaz kutlamasi igin tiim araba sahiplerini
Spring Hill’e davet etmesi, sadece araba satmaktan daha fazlasi ile ilgile-
nen bir kurumun degerleri ve kiiltiiriinii yansitmakrtadir.

Varliklar ve Beceriler

Body Shop’un Ucgiincii Diinya iilkelerindeki hammaddelere olan ulasimi,
bu iilkelerin problemlerine olan ilgisini ve bu problemlere dihil olmasini
daha inanilir kilar. Saturn, “farkls bir araba” mesajini vermek i¢in Spring
Hill' de sifirdan bir fabrika kurdu. Saturn’iin ayni zamanda miigteri ile dost
felsefesini gozle goriiliir sekilde yansitan essiz bir perakende operasyonu
bulunmaketadir.

Kurum Ozellikleri ve Uriin Ozellikleri

Markay1 kurum olarak gérmek, markaya marka kimliginin bir kismi ola-
rak ilave edilebilecek kurumsal cagriszmlar: yaratir. Ornegin, Saturn diinya
capinda kabul goren kaliteye kendini adayan bir kurum olarak goriilmek-
tedir. Bu algi, Saturn arabasinin digerlerinden daha iistiin olarak goriil-
mesinden kalitatif olarak farklidir; bu daha ziyade kurumun degerlerini,
programlarini, varliklarini ve becerilerini yansitir. Buradaki gizli anlam,
kendini kaliteye adamig bir kurumun, zaten kaliteli tiriinler tiretecegidir
ama buna odaklanmaz. Bu nedenle bir marka; 6zellikleri, kullanicilari,
sembolleri, kullanim baglamlari, iilke veya bolgesi ve marka kisiligi 6l¢ii-
stinde ¢agrigimlara sahip olabilecegi gibi, kurumsal ¢agrisimlara da sahip
olabilir.

KURUMSAL MARKA

Sony, GE veya Siemens gibi bir kurumsal marka, kimliginin énemli bir
kismi olarak kurumsal ¢agrigimlara sahip olmak zorunda degildir. Bunun
yerine, iiriin olarak marka perspektifi, kimliginin baskin bir kismin: olug-
turabilir. Ornek olarak Sony, kaliteli tiiketici elektronigi; GE Jet Engines,
verimli motorlar anlamina gelebilir.

Yine de kurumsal bir marka igin, kurumsal ¢agrigimlar iki nedenden
doiay1 ¢ogunlukla 6nemlidir. Birinci neden; kurumsal markanin, CEO’yu
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ve tasarimda, tiretimde ve misteri iligkilerinde gorev alan insanlar: temsil
etmesidir. Boylece, kurumsal degerler, ¢alisanlar, programlar ve kurumun
varliklarina odaklanimas: dogaldir.

Ikinci neden, neredeyse biitiin kurumlarin ¢ogunlukla iiriin markala-
r1 kiimesinden olusan bircok iiriin sinifinda faaliyet gostermesidir. Ornek
olarak, Siemens’in 100 iilkede pazarlanmakta olan 100.000 iiriinde ismi
bulunmaktadir. Inovasyon veya kalite gibi kurumsal ¢agrisimlar, bu iriin-
lere uygulanabilecek ortak bir payda saglamaktadir. Sonug, kurumsal ¢ag-
rigimlar yaratmada kullanilacak saglam 6l¢ek ekonomileridir. Yine de, goz
oniinde bulunan bir tiriiniin zayif performans gostererek kurumsal ismi
lekeleyebilmesi gibi bir risk bulunmaktadir.

Bircok tiriine uygulanan kurumsal bir marka, gerekli olan maliyet bit-
den ¢ok tiriin ve kategoriye yayildig: icin goriiniirlitk ve bilinirlik yarat-
mak icin 6l¢cek ekonomisi ve kapsam da saglar. Dahast bu kurumsal marka
ismi, Griinlerin reklamlarinin yapildig1 ve satildig: yerlerde sergilenir. Bu
nedenle birden ¢ok iiriin, marka isminin daha fazla teshir edilmesi anlami-
na gelmektedir.

KURUMSAL CAGRISIMLAR
BiR SIRKETI YANSITMAK ZORUNDA DEGILDIiR

Kurumsal ¢agrisimlar yalnizca kurumsal markalar ile sinurls degildir. Asil
mesele, kurumsal ¢agrisimlarin marka kimliginin 6nemli bir parcas: olup
olmadigidir.

Aslinda zaman zaman, sirket cagrisimlarina iretken bir sekilde odakla-
nan markalar, kurumsal markasint kullanmamalidir. Hidden Valley salata
sosu, ana sirketin gida ile uyumlu bir sey olmayan agartma ile iliskilendiril-
mesi nedeni ile Clorox marka semsiyesi altinda bagarili olamazdi. (Hidden
Valley, tireteci olarak HVR Company’yi gostermektedir.) Benzer sekilde,
L’Eggs coraplari, ana sirketi olan Sara Lee ile yapilan bir ¢agrigimdan bir
sey kazanmayacakti. Yine de Hidden Valley ve L'Eggs, marka kimlikle-
rinde kurumsal ¢agrigimlari barindirabilir. 2. Boliim'de tanimlandig: gibi
Saturn, bu tarz ¢agrisimlari markasini konumlandirmada kendini General
Motors'tan uzaklagtirirken bile vurgulamastr.

Kurumsal ¢agrisimlarin goriiniirligi ¢ok biiyiik farkliliklar gosterebi-
lir. Bircok iiriin markasi i¢in (Tide veya M&Ms gibi) odak, iiriin 6zellikleri
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veya kullanict imgeleri tizerinedir ve kurum goriinmezdir. Marka, aslinda
bir kurumun yansimasindan ¢ok soyut bir varlikur. Digerleri i¢in (Saturn
ve bir¢ok hizmet sirketi i¢in), kurumsal ¢agrisimlar ¢ogunlukla 6z kimli-
gin bir parcasidur.

Kurumsal ¢agrisgimlar, 8. Bolim'de tarusilacag gibi, tiriin 6zellikle-
rinden farklidir ama bunlardan etkilenebilirler. Calisilan iriinlerin dogasi
bile 6nemlidir. Ornek olarak, biiyiik ekran televizyonlar yapan bir firma,
miizik gerecleri yapan bir firmadan daha yenilikci ve ileri teknolojili olarak
algilanir.

KURUMSAL CAGRISIMLAR

Bir¢ok marka kimligi, tiriin faydalari, bir kullanim durumu veya bir kul-
lanici grubu ile iligkilendirilen bir deger 6nermesi saglar. Bu ¢agrisimlar
¢ogunlukla tirtin sinifina 6zeldir ve somut 6zellikleri igerir; ¢ogunlukla
gliclii gorsel betimleye sahiptir. Bunun tam tersine, kurumun degerleri/
kiileiird, insanlari, programlar: ve varliklari/becerileri tarafindan yonlen-
dirilen ¢agrisimlar kalitatif olarak farklidir. Daha az elle tutulabilir, daha
nesnel ve iiriin sinifina daha az bagli olan bu ¢agrisimlar; deger 6nermeleri
ve miigteri iliskileri yaratmada ve desteklemede 6nemli fakat farkli bir rol
oynama potansiyeline sahiptir.

Toplum odakli olma gibi cagrisimlar bazen, essiz bir sekilde kuruma
baglanabilir. Algilanan kalite gibi diger vasiflar, fonksiyonel faydalar sag-
layan iiriin ozellikleri (iiriin, kaliteyi barindiracak sekilde tasarlanmistir)
veya kurum ozellikleri olarak goriilebilir (markanin arkasindaki kurum
kaliteyi ve kalite programlarini 6ncelikli olarak gérmektedir). Hangi pers-
pektifin baskin olacagi, ¢cagrisim baglarinin kaynagina baglidur.

Bir kurumsal ¢agrisimlar grubu, yoneticilerin kullanimina sunulmus-
tur. Bu ¢agrisimlarin nasil isledigini anlamak igin, en ¢ok rastlanan ve
faydali olanlarin birka¢i agagida tartigilmgtar:

¢ Toplum/topluluk yonelimi
e Algilanan kalite

* Yenilik¢ilik (Inovasyon)

e Miisterilere duyulan ilgi

® Var olma ve basari

* Yerel/kiiresel
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TorPLUM YONELIMi

Bazi kurumlar “iyi vatandas”tir ve ¢evreyeolan duyarlilik, vakiflara spon-
sorluk, bulunduklari topluma olan ilgileri ve hatta ¢alisanlarina nasil dav-
randiklari gibi yollardan bunu kanitlar. Kurumsal ¢agrisimlar, gelisen top-
lum odakli cagrisimlar icin neredeyse vazgecilmezdir. Ornek olarak Ben &
Jerry’s, eglenceli, merkezi Vermont'ta bulunan ve asagidaki programlar
ve politikalara sahip, toplumsal olarak so-umluluk sahibi bir dondurma
firmasidir:

e Kirn yiizde 7,5’ini toplumsal ve sosyal amaglar igin harcamak.

e Cevre farkindaligini destekleyen vz toplumsal amaglar i¢in biit-
¢ce saglayan (Brezilya fistigini kullanan) bir tiriin olan Rain Forest
Crunch dondurmasi gibi iriinleri pazarlayan Community Products
isimli bir yan firma yaratmak.

* En ist diizeydeki yetkililere, en disiik ig¢i maaginin en fazla yedi
katini vermek (Japonya'da alisilagelmis ama ABD’nde bir hayli sira-
dig1 olan bu uygulama, sonunda digzrdan bir CEO’yu firmaya ¢ekme
cabasi ile sonuglanmustir.)

e Secmenlerin bir Ben & Jerry’s satig noktasinda kaydolmaya ikna ol-
masini, bir kiilah dondurma vererek saglamak.

® Harlem’'de on iki evsiz insani ¢aligt.ran ve kdrinin yiizde yetmis be-
sini bolgedeki bir barinaga bagislayan bir franchise kurmak.

Faaliyetine 1978 de baglayan Ben & Jerry’s, giiniimiizde yiiz milyonlar-
ca satigla Hiagen-Dazs ile yarigmaktadir. Elbette ki, bu basarinin ne kada-
rinin daha iyi triin ve pazarlamadan kaynaklandigi, ne kadarinin mugteri-
lerin firmanin degerleri ve programlarina duyduklari bagliliktan kaynak-
landigini tahmin etmek giictiir fakat uygun amaclarin takibi i¢in harcanan
paralarin, programlar ve odiillerin yaratu@i sohret tarafindan tamamiyla
karsilandig1 savunulabilir. (Rain Forest Crunch dondurmasinin duyurusu,
basin toplantisina kirk kadar medya mensubunu ¢ekmistir.) Elbette ki, ne
kadar oldugunu soylemek ¢ok zor olmasina ragmen kurumsal ¢agrigimlar
miigteri bagliliint artirmigtur.

Levi Strauss calisanlarina karsi olan tavri, California Universitesi ve
Oakland A beyzbol takimi1 gibi toplumsal kuruluslara olan destegi ile say gt
kazanmaktadir. Saturn bayileri de benzer sekilde hayvanat bahgeleri, oyun
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parklar1 ve diger yerel vakiflara yardim etmeleri ile takdir gbrmektedir.
Siiphesiz ki; saygt ve takdirden dolayi bu firmalar ile daha derin iligkiler
kuran miigteriler bulunmaktadir.

“Cevrecilik’e yonelmek, iyi vatandas olmanimn bagka bir yoludur. Bu
ozellik, cevreye duyarli hammaddeler veya geri doniigtiiriilebilir ambalaj-
lar ile bagdastirilabilir fakat kurumsal degerlere kok salan cevreci bir imaj
kopyalanmast zor, daha goriiniir ve daha inandiricidir. Yine de yesil rota-
nin ne oldugunu bilmek zor olabilir —6rnek olarak ambalajin “yesil”ligi ile
ilgili ortak bir fikir olmayabilir. Dahasi, bir¢ok etkili yesil aktivite (fabri-
kalardan zehirli gazlarin salinmasinin azaltlmasi gibi) goriintir degildir.
Bu nedenle, problemlerden biri; biiyiik bir yatirim gerektirebilecek marka
Ozvarligl yaratmaktir.

Geri Diniigler

Yukarida belirtildigi gibi, mesele iyi bir sey yapmanin pazarda bir dontige
sebep olup olmayacagidir. Elbette ki “iyi vatandag” olmak markaya, miis-
teri iligkilerine katki saglayarak yardimcr olacak saygi, takdir ve begenme
gibi duygular yaratabilir. 100.000 civarinda insani ¢ekerek Kambogya ve
Tayland'daki miilteci kamplarma saglik ekipleri géndermek i¢in yardim top-
layan Lyon, Fransa'daki McHappy Days kutlamasi/partisini diisiiniin. Etkin-
lik, McDonald franchise sahibi ve sponsoru a¢isindan, Lyon'da McDonald’s’a
kars1 6zel bir duygu yaratmigtir. 1994’te yaklagik 2.000 Amerikali yetigkin
arasinda yapilan bir anket, iyi bir seyler yapmanin, insanlarin karakeerlerinin
olumlu yonlerini yansitacak eylemleri abartma egilimi olmasina ragmen, bir
geri doniisii oldugu konusunda giiclii bir kanit sunmaktadir.?

e Katlimcilarin yizde 78’1, egit fiyat ve kaliteli tirinler arasinda se-
¢im yaparken saglik aragtirmalarina, egitime ve benzeri amaclara
katkida bulunan bir firmayi, bu gibi seyleri yapmayan firmaya ter-
cih edeceklerini s6ylemistir.

e Katlimcilarin igte ikisi, kullandiklari markalari, faydali gordiikle-
ri amagclara destek veren firmalarin markalar: ile degistireceklerini
sOylemistir.

Amerika’da yapilan bagka bir ankette, katilimcilarin yiizde 83’ ¢ev-
reye zararsiz iriinleri tercih ettiklerini sdylemistir.* Bagka bir arastirma,
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SEKIL 4-2
Ronald McDonald House

In 1969, little Kim Hill was diagnosed
as having leukemia, forcing her to leave
home to seek special medical attention.
Endless commutes and sle?less nights in
hospital waiting rooms led Kim's family to
help develop the first Renald McDonald
Houge®

Today, more than 100,000 families
each year use a Ronald McDonald
Houseas their home-away-from-home

Ronald
McDonald
Hous

year-oid Kim Hill.

This house was built
a

with |

yearold girl

while thetr kids are treated in nearby hos-
pitals. But it wouldn’t be possible without
the generous support of lucal businesses
and comnunity volunteers. If you'd like to
contribute some time or money toour house
here, please give us a call,

Because to a critically-ill child,
having loved ones nearby is often
the best medicine of ali. Just ask 22-

© 1909 WicDanaer s Comovmion

McDonald’s"in izniyle yayimlanmistir.
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Amerikal: tiiketicilerin yiizde 23’iintin aligveriglerini bir firmanin ¢evreye
karst duruslart ve programlarini temel alarak yaptigin: iddia ettigi kanisi-
na ulagmigtir.’

“Hayirisleriyle baglantili” programlar, bir markaya ilgi ve gortintirliik
verebilir. Agir hastaligi olan ¢ocuklarin ailelerine ev benzeri konaklama
imkani saglayan bir program olan Ronald McDonald House (bkz. Sekil
4-2), McDonald’s kimligine bu yolla katkida bulunmustur. Fokus grup-
larindaki tiiketiciler, Ronald McDonald House tartigma konusu haline
geldiginde canlanmaya egilim gostermiglerdir. Ronald McDonald House,
saygi ve takdirin diginda ilgi de uyandirarak bir sosyal programin olgun
bir markaya nasil enerji kazandiracagini gostermekeedir.

Son olarak, sosyal sorumluluk alaninda daha iyi sicilleri olan firmala-
rin borsada ddiillerini aldig: goriilmektedir. Kanitlar karigik olsa da (bir
diizine calismadan elde edilen) ortak goriis, bu alanda olumlu bir Gintin
zararinin olmadig: ve baz: durumlarda hisse degerine yardimci oldugu-
dur. Daha net olani, olumsuz bir durumun iyi iinii olan bir firmaya daha
az zarar verdigidir. Klasik bir vaka, Tylenol zehirlenme vakasindan sonra,
Johnson & Johnson'un sohretinin, miisteriler ve yatirimcilarin giivenlerini
tekrar kazanmada yardimci olmasidir.

Bir Programiniz Olsun

Sosyal sorumluluk iizerindeki ilgiden faydalanmak icin programlar ve ey-
lemler, firmanin digerleri arasindan siyrilmasini saglayacak alg:lar haline
donistirilmelidir. Bunu yapmak igin, bir firma markalagmanin temel ku-
rallarina uymalidir: .

® Birodagm:z olsun. DDB Needham, diinya ¢capinda siirdiirdiigii calis-
mada suya odaklanmaktadir (6zellikle de suya ulagabilirlige ve kirli-
lik problemlerine). Diinya ¢capinda konferanslara katilmis ve iletisim
programlarinin gelistirilmesine yardimci olmugtur. Diger firmalar
egitime, sehrin daha fakir mahallelerine, bir sanat programina,
parklara, AIDS arastirmalarina veya bisiklet yaris ve etkinliklerine
odaklanmuistir. Bir odak, etkiyi ve goriilurligt artirmakeadir.

o Zaman igerisinde tutarls olun. Herhangi bir markalagma ¢abasinda,
uzun bir zaman siiresince tutarli olmak firmaya kiimiilatif bir fayda
saglar. Ozel bir vakif ile tutarli bir sekilde ilgilenen markalarin yiik-
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sek bir etki ve goriiniirliik kazanmaist muhtemeldir. Ornek olarak
Reebok, uzun yillardir insan haklari ile bagdastirilmakeadir, diger
yaptiklarina ek olarak, Uluslararasi Af Orgiitii'niin “Human Rights
Now” (“Insan Haklari, $imdi!”) diinya turnesine sponsor olmustur.
Boyle uzun vadeli bir ilgi, Reebok’in misteri algilari tizerinde da-
Z1lmus bir “ayin bagis1” programindan daha etkili olacaktir.

o Program: markaya baglaym. Program/marka bagini kuvvetlendirme-
nin bir yolu firmanin is kolu ile ilgili olan programlara katilmaktir.
Bu nedenle bir mobilya imalat¢isi olan Herman Miller, ahgap isgi-
liginde israf1 azaltmakta ve iyi yonetilen ve siirdiiriilebilir orman-
lar1 desteklemektedir. Ogretmen organizasyonlarina hizmet veren
The California Casualty Insurance Company, egitim programlarina
sponsor olmaktadir. Kodak, ebeveynlerin (kagirilma durumunda
kullanilmak tizere) ¢ocuklarinin ID kitlerinde kullanilacak fotograf
makinesi, film ve diger gerecleri saglamaktadir. Bu program, Kodak
ve fotograf makineleri i¢in bir senfoniye bagis yapmanin saglayama-
yacagi dogal bag: olusturmaktadir.

o Markantz olsun. Markalanmig bir program ¢ok etkilidir. Liz
Claiborne’'un kadinlara uygulanan giddete karsi olan kampanyasi
Women’s Work olarak adlandirildi. The Coors’un g6gis kanseri ile
savasan programi: High Priority adini almistir ve kendi logosu var-
dir. Elbette ki bir marka, bir programin anlamini netlegtirmeye ve
etkisini arurmaya yarayan gii¢lii bir aragtir.

ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite, neredeyse her miisteri karar iceriginde en 6nemli etken-
dir. Kalite, gostermek sureti ile dogrudan veya bir markanin iriin 6zellik-
lerinin rakip markaninkilere gore daha iyi oldugunu iddia ederek iletilebi-
lir. Gorsel kalite 6geleri, kaliteyi daha dolayli olarak gostermek icin kul-
lanilabilir. 2. Bolim’deki Saturn tartismasinda gosterildigi gibi alternatif
olarak kalite; firmanin degerleri, kiiltiirli, insanlari ve programlarinin bir
pargasi olarak ele alinabilir. ,

Kalite iddiast yapilirken kurumsal gagr1§1mlz|1r kullanilirsa, odak, tiriin-
den ¢ok firma iizerinde olur. Bu nedenle “GM Miikemmellik Markasi”
diisturu biitiin General Motors markalarini kapsayan ve kurumun kaliteye
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olan sadakatini yansitan kurum ¢apinda bir ¢aligmadir. Bu, ayni zamanda
Mr. Goodwrench gibi programlarla ve somut bir anlam ve inandiricilik
saglayan ¢esitli goriiniir toplam kalite programlar: ile de desteklenmek-
tedir.

Bircok firma kendini kaliteye veya yaptiklari seyde “en iyisi” olmaya
adamistir. Ornek olarak, Fortune dergisi anketlerinde tist iiste en ¢ok saygi
goren firmalardan biri olarak secilen Johnson & Johnson, 6z kimligi olarak
kalite ve giiveni almigtir. Nestlé daha bilindik “en iyi ¢ikolatay: yapar”
tiiketici sloganindan tiireyen “En iyiyi yapar” sloganint kurumsal kampan-
yast icin kullanmaktadir.®

Perakende Markalar:

Siipermarketlerden, kiyafet magazalarina ve otomobil tedarik firmalarina
kadar bircok perakende magazalar zinciri, zincir magaza ismi ile veya
zincir ile yakin olarak bagdastirilan bir marka altinda iiriinler pazarla-
maktadir. Bu magaza markalar: gesitli triinleri kapsadig: icin, aslinda
kaliteye gore konumlandirilirlar. Bu markalardan bir¢ogu kabul edile-
bilir kaliteye sahip fakat nispeten daha diisiik fiyatl: deger markalardir.
Bununla beraber, magaza markalar1 giderek yiiksek kaliteye sahip iist
sinif markalar olarak konumlanacak gekilde gelismektedirler. Bu nedenle
deger 6nermeleri, liriin sinifindaki en iyi markalara gore tanimlanmak-
tadir.

Bu perakende markalari, algilanan kalitenin ve marka bagliliginin
yerlesmesini saglamak i¢in ambalaj 6gelerine ve tiiketici denemelerine
onem vermektedir. Yine de kurumsal ¢agrisimlar, kalitenin inandiric
ve ayirt edilen bir sekilde iletilmesi i¢in iyi bir vasita olabilir. Kurumsal
cagrisimlar onemlidir ¢linkii perakende zinciri en nihayetinde bir ku-
rumdur. Dahast magaza markalarinin degerini yiikseltecek herbir ku-
rumsal ¢agrisim, ayn: zamanda magaza bagliliginin gelismesine de yar-
dimci olur.

Biyiik bir Kanada siipermarket zinciri olan Loblaw’s, kurumsal ¢ag-
rigimlarr st sinif bir marka olan President’s Choice markasini yaratmada
kullandi. Marka ismi, tirlinlerinin degersiz olmasi durumunda President’s
Choice (Bagkanin Se¢imi) ismini koymayacagi varsayilan Loblaw magaza-
lar zinciri bagkaninin bir secimi oldugunu ima ediyordu. Bagkanin bizzat
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kendisi, kurum ile ilgili gercekleri ve President’s Choice iirtin grubu igin
bir kalite konumu yaratmaya yardimci olan kaliteye bagliligini iletmisti.
Ayni zamanda magazalarda goriinerek ve misteriler i¢in bir yemek kitab:
hazirlayarak, miigteriler ile kisisel olarak bag kurmustur.

Ingiltere’deki Tesco siipermarketler zinciri, kalite konumu yaratmada
kurumsal ¢cagrisimlarin kullanilmasina bagka bir 6rnektir. Tesco, komed-
yen Dudley Moore’un daha iyi tavuk kaynag: bulmak icin gorevlendiril-
mis bir satin alma personelini oynadig: bir dizi reklam yapti. Arayist onu,
Bordeux ormanlarinda serbest bir sekilde yem arayan tavuklarin pesine,
Iskogya’'da izinsiz somon balig1 avlamaktan dolay: tutuklanmaya ve Sili’de
biiyiik tavuk kostiimlii karakterler tarafindan kovalanmaya siiriiklemistir.
Moore daha sonra, Italyan iiziimii, Isko¢ somonu ve Sili Cabernet iiziimii
kaynaklarint bulur. Esprili kahramanlik hikayeleri, kurumun en st kali-
tedeki litks Tesco markalarina ulagmak i¢in uzak yollar kat etme arzusunu
ima etmekteydi.

Y ENILIKCILIK (INOVASYON)

Daha 6nce belirtildigi gibi yenilikgilik, Japon firmalar i¢in belki de en
6nemli kurumsal marka ¢agrigimidir. Bu, ayni zamanda Bat1 firmalar igin,
ozellikle de teknoloji ve yenilik¢iligin miigteri i¢in 6nemli oldugu iiriin
siniflarinda rekabet eden firmalar icin 6nemlidir. Ornek olarak; dis gerec-
lerinde Oral B, uras bicaklarinda Gillette, iletisim gereclerinde AT&T,
mikro iglemcilerde Intel ve otomobillerde Lexus; rekabetgi stratejilerini
teknolojik olarak en iyisi olmak tizerine kurmuslardir. Fortane dergisinin
en ¢ok begenilen kurumlar listesinde sabit bir yere sahip olan Rubberma-
id, yenilikcilik ile deger saglamaktadir. Yenilik¢ilik; General Mills marka
stratejisi igin {i¢ mihenk tagindan biri, 3M igin de bir itici giigtiir. Scotch
Brite, Post-it tiriinleri ve Scotchguard koruyucusu gibi iiriinleri gelistiren
firma olarak 3M, satiglarinin yiizde 25’inden fazlasint dort yagindan daha
geng Uriinleri aracilig: ile saglamaktadir. Sekil 3-4, 3M kimligini sergile-
mekreedir.

Her zaman en iyi olarak goziikecek bir iriine veya hizmete sahip olmak
zordur. Her zaman 6zellikler bakimindan 6niintize gegen birileri vardir, bu
daha gerceklesmediyse bile bilgilendirilmemis veya ikna edilmemis bazi
segmentler her zaman vardir. Soyut bir boyut olan yenilikc¢ilikte giicli
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olmak, boyle bir pazarda daha dayanikli olan bir avantaj saglar. Ornegin
bir¢ok insan, tizerinde durulan tiriin en geligmisi olmasa bile, HP’'nin tek-
nolojik olarak ileri bir firma olarak {in yapmis olmasi nedeniyle Hewlett-
Packard almaktadir.

Yenilik¢i olarak tin yapmak yeni tiriin iddialar1 yaparken inandiricilik
saglar; ozellikle de bu tiir iddialar miisteriler icin fark yaratiyorsa. Yeni-
lik¢i firma, siipheler konusunda avantajli olacaktir ¢iinkii daha 6nceden
anlamli tiriin iddialarini destekleyen atilimlar yapmuistir.

Bircok firma (6zellikle de GE, Kodak, AT&T veya Coca-Cola gibi “kok-
li gelenege” sahip ve yerlesmis liderler) biraz modasi ge¢mis ve sikici ola-
rak goriilme problemi ile kargt karsiyadir. Yenilik¢i olmak, daha modern
ve giincel goriinmek igin bir vasita olabilir. En ileri 6zellikler ve yetenekler
ile donatilmis tiriinleri yapan bir firma daha ¢agdag goriineceketir.

MUSTERILERE DUYULAN iLGi

Nordstrom’dan Lexus’a bir¢ok kurum, musterileri temel deger olarak ilk
siraya yerlestirme gibi bir diirtiiye sahiptir. Eger bir firma boyle bir fel-
sefeyi inandirict bir sekilde iletebilirse, miigteriler sadece tiriinlere ve hiz-
metlere itimat etmekle kalmayacak ayni zamanda birilerinin kendilerini
disiindiiginii de hissedeceklerdir. Sizi begenen birini begenmeniz ¢ok
daha kolaydir.

Cesitli firmalar, bu arkadaslik kavramini kurumsal marka kimliklerini
tanimlayan unsurlardan biri haline getirdi. Gateway Computer’in, onu fi-
yat ve ozelliklere odaklanmig rakiplerden ayiran bir slogani vardir: “Bu iste
bir dostunuz var”. Arkadas metaforu ¢ok giicliidiir ¢iinkii markanin miig-
terinin istedigini sunacagint ima eder: dirustliik, 6nem, giiven ve saygi.
Bir sonraki boliimde, kisi olarak marka metaforu aragtirilacak ve marka ve
miigteri arasindaki arkadas iliskisi kavrami daha da derinlemesine tartigi-
lacakuir.
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SEKIL 4-3
Kurumsal Bir Saldw: Olarak Yenilikgilik
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CEO’NUN ROLU

Bazi kurumlar, kurumsal ¢agrigimlar: etkili bir sekilde ifade eden ve ileten ka-
rizmatik bir lider ile édiillendirilmiglerdir (muhtemelen girket CEO’su). Anita
Roddick, bu rolii The Body Shop i¢in tistlenmigtir. Boyle bir kigi, kurumsal du-
yurulari bahsedilmeye deger kilar ve boylelikle ucuz bir sekilde goz 6ntinde ol-
may1 saglar. Ornek olarak, yeni bir Microsoft iiriiniiniin duyurusu, Bill Gates’in
konugma yapmak veya ulusal haber programinda gériinmek tizere davet edilmesi
ile 6nemli bir etkinlik haline gelir.

Bir kurumun kurucusunu/liderini 6ne ¢ikararak o kurumu kisisellestirmek,
miigteri ile bir iligki yaratilmasina yardimci olur. Wal*Mart'in bir hayli goz
6niinde olan lideri Sam Walton, ilgi ¢ekici ve hatta sevilen bir insan olarak algi-
lanmaktadir. Musterilerin Wal*Mart ile olan iligkileri bir bakima Sam Walton
ile olan iligkileri anlamina gelir. Aslinda, Wal*Mart'in dahili ve harici olarak
temsil edilmesinde Sam Walton, 6liimiinden sonra bile 6nemli bir unsur olarak
kalmigtir.

VAR OLMA VE BASARI

Bir kurumun marka ardindaki gériiniicliigii ve varligs; boyutu, anlami ve
yetenegi olan bir imaj yaratabilir. 1. Bolim’deki basit marka taninmasi
ile ilgili tartigmayi hatirlayin; tadim testlerini bile etkilemisti. Uriinlerini
desteklemek i¢in kaynaklar: ve uzun bir ig ge¢misi olan bir kurum ile mu-
hatap olmak, 6zellikle de ileri teknolojili pazarlarda rahatlaticidur.

Satiglar ve/veya satigtaki biiytime ile anlagilan gézle goriiliir bir basari,
ayni zamanda diger miisterilerin de bu markayi se¢tigini bilmeleri dolayisi
ile misterilerin endiselerini giderir. Rakamlara duyulan bu giiven iddiast,
“Bir IBM satin aldiginiz i¢in kovulmazsiniz.” gibi eski (ve biraz da anak-
ronistik) bir ifadenin temelini olusturmaktadir. Ozellikle de Japonya'da
bagarili bir gegmis; prestij, inandiricilik ve kurumun yaprig: seyde iyi ol-
dugu ile ilgili bir anlami da beraberinde getirir.

Anlamli bir imaj, ayn1 zamanda ikna giiciinii de etkileyebilir. Goldberg
ve Hartwick bir ¢aligmada, Kanada'da bir bira piyasaya siirmekte olan bir
firmanin kurumsal s6hretine miidahale etti.” Firma, iiriin uzmanlig ile de-
gil; sektorde bulundugu yillar, satiglari, ¢aligsan sayist ve kurumsal vatan-
daglik aktiviteleri ile tarif edilmisti. Buna ek olarak firima, ¢caligmadaki bazi
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katilimcilara daha yasli ve biiyiik, bazilarina ise daha geng ve kiiciik olarak
tarif edilmigti. Daha sonra, bagka bir pazardaki karsilagtirmali tadim tes-
tini iceren bir reklam tarif edilmisti —sunulan test sonuglari bazi deney
gruplar: igin asir1 iyi (yeni trtin, diger yiiz alternatiften daha iyiydi), bazi
gruplar icinse oldugundan diigiiktii. Daha sonra katilimcilardan reklam id-
dialarini ve tirlinii degerlendirmeleri istenmisti. Calisma sonuglar: gosterdi
ki, agir1 olan iddialar, geng ve kiigiik olarak tarif edilen firma igin siipheli
bulunurken; biiyiik ve yasli olan firma i¢in kabul edilebilir bulunmugtu.

Etkinlik sponsorluklari, kurumun varlik ve anlam gelistirebilmesi igin
essiz araglardir. 1. Boluim’de deginildigi gibi, WordPerfect Avrupa’nin en
iyi bisiklet takimlarindan birine sponsor olana kadar Avrupa’daki bilin-
meyen bir yazilim sirketiydi. WordPerfect (televizyonlarin lider takimlari
yogun olarak haber yapmasi nedeni ile) sadece teghir kazanmakla kalmads,
aynt zamanda takimin goriiniirligiini ve prestijini de kazandi. PowerBar
da bisiklet yariglarini ve (s6zde) demir adam yarigmalarina sponsor olarak
benzer bir basari yakalamigti.

YEREL/K URESEL

Bir markanin, ¢ogunlukla bir temel kimlik se¢imi yapmas: gerekir: (1)
beraberinde getirdigi prestij ve inandiricilik ile kiiresel bir marka m1 ol-
malidir, (2) yoksa yerel pazarla baglant: kurmaya mi ¢aligmalidir? Bir¢ok
pazarda herbir strateji secenegini takip eden markalar bulunmaktadir.

Yerel Olmak

Stratejik bir secenek, yerel bir sirketin yerel bir markasi olarak algilan-
maktir. Ornek olarak Lone Star bira, 6zel bir pazar segmentinin kendisini
firmanin Teksas gelenegi ile 6zdeslestirdigi gerceZine dikkat cekmektedir.
Boylece Lone Star almak ve i¢mek, bu gururu ve bag: ifade etmenin bir
yoludur. Yerel bir tat ile tasarlanan Lone Star promosyonlar: bu tarz kulla-
nicilarin Teksas kimligini desteklemektedir.

Yerel bir oyuncu igin her zaman bir nig vardir. BellSouth, Pacific Te-
lesis ve U.S. West; AT&T, MCI ve Cellular One gibi firmalar ile rekabet
eden bolgesel telekomiinikasyon firmalaridir. Bu bolgesel firmalarin fark-
lilagsma yolu, bag kurma umutlari olan miigterilere bolgesel geleneklerini
vurgulamaktir. Ust sinif 6zel bir markanin yerlesmesini saglamaya ¢alisan
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bir stipermarketler zinciri, benzersiz bir sekilde yerel olmay: se¢mistir. Ye-
rel United Way festivali ile ilgilenebilir veya saklanan faturalarin belirli
bir ytizdesini bolgedeki okullara bilgisayar i¢in bagislayabilir ve boylelikle
baglarinin nerede oldugunu ve vefasini ifade edebilir.

Yine de yerel yolu takip etmek sadece yerel firmalar ile sinirli olmak
zorunda degildir. Avrupa’daki bagarili Amerikan firmalarinin bazilari, ye-
rel kiileiiriin bir parcasi olarak kabul edilmekte ve yabanci olarak goriilme-
mektedirler. Ornek olarak, Holiday Inn apacik bir Amerikan firmasi olma-
sina ragmen Avrupa’da bulunan bir¢ok oteli yerel oteller gibi goriinmekte
ve Ozellikle de Almanya'da ¢ogunlukla boyle kabul edilmektedir. Heinz,
Alman bir isme sahip Amerikan markasi olmasina ragmen Ingilizler onu
“kendi” markalari olarak degerlendirmektedir. GM’un Opel’i, 6zellikle de
Almanya’da olmak tizere ¢ok fazla sekilde yerellesmistir.

Yerel olma yaklagimi apagik olmak zorunda degildir. Saturn’iin me-
sajinda ¢ok Amerikali bir unsur vardi ama misteri bunu kendi kendine
bulmak istedi. Chevrolet'de oldugu gibi konuyu goriiniir ve agik kilacak
“Amerika’nin Nabz1” gibi bir slogan yoktu. En bagarili yerel firmalar kim-
seye yerel olduklarini séylemek zorunda kalmamiglardir; bunun yerine in-
sanlar markanin tutumunu, eylemlerini ve bazen de aksanini incelemeye
ihtiya¢ duymustur.

Yerel olma stratejisi, miigteriler i¢cin bir bag saglar. En u¢ durumda,
markanin mahallenin bir parcasi oldugunu savunur ya da yerel kiiltiire
Onem vermeyen veya onu anlamayan go¢cmenlere (biiyiik sehirden veya ya-
banci bir tilkeden) kargt durur. En az yedi menge arastirmasi, vatan dnyar-
gisini ortaya koymustur (6rnegin, “Made in the U.S.A” (ABD’nde iiretil-
mistir) ibaresi genel olarak marka degerlendirmelerine Amerika’da diger
tilkelerden daha fazla bir sekilde katkida bulunmaktadir).® Han ve Terps-
tra, gurur/vatanseverlik ve tiriin dayaniklidiginin bu 6nyarginin nedenleri
arasinda oldugunu 6ne stirmiigtiir.”

Yerel bir bag, 6zellikle de kiiresel rakibin pazarlama programinda bir
unsur, yerel anlayisa karsi duyarsiz veya onunla uyumsuzsa (ve hatta ona
saldiriyorsa) etkili olmaktadir. Yerel olmak i¢in harcanan ciddi ¢aba, yerel
kesimin ihtiyaclarini veya tavirlarini daha iyi anlamakla sonuclanabilir ve
bunun sonucunda tiriin rétuglama ve daha etkili marka uygulama ¢aligma-
larina yon verebilir.

146



Kurum Cagriyumlart

Kiiresel Olmak

lilbette ki, diger kimlik secenegi kiiresel olmaktir. Budweiser ve Kirin
gibi markalarin kapsaminda ulusal olduklar: gercegi (veya Nestlé, Kodak,
Ford, AT&T ve Nissan'in gercek anlamda kiiresel olmalari gercegi) daha
genis bir izleyici kitlesi ve misyonu olan bir markanin getirdigi prestij ve
gliveni saglar. Deterjan gibi iiriinler i¢in bile, Kao (Japon sabun firmasi)
gibi bityiik bir girket tarafindan desteklenmek, (bir¢ok alanda faaliyet gos-
teren veya kurumsal bir firmaya bag: olmayan) yetim bir firma olmaktan
daha iyidir.

Kiiresel bir marka; uzun 6miirliiliigiin, markaya yatirim yapacak kay-
naklarin ve markanin gelecegine bagliligin bir gostergesidir. Kiiresel bir
firmanin, teknolojik olarak ileri oldugu ve sadece Ar-Ge'ye yatirim yap-
mayacagi; ayni zamanda rekabet ettigi iilkeye gelismeyi de cekecegi var-
sayilmakrtadir. Ornek olarak AT&T’nin hem ulusal hem de diinya capinda
rekabet etme kabiliyetine sahip olmas: nedeni ile telekomiinikasyon tek-
nolojilerinin basini ¢ekeigi varsayilmaktadir.

Kiiresel bir marka, farkli pazarlarda bagarili bir sekilde rekabet etme
yetenegi nedeni ile ayn1 zamanda prestij sahibidir. Ornek olarak Suntory;
Midori'yi (kavun likorii) Japonya'da pazarlarken, Japon kokenli olarak al-
gilanmasinin bir engel teskil edecegini dogru bir sekilde 6ngorerek onu
kiiresel bir marka olarak konumlandirmigtir. Kiiresei marka ¢cogunlukla
yerlesmis pazar lideri olmaktadir; dahasi, bazi iiriin kategorilerinde ¢ok
6nemli vasiflar olan diinyal: ve kozmopolit bir kisilik gelistirmektedir.

Simdi, kurumsal ¢agrisimlarin deger saglamak i¢in nasil ¢aligtiklarini,
dahili ve harici etkilerini degerlendirerek gorecegiz.

KURUMSAL CAGRISIMLAR NASIL GOREV YAPAR?

Sekil 4-4’te kigi olarak marka perspektifi 6zetlenmistir. Bu perspeketif;
marka kimliginin 6nemli bir pargasi olabilecek kurumsal ¢agrisgimlar: ta-
nimlamak i¢in kurumun kiiltiirii ve degerleri, insanlari, programlar: ve
varlik/becerilerinin yan: sira goriiniirliiiine dikkat cekmektedir. Marka
icin nihai fayda, agagidakileri saglamasidur.

e Kurumsal ¢agrigimlar iizerine kurulu bir deger 6nermesi veya miig-
teri iligkisi
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® Diger markalara gore inandiricilik
e Kurumsal kiiltiiriin ve kurum icerisindeki degerlerin agiklanmasi ve
netlestirilmesi
SEKIL 4-4
Kurumsal Gagrismmlar Nasil Deger Saglar?

KURUM
e Kaltar/degerler
e Insanlar
® Programlar
o Varliklar/beceriler
o Gorantrlik

{

KURUMSAL CAGRISIMLAR
e Cevreye duyarh * Misterilere duyulan ilgi
* Toplum odaklilik ¢ Var olma/basar
e Algillanan kalite * Yerel/Karesel
® Yenilikgi
v Y \d
Muisteri lligkisi veya Giivenilirlik Kurum I¢i Kiiltiri
Deger Onermesi e Uzman * Netlik
e inanilir e lkna Edici
® Begenilen

Bir DEGER ONERMESI VEYA MUSTERI ILiSKisi SAGLAMAK

Saturn, The Body Shop, Kao Sabunlari ve digerleri tarafindan yaratilan
kurumsal ¢agrisimlar, dogrudan deger 6nermesine katkida bulunmaktadir
ciinkii misteriler ¢agrisimlara deger vermektedir. Kurumsal ¢agrigimlar
ozellikle de fonksiyonel fayda saglamakradir. Uriin kalitesi kiiltiiriine sa-
hip oldugu bilinen bir kurum, daha yiiksek kalite ve tatsiz kullanim dene-
yimlerine kargt bir garanti seklinde deger saglamaktadir. WordPerfect’in
sahip oldugu disiiniilen miisteri odaklilik, Girtiniin desteklenecegi konu-
sunda misterileri ikna eder.

Duygusal faydalar, kurumsal ¢agrisimlar tarafindan uyarilabilir. Ornek
olarak, saygi duyma ve takdir etme duygulari, degerleri ve programlar: ne-
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deni ile bir kurum ile bagdastirilabilir. Saturn satin alma deneyimi, rahat
ve konforlu bir duygu ile sonuglanabilir ve bir¢ok Saturn sahibi bir Ame-
rikan arabasi satin almaktan gurur duyar. McDonald’s bagis programlari,
sefkat ve saygi duygularini uyandirabilir.

Kurumsal ¢agrisimlarayni zamanda kisisel faydalar da saglayabilir. Bii-
yiik bir senfoni orkestrasina sponsor olan bir banka ile (muhtemelen kredi
araciligiyla) bag kurmak, bir kisinin sanat sevgisi benligini kuvvetlendi-
rebilir. Deger bilincine sahip Wal*Mart kiiltiirii ile bagdasmak, tutumlu
ve pratik olma hissini destekleyebilir. The Body Shop'un miisterisi olmak,
sosyal davalara goniil vermeyi ifade etmenin bir yoludur.

Bir deger 6nermesindeki faydalar, miisteri iligskisinin temelini olugtu-
rabilir. Buna ek olarak, arkadas gorme gibi (muhtemelen miisteri odakl
kiiltiiriine bagli olarak) bir iligki ¢cagrigimi, Saturn’de ve diger firmalarda
hissedilmektedir. Bireysel iliski kavramina, sonraki boliimde tekrar degi-
nileceketir.

GUVENILIRLIK SAGLAMAK

Kurumsal ¢agrisimlarin 6nemli bir ¢aligma yontemi, 6zellikle de kurumsal
bir marka baglaminda, desteklenen markalara giivenilirlik saglamasidir.'
Kurumsal marka; Ford Taurus, Nike Air Jordan, Campbell’in Healthy
Request’i, Chevron’un FastPay’i veya General Mills'in Cheerios'unda oldu-
gu gibi, cogunlukla ikili marka stratejilerinin bir parcasi olan tiriin mar-
kasinin desteklenmesi i¢in kullanilir. Herbiri, ikili markaya farkli cagri-
simlar getirir (bkz. Sekil 4-5). Uriin markasinin dogal gorevi, iiriin olarak
marka cagrisimlar: yaratmak iken; kurumsal markanin dogal gorevi tiriin
iddialarina giivenilirlik katan kurumsal ¢agrisimlar saglamakeir. Kurum-
sal marka, orduya giivenilirlik veren ama savagmak i¢in ordunun bizzat
kendisine giivenen, ordu 6niindeki sancaktar gibidir. 8. Boliim, farkli mar-
ka rollerini daha dikkatlice inceleyeceketir.

Giivenilir Kurum: Uzman, Inanilyr, Begenilen

Psikolojideki davranig aragtirmalari, inandiriciligin ve ikna giiciiniin; mar-
ka spzclisiiniin uzman, inanilir ve begenilen biri oldugunda arttigini gos-
termistir.
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SEKIL 4-5
Kurumsal ve Uriin Marvkalarinin Goreceli Rolleri

KURUMSAL MARKA URUN MARKASI
Marka Ornegi: Ford Taurus
GAGRISIM TiPl: Kurumsal Fonksiyonel Faydalar
Gagnsim Ornegi: “Kalite 1 numaral igimiz" lyi tasarlanmn_g 7
CAGRISIMLARIN BIRINCI GOREVI: Givenilirfik saglamak Deger Gnermesi saglamak

Ayni 6zellikler, bir kurum tarafindan yapilan iddianin inandirict olup
olmadigini degerlendirirken yararli olmalidir. Kurum ne 6lgiide uzman
veya giivenilir olarak goriilmektedir ve ne dlclide sevilmektedir?

Uzman bir kurum, uriinlerini yaparken ve satarken 6zellikle yetkin go-
riinmektedir. Bu nedenle, Canon’daki bir Ar-Ge tesisi, yeni bir fotograf
makinesi ile ilgili iddialari daha giivenilir yapan teknolojik uzmanligin bir
gostergesidir. Ford’'un kaliteli arabalar {irettigi imasi, yeni teklifleri icin
ayni sekilde inandiricilik saglamaktadir.

Inandw bir kuruma, iddialar 6ne siirdiigiinde giivenilir ve inanilir.
Giivenilir olarak goriilen bir firma, miisteriler ile olan iletisiminde ve is
iligkilerinde diiriist, giivenilir ve misteri ihtiyaglarina kargt duyarli olarak
goriliir. Hewlett-Packard ve Levi Strauss gibi bazi firmalara; toplumsal
sorunlara ve/veya caliganlar: ile ilgili politikalarinin, “dogruyu yapma’ya
duyulan baglilik anlamina gelmesi nedeni ile giivenilmektedir. Bu giiven
hissi, iirtin 6zellikleri ile ilgili iletisimde de kendini gosterir. Cogunlukla,
bir kurumsal markanin (6rnegin, Johnson & Johnson) 6z kimliginin bir
parcast olan giiven, bir kurum ile musterileri arasindaki iligskiye gi¢lu bir
temel saglar.

Bir kurum, firmanin topluma olan katkilarr i¢in takdir edilmesi nedeni
ile sevilebilir veya katilimcist oldugu etkinlikler nedeni ile eglenceli olarak
goriilebilir. Ornek olarak Swatch, Frankfurt’taki bir bankaya ait gkdelene
dev bir saat asarak veya siradigt bir yarismaya sponsor olarak, (hedef pazar-
daki) kisilerin sevmesi gereken bir kurum yaratmaktadir. MetLife, Peanuts
karakterlerini kullanmasi nedeni ile insanlarin Snoopy’ye karst besledigi
hisleri paylasmaktadir. Begendiginiz bir kisiyle farkli goriislere sahip olma
veya onunla tartigma ihtimaliniz daha distiktiir ve bir marka, bu begen-
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Kurum Cagrigumlar:

diginiz kigi oldugunda da ayn: egilimin olustugu varsayilabilir. Begenilen
bir markanin mesajinin kabul edilmesi beklenirken begenilmeyen bir mar-
kanin iddialar1 kugkuyla kargilanir.

Kurumsal Cagrigimlarin Giivenilirlik Uzerine Etkisi: Bazi Kanitlar

Kevin Keller ile, kurumsal marka genislemesini, (yani firmanin mevcut
iriin grubunun diginda yeni bir iiriin yaratmayr) miisterilerin ne kadar
kabul ettigi {izerine kurumsal imaj etkisini kesfetmek icin bir deney
yirictiik. " Notr isimler vererek (Meridian gibi) dort farkli kurumsal imaja
(yenilikgi, ¢evreye duyarli, toplumu diisiinen veya tarafsiz) sahip sirketler
yaratildi. Alanlar; pismis gidalar, kisisel bakim iirtinleri, siit tirtinleri ve
recetesiz satilan ilaglard:.

Elde edilen 6nemli bir bulgu, kismen marka genislemeleri tizerindeki
etkilerinden dolay1, yenilik¢i bir kurum imajinin giiclii bir varlik olduguy-
du. Yenilik¢ilik, kurumsal marka genislemesinin ve iriin 6zelliklerinin
degerlendirilmesinin uygun olarak algilanmasini saglayan tek kurumsal
imaj boyutuydu. Bunun anlami, yenilik¢i kurumsal imajin, firmaya mar-
ka ismini daha da genisletme iznini vermesidir. Genislemeye bagli cesitli
konumlandirma stratejileri arasinda rastlanan bir baska bulgu da, yenilikgi
kurumsal imajin ayni zamanda genislemenin algilanan kalitesi iizerinde en
biiyiik etkiyi yapmis oldugudur.

Dahasi, yenilik¢i kurumsal imajin, kurumsal inandiricilik iizerinde
biiyiik bir olumlu etkisi olmus; firmanin (iirtinii tasarlama ve iiretme an-
laminda) daha uzman, daha c¢ekici (begenilir, saygin) ve daha giivenilir
gorinmesini saglamistir. Bu nedenle, deneye katilan kisileri; basitge fir-
manin yenilik¢ilik yetenegi 6tesinde, yenilikgi olan yiizii cezbetmigtir.

Cevreye duyarli veya toplumu diisiinen olma imajlari, yenilikgilik
boyutundan daha gii¢siiz ve dar olmak iizere sadece kii¢iik bir etki yap-
mugtir. Her iki imaj da kurumsal inandiriciligin gekicilik ve gtivenilirlik
boyutlarin: geligtirmigtir. Bun ek olarak, ¢evreye duyarli kurum, kuru-
mun algilanan uzmanlig: ve kurumsal marka genislemelerinin algilanan
kalitesi tizerine ¢ok kiigiik bir etki yaratmigtir. Bu, yine de; kismen fir-
manin gevresel egilimlerinden dolayi yenilikgi olarak goriilmesi nedeni

ile olmustur.
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Giiglii Markalar Yaratmak

SirkET Ici ETKi

Calisanlarin, kurumsal degerler ve programlara inanmalarinin ¢ok énemli
oldugu konusunda siiphe yoktur. Yillar icerisinde, mevcut ig deneyimleri
ve ¢alisan motivasyonu ile ilgili sosyal bilimler arastirmalari, bu basit dii-
stinceyi dogrulamigtir. Grup ve takim ¢abalaring, yetki vermeyi ve yatay
organizasyonu ele alalim; hepsi agik kurumsal degerler ve amaglara ve bun-
lart gerceklestirmek i¢in motive olmus ¢alisanlara ihtiya¢ duyar.
Kurumsal ¢agrisimlar iceren bir marka kimliginin; kurumun temel
amaclarini, degerlerini ve stratejilerini temsil etme olasilig1 daha yiiksek-
tir. Boylece, bu unsurlar: ¢alisanlara, perakendecilere ve amaglar ile deger-
lere inanmasi ve stratejileri uygulamasi gereken kisilere agik bir sekilde
ifade etme gibi 6nemli bir rol oynayabilir. Kurumsal ¢agrigimlara sahip bir
kimlik, agagidaki gibi bazi temel sorulara iceriden rehberlik edebilir:

+ Kurumunamaci nedir? Bu sirket niye var? Neyi temsil etmekeedir?
Uriin yapmak ve kar elde etmenin diginda bagka endiseleri ve prob-
lemleri var midir?

« Kurumun degerleri ve kiiltiirii nedir? Onemli olan nedir? Cevre-
ye duyarli olmak, en yiiksek kaliteye sahip olmak, yenilik¢i olmak,
misteriler ile ilgili olmak, bagarili olmak veya yerel olmanin gorece-
li 6nemi nedir? Kurum neyi yapmakta gercekten basarilidir?

« Sirketin gelecek vizyonu nedir? Degerleri, kiiltiirii ve amaglar: gele-
cekte nasil olacaktir?

KURUMSAL CAGRISIMLAR NE ZAMAN KULLANILMALIDIR?

Kurumsal ¢agrigimlarin proaktif olarak kullanilmasi, maliyet ve karigik-
liga neden olabilir. En kotii senaryo, az bir deger katmalar: ve kaynaklar
ve odag1, gliclii bir iiriin markasi olabilecek olan iiriinlerden uzaklagtirma-
laridir. Kurumsal ¢agrigimlar ne zaman kullanilmalidir? Marka; insanla-
r1, kiileliri, programlar: ve anlamli degerleri olan bir kurumu icerdiginde
kurumsal ¢agrisimlara giiglii bir rol vermek uygundur ve bu, asagidakileri
gerceklestirir:

e miisterileri i¢in anlamli olacak ve markay: farklilagtiracak bir deger
Onermesi yaratmak
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Kurum Cagriunlare

kurumsal ¢agrisimlar tarafindan uyarilan duygulari temel alan miig-
teri iligkileri gelistirmek

cesitli iirtinlere yardimc: olmak ve bu suretle etkili bir sekilde hep-
sine bir kimlik semsiyesi saglamak

kurumun ¢alisanlarina, onlari motive edecek bir ama¢ duygusu ve
anlam saglamak

Eger bu sartlar saglaniyorsa; kurumsal marka, dahil oldugu is koluna

bir gii¢ kaynagi olmali ve bu sekilde muamele edilmelidir.

SURDURELEBILIR KAZANG OLARAK KURUMSAL CAGRISIMLAR

Bir kurum ¢ogunlukla bir iiriin grubundan daha dayanikli, karmagik ve

kalicidir. Bu nedenle bir kurum algisinin, kolay bir sekilde gecilebilecek

belirli tirtin 6zelliklerine nazaran rakipler tarafindan kopyalanmasi daha

zordur. Bu nedenle kurumsal ¢agrigimlar, bir firmanin siirdiiriilebilir ka-

zanci i¢in temel kaynaklar olabilir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Kurumun ruhu nedir? Degerleri nelerdir? Gelecekte neler olmali-
dir?

Deger onermesi, bir iligki veya giivenilirlik saglayacak kurumsal
cagrigimlar var midir? Toplumsal/sosyal baglilik, (kurumsal bir
ozellik olarak) algilanan kalite, yenilikgilik, miigteri iligkileri, basa-
ri/liderlik ve yerel/kiiresel bakis agilarindan degerlendirin.
Kurumsal ¢agrisimlar tam olarak nasil geligecektir ve firmaya nasil
deger saglayacaketir?
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5
MARKA KIiSILIGI!

Zihninizi fetheden bir marka davranig olusturur. Kalbinizi fetheden bir
marka baglilik olusturur.

—Scott Talgo, marka stratejisti

Bagka hangi markay: insanlarin iizerinde d6vme olarak goriiyorsunuz?

—Bob Dron, Harley-Davidson galericisi; Oakland, California



Giiglit Markalar Yaratmak

HARLEY-DAVIDSON HiKAYESI
Marka sadakatinin bir bagka 6l¢iisti de, bir markanin semboliinii vii-

cuduna dévme yaptiran misterilerin yiizdesidir. Bu 6l¢li géz 6nii-
ne alindiginda Harley Davidson, diinyadaki en yiiksek marka bagliligina
sahiptir. Aslinda, ABD'ndeki en gézde d6vme Harley Davidson sembo-
ladiir.

Birgok Harley kullanicisi, ddvmesi olmayanlar: bile, Harley Davidson
hayatlarinin ve kimliklerinin 6nemli bir parcas: olarak gérmektedir. Bu
kisilerin 250.000’inden fazlasi, Harley Owners Group’un (Harley Sahipleri
Grubu) (HOG) kabaca 800 béliimiinden birinin iiyesidir.

HOG iiyeleri, iki ayda bir ¢ikartilan biiltenleri almakta ve galeriler ta-
rafindan diizenlenen motosiklet gezilerinin yani sira haftalik veya aylik
toplantilara katilmaktadirlar. “Ladies of Harley” (Harley Hanimefendileri)
alt grubu, yiizde 10’u olusturan kadin Harley sahiplerine hitap etmekte-
dir. On binlerce insani ¢eken Daytona Beach'teki Spring Bike Week ve
Sturgis, Giiney Dakota'daki yaz toplants: gibi bir dizi biiyiik ulusal kuliip
toplantisinin yani sira her yil yaklasik kirk iki eyalet mitingi diizenlen-
mektedir. Haziran 1993’te, 20.000’den fazla HOG Uyesi (ve 80.000 kadar
her tiirden Harley-Davidson hayrani) firmanin doksaninci yilini kutlamak
i¢cin Milwaukee’ye gitti.

Harley-Davidson, bir motosikletten fazlasidir; bir deneyim, bir tavir,
bir hayat tarzi ve kisinin kendisini ifade etme aracidir. Ugsuz bucaksiz
Amerika yollarinda yalniz bir motosikletliyi gosteren bir Harley gorseli,
acik bir gekilde sert kigilik ve kisisel 6zgiirligii ifade etmekteydi. Bagka
bir gorsel, dolambagls bir yolda hizlanmakta olan gii¢li bir makineyi gos-
termekteydi. Bir bagkasi ise ayni inanclari, degerleri ve deneyimleri pay-
lasan miitevazi motosiklet¢ilerden olusan rahat bir grubu gostermekteydi.
Bir motosikletgi, siiriis deneyimini s6yle tanimliyor; “essiz bir deneyim...
Acik havada olmak, enginlikte... Farkli kokular... Ozel bir deneyim... Vi-
rajlar donmek... Cevik ve 6zgiir hissetmeyi seviyorum.”? Buradaki tema,
Harley deneyiminin degismez ve sonsuz oldugudur; Harley-Davidson de-
neyimini yagamaniz i¢in geng olmaniz gerekmez.

(Harley satin alarak, sahip olma deneyimini bizzat katilimer gozlemci-
ler olarak yasayan) Oregonlu iki aragtirmaci, Harley sahiplerinin {i¢ temel
degerini ortaya ¢ikardi.® Baskin deger, hem tutsakliktan kurtulmay: (ara-
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Marka Kiyiligi

ba kullanmak veya evde oturmanin aksine) hem de ortak degerlerden ve
toplumsal yapilardan kisisel olarak 6zgiirlesmeyi iceren kisisel 6zgiirliikeii.
Harley-Davidson kartali, bu 6zgiirliigiin bir semboliidiir. Diger semboller,
bir Vahsi Batt halk kahramanini animsatan motosikletci kiyafetleri ve sele
cantalaridir. Harley ruhunun bu yonii, Sekil 5-1'deki reklam ile yakalan-

mistir.

SEKIL 5-1
Harley-Davidson Y agam Tarzin: Sembolize Eden Reklam

IF YOU DIDN'T HAY
ANSWER T0 ANYO
~ WHAT WOULD YOU

ET0
NE,
00?

o

Mestunes libe thisdoneuythappen, Butin budding the Heritage” bofomit Classic we reatly hid 0 snsweronly (o outaeives

Mayhe 1% cinve ou thoughtabour daing the ww thing,
Calt 1-800 443 2153 for the locatlon of a Harley Dysidson® deaice tear you.

Kaynak: Harley-Davidson. Fotograf: Jon Mason.

Ikinci deger, vatanseverlik ve Amerikan gelenegidir. Harley, goriiniir
bir sekilde Japon rakipleri ptiskiiremiis bir Amerikali markadir. Miting-
lerde ¢ok fazla Amerika bayragi ve Amerika yanlist mesaj bulunmakta-
dir. En ug 6rnek olarak, bazi Harley siiriiciileri Japonya karsit1 konugmalar
yapmakta (Japon motosikletlerini “piring ezici” olarak adlandirmakta) ve
bazilar ise bir Harley-Davidson kullanmanin yasalara uymaktan daha fazla
bir sekilde vatanseverlik ifade ettigini hissetmektedir.

Uciincii deger, Marlon Brando'nun iin kazandirdig1, 1950’lerdeki The
Wild Ones filmindeki kanun tanimaz motosikletcilerden ilham alarak macgo
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Giiglii Markalar Yaratmak

olmakrtir.* Erkeklik ifadeleri boldur; popiiler bir Harley tiséreii “Gercek
Erkekler Siyah Giyer” iddiasinda bulunmaktadir. Harley-Davidson’lar yol-
daki en biiyiik, agir ve giiriileiily, bu nedenle de en mago motosikletlerdir.
Harley mitinglerinde siyah deri, agir ¢izmeler, silahlar ve diger erkeklik
simgeleri bolca bulunmaktadir. Imgeler ayni zamanda uzun sakallar, uzun
sag, kovboy ¢izmeleri ve tabii ki dovmeyi icermektedir.

Harley-Davidson mago, Amerikali ve Batili halk kahramani ¢agrigimla-
r1 Uizerine kurulu marka kisiligi ile ilgili tutarlilifini korusa da, 6zgiirliik
degerini kullanarak kullanici imgelerini genigletmeyi bagsarmigtir. Modern
kullanict basitge, yol nereye giderse oraya seyahat etmeyi seven, saygideger
bir agik hava insani olabilir. Giincel reklamlarda, Harley kullanicilar: agik
yollarda ve 1ssiz kuliibeler 6niinde, birgok kisinin sadece hayalini kurabile-
cegi rahat ve stresten uzak sekilde yagarken gosterilmistir. Harley parolasi
“Motosiklet kullanmak i¢in yasa, yasamak i¢in motosiklet kullan” slogani,
siradan iglere sahip ve mago olmayan bir¢ok potansiyel aliciy1 cezbetmek-
tedir.

Harley-Davidson’in egsiz 6zelliklerinden biri de firma personelinin ve
bayilerin musteriler ve deneyimleri ile yakindan ilgili olmasidir. HOG ak-
tivitelerine, bu hareketin bir parcas: olan Harley yoneticileri, ¢aliganlar: ve
bayileri sponsor olmakta ve desteklemektedir. Ornek olarak, (CEO'dan,
bas miihendise ve agagi kademelere kadar) Harley miidiirleri, Amerikan
sehirlerinden 1993 Milwaukee mitingine giden konvoya katilmiglardir.
Bu katilimin bir sonucu olarak, HOG Uyeleri Harley-Davidson organizas-
yonu ile kisisel baglar kurmaktadir. Ve Harley ¢alisanlar: firma misterile-
rini daha yakindan tanimaktadir. Harley deneyimini ilk elden yasamakta,
hangi 6zelliklerin uyusmakta oldugunu, motosikletlerin nasil modifiye
edildigini ve HOG iyelerinin ne tiir onerileri oldugunu grenmekeedir.
Mitinglerde, sehir meydaninda bir toplanty; tiyelerin fikirlerini iletmeleri
i¢in iyi bir firsat olmaktadir.

Japon motosiklet sahiplerinin hayata ve motosikletlerine kargi ¢ok
farkli bir bakis acisi vardir. Siiriig deneyiminden ¢ok motosikletlerinin
ozelliklerinden bahsetmeye egilimlidirler. Aslinda, Japon motosikletleri
mithendislik harikalaridir. Sessiz ve problemsizce Harley’lerden daha yiik-
sek hizlara gikabilmekrtedirler ve dijital gostergeler, arka hoparlorler, geri
vites, pervaneler ve hatta klima gibi ozellikler ile donatilmiglardir. Kul-
lanicilari, Harley’in ¢agdisi tasarimi ve giiriileiil, boguk sesine tepeden
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Marka Kigiligi

bakmaktadirlar. Buna ragmen bir Harley-Davidson kullanicis: i¢in mo-
tosikletinin sesi, hissettirdikleri ve goriiniisii, deneyimin bir parcasidir.
Sohreti kot olan titresim problemi bile meraklilar: tarafindan ¢ok degerli
bulunmaktadir. Japon motosikleti sahipleri fonksiyonel faydalara odakla-
nirken, Harley-Davidson sahibi daha ¢ok duygusal ve kisisel faydalar ile
ilgilenmekrtedir.

Harley-Davidson ¢ok saglikli bir sirkettir; yilda yaklagik 100.000 mo-
tosiklet satar (ki bu da tretebildiginin hepsidir). Sasirtict bir sekilde, sa-
dece on yil 6nce ayn: sirket; daha diigiik bir maliyet yapisi ile daha iyi bir
irtin sunan Japon firmalari nedeniyle 6limle burun burunaydi. Bundan
sonra ABD’nin ger¢ek bir motosiklet tireticisine sahip olamayacag: gibi
bir endise olusmugstu. Buna ragmen, Harley-Davidson geri donmek igin
kalite gelistirme programlar: ile birlikte gii¢lii marka gelistirme faaliyet-
lerini kulland..

Harley-Davidson miisterileri, Harley kiyafetleri giyerek de kendilerini
ifade edebilmektedir. The Harley MotorClothing bélimii; montlar, ¢iz-
meler, eldivenler ve diger aksesuarlar pazarlayan ve (6niinde “Harley” ya-
zil1) mayolar ve ipek i¢ camasgirlar: gibi drtinlerin lisansini veren, 1993’te
satiglar1 200 milyon dolar: agan aksesuar sirketinin bir boliimiidiir.

Harley-Davidson marka kisiligi kavrami (kisitlayici toplumsal giyim
ve davranis normlarindan siyrilmak isteyen maco, Amerika’y: seven, 6z-
glirliigii arayan birey), Harley fenomeninin agiklanmasina yardimet olan
bir metafor sunar. Harley kullanma deneyimi, veya Harley kiyafetlerini
giymeden dogan cagrigim, bazilarinin kisiliklerinin bir béliimiinii yansit-
manin bir yoludur. Bu ayni zamanda duygusal faydalar saglayan 6zgiirliik,
bagimsizlik ve gii¢ ile ilgili duygular: yaratir. Digerleri igin, giiclii bir
kisilige sahip bir kurum ve iirtin ile iligki i¢inde olmak, ayn1 degerleri ve
yasam tarzini paylasan bir grupla bag kurmakla ayn: sekilde tatmin edici
ve kazanglidur.

MARKA KIiSILIKLERI

Marka kigiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiime-
si olarak tanimlanabilir.’ Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif
gibi ozelliklerin yani sira sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi klasik
insan kisilik 6zelliklerini de igerir.
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Ornek olarak Virginia Slims, erkeksi Marlboro ile kargilastirildigin-
da daha disi durmaktadir. Apple geng olarak goriilirken, IBM (kismen
daha uzun zamandir sektorde oldugu icin) daha yagli gorillmektedir. After
Eight nane gekeri daha st sinif iken, Butterfinder daha “mavi yaka” go-
rilmektedir. Guess, kaba Wrangler'e gore daha liiks olarak goriilmektedir.
Nike atletik olarak degerlendirilirken, LA Gear daha modaya doniik olarak
algilanmaktadir. American Express, daha miitevazi olan Discovery Card’a
gore daha gosteriglidir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici
hem de devamlidir. Ornegin bir arastirma, Coca-Cola’nin gercek ve 6zgiin
goriiliirken, Pepsi’nin geng, neseli ve heyecanls; Dr. Pepper’in dik bagli,
essiz ve eglenceli olarak goriildiigiinii ortaya koymustur.® Dahasi, bu ii¢
markanin kisilikleri, zaman zaman buyiitiilmek ve degistirilmek istenme-
lerine ragmen, zaman igerisinde devamlilik géstermistir.

Marka kisiliginin hatir1 sayilir derecede goriintg gegerliligi vardir
(marka stratejistleri ve arastirmacilar bu alanda galisitken zorluk ¢ekmez).
Kalitatif ve kantitatif aragtirmalardaki katlimcilardan, sik sik marka kisi-
liklerinin profilini ¢ikarmalar: istenmigtir. Cevaplar kolayca alinmakta ve
kisiler arasinda yorumlanabilir ve tutarli olmaktadir. Gruplar arasindaki
farkliliklar (tiriind kullananlar ve kullanmayanlar gibi) cogunlukla makul
olmakta ve faydali bilgiler saglamakradir. Ornek olarak, kullanicilar sik
sik bir markanin gii¢lu bir kisiligi oldugunu algilarken, tirtinii kullanma-
yanlar boyle algilamayabilmektedir: Oral B, bir grup tarafindan ciddi ve
uzman bir marka olarak degerlendirilirken, ikinci grup tarafindan yumu-
sak basli olarak degerlendirilmektedir.

Dahasi, miisteriler markalarla, 6zellikle de markalar kiyafetler veya ara-
balar gibi anlamli riinlere bagli olduklarinda sanki insanmuglar gibi et-
kilesimde bulunur. Sahip olduklar: seylere isim vermeseler de (bazilarinin
arabalarina yaptiklari gibi), insanlarin nesneler ile ilgili sanki insanlarmisg
gibi konustuklarini duymak pek de siradigt degildir: “Bazen bilgisayarim,
bir siire dinlenmesine izin verdigimde kendini daha iyi hissediyor” veya

“Bazen arabamin beni sinirlendirmek i¢in bozuldugunu diigiiniiyorum.”’

MARKA KIiSILIGININ OLCULMESI

Bir marka kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan ke-
limeler kullanilabilir. Bir marka 6zellikle, niifus bilgileri (yasi, cinsiyeti,
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sosyal sinifi ve irki), yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) veya in-
san, kisilik 6zellikleri (giriskenligi, anlasilabilir olmasi ve giivenilirligi) ile
tanimlanabilir.

Kisa siire 6nceki bir ¢aligma, marka kisiligini 6l¢mek ve yapilandirmak
icin tasarlanan bir kiiciik 6zellikler kiimesi olan Marka Kisilik Olgegi'ni
(Brand Personality Scale) (BPS) gelistirmis ve test etmistir.? BPS'in gelisti-
rilmesinde 1.000 Amerikali katilimcy, farkli kigiliklere sahip 60 taninmis
marka ve 114 kisilik 6zelligi kullanilmigtir. Beg adet kisilik unsuru (Bii-
yiik Besli olarak adlandirilmigtir) ~Samimiyet, Cosku, Yeterlik, Cok Yon-
litliik ve Sertlik— 6rnek yas ve cinsiyet alt gruplarina ayrildiginda ve marka
alt kiimeleri kullanildiginda bile ortaya ¢ikmuistir. Biiyiik besli, markalar
arasinda gozlenen neredeyse biitiin (yiizde 93) farkliliklari agiklamakrea-
dir. Sekil 5-2, Bityiik Begliyi kapsamlarinin ve zenginliklerinin anlagilmast
i¢in genigletilmis 6zellikler kiimesine dayanarak agiklamaktadir.

Sekil 5-2’de goriildiigu gibi, Biiytik Besli bir¢ok gii¢lii markanin ki-
siliklerini de tanimlamaktadir. Ornegin Campbell’s, Hallmark ve Kodak
Samimiyette; Levi’s, Marlboro ve Nike Sertlik’te yiiksek siralardadir. Buna
ragmen, bir markanin bir insan gibi Biiyiik Besli ¢apinda karmagik bir
kisiligi olabilir. Ornek olarak Levi’s Samimiyet, Cosku ve Yeterlikte di-
ger firmalara gore (ele alinan markalar arasinda ilk yirmide) daha yiiksek
sirada ve Sertlikte en iist siradadir. McDonald’s’in derecesi hem Samimiyet
hem de Yeterlikte yiiksektir ve Hallmark, muhtemelen tebrik kartlarinin
cesitliligi dolayisiyla, yalnizca Samimiyette son derece yiiksek siralarda ol-
makla kalmayip, Cosku ve Yeterlik'te de en yiiksekteki markalardan biri
olmaktadir.

Biiyiik Besli unsurlarindan herbiri, Biiyiik Beslinin doZast ve yapisi
ile ilgili doku ve tanimsal anlayis saglayan alt unsurlara ayrilmigtir. Sekil
5-2’de alt unsurlara tanimlayici isimler verilmigtir. Boylelikle Samimiyet;
Miitevaz1, Diiriist, Haysiyetli ve Negeli gibi alt unsurlara ayrilirken, Cos-
ku; Cesur, Canli, Hayal Giicii Genis ve Giincel gibi alt unsurlara ayrilir.
Burada da, markalar farkl: kigilik alt unsurlarini kapsayabilir; Benetton
boylelikle Giincel ve Cesur siralamalarinda iyi puanlar alirken, Absolut
Giincel ve Hayal Giicii Genis siralamalarinda tist siralarda yer alir.

On bes alt unsur, stratejik secenekler hakkinda fikir verir. Ornek ola-
rak, gliclii bir Samimiyet firmasi, Diiriist (samimi, gercek ve ahlakli) yeri-
ne Neseli (duygusal, arkadag canlist ve sicakkanli) vurgusu yapabilir. Ye-
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terlikte yiiksek olan bir marka, Basarili (lider, kendinden emin ve niifuzlu)
yerine Zeki (teknik, kurumsal ve ciddi) vurgusu yapabilir. Herbir durum-
da, kisilik amaci ve uygulama stratejisi ¢ok farkls olacaktir.

SEKIL 5-2
Marka Kigilik Skalas: (BPS): Biiyiik Begli

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazz: aileye yonelik, kiiciik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen
Amerikali

Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diisiincel, sefkatli
Haysiyetli: osijinal, egsiz, yaglanmayan, klasik, eski moda
Negeli: duygusal, arkadag canlisi, sicakkanly,, mutlu
Cogku (Porsche, Absolut, Benetton)
Cesnr: moda, heyecan verici, olagan dig1, gosterisli, kiskirtict
Canlz: havali, geng, canly, girigken, maceraci
Hayal Giicii Geniy: egsiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, cagdas, yenilikgi, saldirgan

Yeterlik (Amex, CNN, IBM)
Giivenilir: caligkan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Bagarilz: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Ye#nliilik (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust Sinif: Biiyiileyici, yakigikly, iddials, cok yonlii

Cazibeli: digil, plirtizsiiz, seksi, nazik

Sertlik (Levi’'s, Marlboro, Nike)
Agtk havaya nygun: erkeksi, Western, hareketli, atletik

Cetin: dayanikly, giiglii, akilli

BPS caligmast ayni zamanda herbir markaya karsi olumlu ya da olum-
suz tavirlarin derecesini iiriin kategorisindeki diger markalarla kargilag-
tirmali olarak 6l¢miustiir. Bu noktada dikkate alinmas: gereken, markaya
gore degisen ozel iligkilerle birlikte kisilik degiskenlerinin 6nemli 6l¢tide
tavra bagli oldugu gercegidir. Cosgku ve Yeterlik, Apple ve American Exp-
ress icin olumlu tavirlar ile baglantilidir. Sertlik, Levi’s i¢in olumlu iken,
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McDonald’s i¢in olumsuzdur. Mercedes veya Porsche’u ¢ok yonlii olarak
degerlendiren kaulimcilarin markaya kargi olumlu bir tavirlari oldugu
gozlenmigtir. Yine de genel olarak bakilirsa, olumlu tavirlar ile bagdastiri-
lan kisilik 6zellikleri, temel olarak Samimiyet (6rnek: ger¢ek, samimi, es-
siz, orijinal) ve Yeterlik unsurundan (6rnek: giivenilir, lider) gelmekrtedir.

Samimiyet unsurunun potansiyeli, ¢esitli markalarin 6zgiinliik veya ha-
kiki olmay1 6z kimliklerinin bir parcasi haline getirmesini kismen agiklaya-
bilir. Chevrolet, yaptig1 arastirmalar 1950’ler ve 1960’lardan gelen Chev-
rolet gelenegi iizerine kurulu bir iyi niyet kaynagi buldugunda “Hakiki
Chevrolet” reklam temasini gelistirdi.® Jockey i¢ camagirlari, gelenegine
isaret etmek ve magaza markasi rakiplerine kargi savagsmada yardimei ol-
mast i¢in “Hakiki Jockey” konumunu kullanmaktadir. Diger 6rnekler Sara
Lee Foundations’tan “tek ve essiz” Wonderbra ve Docker’s Authentics’tir.
“Hakiki” olmay1 se¢menin bir baska motivasyonu ise gii¢lii marka ge¢mi-
sine dikkat cekmek ve boyle bir gelenegin sagladig: giiven ve duygusal
baglari kullanmaktir. Genel olarak, Samimiyet Kodak ve Coca-Cola gibi
miras markalar tarafindan siklikla kullanilir.

Cosku; arabalar, atletik gerecler, kozmetik ve hatta kahve gibi baglam-
larda ise yaramis baska bir kisilik 6zelligidir. Folgers'in coskulu ve giizel
goriinen bir kisilige sahip olmast ve Maxwell House'un renksiz ve zayif bir
kisilige sahip olmas: gergegi; 1990’larda satiglarin hatiri sayilir derecede
Maxwell House’dan Folgers'a kaymasina neden olmustur.

MARKA KIiSILIGI NASIL YARATILIR?

Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan neredeyse her seyden
etkilenmesi gibi, (oturdugu mahalle, arkadaglari, eckinlikleri, kiyafetleri
ve etkilesim tavirlarr) marka kisiligi de ayni sekilde etkilenir. Sekil 5-3,
marka kisiligi algisint etkileyen iiriinle alakali veya alakasiz unsurlari genis
bir sekilde ele almistir.

Urtinle ilgili 6zellikler marka kisiliginin 6nciil itici gii¢lerdir. Uriin si-
nifi bile marka kisiligini etkileyebilir. Ornek olarak, bir banka veya sigorta
sirketi, basmakalip bir “bankaci” kisiligini (yetkin, ciddi, erkeksi, yash ve
tist sinif) tistlenmeye yatkindir. Nike veya Reebok gibi bir spor ayakkabisi,
dayanikli, agik havay: seven ve maceraci oldugu kadar geng ve canli ola-
caktir. Bir ambalaj veya 6zellik de marka kisiligini etkileyebilir; (Holstein
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ineklerini animsatan) iizerinde siyah benekler olan beyaz bir kutu Gateway

Computer i¢in miitevazi bir kisilik saglamaktadir.

SEKIL5-3
Marka Kigiligi Yonlendiricileri

URUNLE ILGILI
OZELLIKLER

URUNLE ILGILI OLMAYAN
OZELLIKLER

Uriin Kategorisi (Banka)
Ambalaj (Gateway Computer)
Fiyat (Tiffany)

Ozellikler (Coors Light)

Kullanict imgeleri (Levi's 501)
Sponsorluklar (Swatch)
Sembol (Marlboro Country)
Yas (Kodak)

Reklam tarzt (Obsession)
Mengei (Audi)

Firma imajt (The Body Shop)
CEO (Microsoft'un Bill Gates'i)
Unlii destegi (Jell-O)

Uriin 6zellikleri cogunlukla marka kisiligini etkilemekrtedir. Bir mar-
ka eger “light” ise (Coors Lite, Weight Watchers veya Dryer’s Light gibi)
marka kisiligi ince ve atletik olarak tanimlanabilir. Tiffany gibi yiiksek
fiyatli bir marka zengin, tarz sahibi ve biraz da ziippe olarak goriilebilir.
Daha sonra da tartigilacagi gibi, marka kisiligi bir 6zelligi destekleyebi-
lir veya temsil edebilir. Ornek olarak, Weight Watchers'a ince ve aktif
bir kigilik verilirse (muhtemelen sembol olarak Lynn Redgrave’in aktif
goriinen bir pozunu kullanarak desteklenmek suretiyle), miisteri Weight
Watchers iiriinlerinin diigiik kalorili oldugunu ve kilo kontroli 6zellik-
lerine sahip oldugunu daha kolay hatirlayacak ve daha inandirici bula-
cakur.

Marka kisiligini etkileyebilen, tiriinle alakali olmayan 6zellikler, rek-
lam tarzi, mensei, firma imaji, CEO tanimlamasi ve iinlii sdzciileri icerir.
AT&T’nin “Reach out and touch someone” (Uzan ve birine dokun) slogant
ve Calvin Klein'in Obsession reklami, markalar i¢in gii¢lu kisilikler ta-
nimlanmasina yardimci olmustur. Audi gibi bir Alman markasi, Alman
insaninin algilanan (kesin, ciddi ve ¢aligkan olmak gibi) bazi 6zelliklerini
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yakalayabilir ve The Body Shop’un firma imaji, fark yaratmak icin ¢ok ¢ali-
san bir eylemci oldugunu ileri siirebilir. Charles Schwab veya Microsoft’'un
Bill Gates’i gibi gz 6niinde olan bir CEO’nun kisiligi markaya aktarila-
bilecegi gibi, Jell-O i¢in Bill Cosby'de yapildig1 gibi bir {inlii s6zciiniin
kisiligi de markaya aktarilabilir. Uriinle alakali olmayan diger dért marka
kisiligi itici giicii, (kullanici imgeleri, sponsorluklar, yas ve semboller) asa-
8ida tartigilacakur.

Kullanic: Imgeleri

Kullanicr imgeleri, hem tipik kullanicilar: (markay: kullanirken gordiigi-
niiz insanlar) hem de (reklamlarda veya baska yerlerde resmedildigi gibi)
ideal kullanicilari temel alabilir. Kullanici imgesi, kismen kullanicinin bir
birey olmas: ve bdylece marka kisiligini kavramsallagtirma gii¢liigiiniin
azalmasi nedeniyle, marka kisiligi icin 6nemli bir itici gii¢ olabilir. Or-
negin, Charlie’'nin marka kisiligi, kullanici imgeleri tarafindan kadms: ve
bagina buyruk olarak belirlenmistir. Mercedes’in tist sinuf kisiligi ve Calvin
Kleinin seksi, ¢ok yonlii kisilikleri benzer sekilde kullanici imgelerinden
etkilenmektedir.

Sponsorluklar

Marka tarafindan sponsor olunan etkinlikler, marka kisiligini etkiler. Or-
nek olarak Swatch, siradigi (hatta agir) ve geng kisiligi ile Breckenridge’deki
Serbest Stil Kayak Diinya Kupasi, Ik Uluslararasi Breakdance Sampiyo-
nasi, Londra’daki Andrew Logan’in Alternatif Diinya Giizeli Gosterisi,
Paris’te sokak boyama ve Avrupa’y: dolagsan Dogal Olmayan Tarih Miizesi
etkinliklerine sponsor olmustur. Hdagen-Dazs'in, “Dedicated to Pleasure,
Dedicated to Arts” (Zevke Ithaf Edilmis, Sanata Ithaf Edilmis) temasi ile
cesitli opera etkinliklerine sponsor olmasi, saygin ve st sinif bir kigilik
yaratmada faydali olmustur.

Yas

Bir markanin ne kadardir pazarda oldugu, kisiligini etkileyebilir. Bu ne-
denle Apple, MCI ve Saturn gibi yeni katlimcilar; IBM, AT&T ve Chevro-
let gibi markalardan daha gen¢ marka kigiliklerine sahiptir ve biiyiik veya
baskin bir markanin hantal, eski moda ve yasli insanlara gére bir marka
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olarak goriilmesi ¢ok yaygindir. Bu tarz baskilara kargt markanin aktif bir
sekilde yonetilmesi 7. Boliim’de tartigilacakeir.

Sembol

Bir semboliin, marka kisiligi tizerinde ¢ok gii¢lii etkileri olabilir ¢linki,
kontrol edilebilir ve agir1 gii¢lii cagrigimlari olabilir. Apple’in sirilmig el-
mast, Marlboro’'nun kovboyu, Michelin adam: ve Maytag’in tamircisi; mart-
kalarr i¢in bir kisiligin yaratilmas: ve desteklenmesine yardimcr olurlar.

1980’lerin baglarinda, IBM’in bir imaj problemi vardi; bir bireyin ilk
bilgisayar: olacak kadar rahat bir marka degil, kibirli bir sirketin tirettigi
bir ig bilgisayariydi. IBM bu probleme, kisiligini aydinlatmak ve PC Juni-
or kisisel bilgisayarlarinin kullanict dostu tavrini desteklemek igin Charlie
Chaplin’i kullanarak kargilik verdi. Chaplin karakteri ilk olarak etkiliydi
ama basarisiz olan PC Junior iiriinleri ile bagdastirildiktan sonra bundan
vazgecildi. Bu nedenle IBM, giiniimiizde hala imaj problemi ile miicadele
etmektedir.

1980’lerde benzer bir problem MetLife’in da bagina gelmisti. Arkadag
canlisi ve sefkatli gériinmeye calisan sirket bunun yerine bir hayat sigortasi
sirketinin kisiligine sahipti; asitk suratli, biirokratik ve soguk. Firmanin
buldugu ¢6ziim, Peanuts karakterini uzun bir siireye yayilan tutarli ve yo-
gun reklamlar yolu ile markaya katmak oldu. Sekil 5-4 bu reklamlarin
bir 6rnegidir. Karakterler, hayat sigortast imaji prototipini hafifletmeye ve
MetLife’s rakiplerinden farklilagtirmaya yardimci olmaktadir.

Peanuts karakterlerinin MetLife tarafindan 6diing alinmas: gibi, Bart
Simpson da Butterfinger tarafindan 6diing alinmigtir. Marka kisiligi ya-
ratmaya yardimci olmus diger ¢izgi karakeer sembolleri marka tarafindan
sahiplenilmektedir, bu da sembolii markaya baglamay: kolaylagtirmakta-
dir. Bunlarin iginde Jolly Yesil Devi, Keebler elfleri ve Ton Baligi Charlie
bulunmaktadir.

Gergek insanlarin aksine, ¢izgi karakterle nadir olarak olumsuz siirpriz-
lere neden olur ve yaslanmazlar. Ornegin Pillsbury Doughboy, canayakin-
dir ve tazelik gibi istenen ozellikleri tam olarak sirketin istedigi sekilde
yansitmaktadir. Buna ek olarak, karakter istendiginde yenilenebilir; or-
negin, hamur ¢ocuk yillar icinde zayiflamis, daha aktif ve cogkulu bir hale
gelmigtur.
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Pillsbury Doughboy gibi ¢izgi karakterlerin 6nemli bir 6zelligi, seyir-
ciden gelen karst (“Bu pasta ¢cocugum igin saglikli m1?” gibi) tartigmalari
uyarmadan iddialarda bulunabilmesidir. Ilk olarak, size cevap veremeyecek
hayali bir karakterle tartigmak hi¢ mantikli degildir. Dahasi, bu karakter
memnuniyetsizlik veya 6fkenin hedefi olmak i¢in fazla sevimlidir.

SEKIL 5-4
MetLife Reklam:

WE'RE THE OLD MASTERS OF
FINANCIAL SECURITY.

GET MET. IT PAYS.
2 MetLife

MetLife ve United Feature Syndicate, Inc.'nin izniyle yayimlanmusur.
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BUTTERFINGER HiKAYESI

Butterfinger, RJR Nabisco onu Nestlé’ye satmaya karar verdigi 1989 yilinda
yorgun diigmiis bir ¢ikolataydi. Cikolata, modas: ge¢mis ve kisiliksiz olarak alg-
lanmasina ragmen, Bart Simpson karakterini kullanma lisansina sahipti. Nestlé,
Bart’in saygisiz ve yaramaz kisiligini marka icin yeni bir kisilik yaratmak igin
kulland:.

Reklam, Bart’in Butterfinger'ina “elini siirmeye” ugragan ve basarisiz olan
okul kabadayisi, okul miidiirii ve Homer (Bart'in babas) ile siiregelen macera-
larini sunuyordu. Bart Simpson karakterini i¢eren promosyonlar, kisiligi ve Bart
baglantisini destekledi. Buna ek olarak snowboard ve miizik turneleri, ¢ikolata-
nin on iki yirmi doért yag arasi hedef pazari ile olan iligkilerini kuvvetlendirdi.
Butterfinger'in siipermarketlerdeki satiglar1 1990'da yiizde 14, 1991°de yiizde 36
ve 1992’de yiizde 18,3 artmugti.

MARKA KIiSILIGINI NEDEN KULLANMALI?

Marka kisiligi yapisi marka stratejistlerine; insanlarin markay1 algilamalari
ve ona karst olan tavirlari ile ilgili anlayiglarini zenginlestirerek, farklilagti-
ran bir marka kimligine katk: yaparak, iletisim ¢abalarini yonlendirerek ve
marka 6zvarlig1 yaratarak yardimer olur.

ANLAYISI ZENGINLESTIRMEK

Marka kisiligi metaforu bir yoneticinin, miisterilerin markay: algilamalari
ve ona kargt olan tavirlari ile ilgili derin bir anlayis kazanmasina yardimct
olur. Insanlardan marka kisiligini tanimlamalarini isteyerek, cogunlukla
ozellik algilamalari ile ilgili sorulardan daha derin bir anlayig sunan duygu-
larin ve iliskilerin tespiti saglanir. Ornegin, bazilar: tarafindan Microsoft'a
yiklenen kibirli ve giiclii kisilik, Microsoft ve miisterileri arasindaki ilig-
kinin dogasi ile ilgili bir anlayis saglar.

FARKLILASTIRAN BiR KiMLiGE KATKI YAPMAK

Stratejik olarak, 6z veya genigletilmig kimligin bir parcass olan marka ki-
siligi; ozellikle de markalarin iirtin 6zelliklerine gore birbirine benzer ol-
dugu baglamlarda, anlamli bir farklilasmaya temel saglayabilir. Aslinda,
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sadece markay1 degil ayni zamanda Uriin sinifi icerigi ve deneyimini de
tanimlayabilir. Posta arabasi sembolii ve Eski Bat1 ¢cagrisimlar: ile Wells
Fargo Bank, biiyiik bir oranda marka kisiligi tarafindan tanimlanmaktadir.
Bunu tam tersine rakibi First Interstate, banka ozellikleri ile algilanmak-
tadir Young & Rubicam ve Ogilvy & Mather gibi reklam ajanslari, rutin
olarak marka konumlandirma stratejilerine marka kigilik ifadesini ilave
etmekeedir.

Ileri teknoloji fotograf makineleri iireticisi olan Canon, hareketli ortam-
larda kullanilabilen bir fotograf makinesi ¢ikardiginda, yeni iiriin icin cogku
ve enerji yaratma ihtiyact duydu. Dahasy, tiriinii sadece rakiplerinden degil
Canon’un geri kalanindan da farklilagtirma ihtiyaci duydu. Coziim, bir alt
markayds; farkls bir marka kisiligine sahip Rebel’d:: bagimsiz (hatta biraz
vahgi ve siradign), etkili ve renkli. Sekil 5-5’te resmedildigi gibi Rebel’in
kisiligini yakalayan tenisci Andre Agassi, sozcii olarak se¢ilmisti.

ILETiSiM CABASINI Y ONLENDIRMEK

Taktiksel bir sekilde, marka kisiligi kavrami ve dagarcigi, marka kisiligi-
ni marka yaratma cabasini uygulamas: gereken kisilere zengin bir gekil-
de iletmektedir. Sadece reklamlar ile ilgili degil ayni zamanda ambalaj,
promosyonlar, hangi etkinliklerle iliskilendirilecegi ve miisteri ve marka
arasindaki kigisel etkilesimlerin tarzi ile ilgili pratik kararlar verilmeli-
dir. Eger bir markanin sadece 6zellik ¢agrisimlar: tayin edilmisse, az bir
yonlendirme saglanir; Prince tenis raketlerinin yiiksek kaliteye ve olmasi
gerekenden biiyiik kafaya sahip oldugunu sdylemek pek bir yonlendirme
saglamaz. Buna karsi, Prince’in bir kisi olarak hep fazlasini isteyen bir pro-
fesyonel oldugunu sdylemek ¢ok daha fazlasini iletir. Marka kisiligi ifa-
desi, iletisim ¢abasini hedefte tutmanin kolay olmasini saglayacak sekilde
derinlik ve doku saglar.

MARKA OzZVARLIGI Y ARATMAK

Marka kisiliginin, marka 6zvarligi yaratma yollar: Sekil 5-6’da gosterilen
i¢ model ile 6zetlenmigtir. Bu modeller, ilerleyen boliimlerde tanimlana-
caktir. Bu boliim, marka kisiliginin yakin akrabasi olan kullanict imgeleri
ile kargilagtirarak sonlanacakeir.
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SEKIL 5-5
Canon Fotograf Makinesini Destekleyen Andre Agassi

Inrroducing the oll new Rebel X
iy vwm wm el enysbins. St i e iy
from mnw;s Ir's sor bt

0 ligheweight, 50 sonoll. Ve
ey I eyds
P

Expross your aeamity. Even if your

Stk B e e, U
1 fiowed i et
sy oty
Withy e ik ol & ¢
‘,wnw mw Ty, &

Fongomeneh, i Swemonnbinge Stk
Irchuchingg I9 it quis
ol Ulrssond: Levimes

Canon’un izniyle yayimlanmgtir.
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SEKIL 5-6
Marka Kisiligi Marka Ozvarlig: Y avatwr

MARKA KiSILIGI:
MARKA OZVARLIGINI NASIL YARATIR?

Kendini Ifade lligki Fonksiyonel Fayda
Etme Modeli Temelli Model Temsil Modeli

KENDINIi iIFADE ETME MODELI

Kendini ifade etme modeli 6nermesi, bazi markalarin belli bir miisteri
grubu icin kendi benliklerini ifade etme arac1 haline gelmesidir. Bu ben-
lik, bu kigilerin gercek kimlikleri veya olmak i¢in can attiklari ideal bir
benlik olabilir. Insanlar ideal kimliklerini is secimi, arkadaslar, tavirlar, fi-
kirler, aktiviteler ve yasam tarzlar: gibi ¢esitli yollarla ifade eder. Kisilerin
begendigi, takdir ettigi, tartigtigi, satin aldigs ve kullandigr markalar da
ayni zamanda benliklerini ifade etme aracidur.

Bir marka, giiclii bir kigilikten yoksun bile olsa kendini ifade etmek
i¢in kullanilabilir. Bir kisi ucuz ve hatta zayif karakeerli bir marka satin
alarak tutumlulugunu ifade edebilir. Bir markaya karmasik bir kisilik ek-
lemek bile markanin kendini ifade etmek i¢in nasil goriildiigii ile ilgili bir
anlayis saglar. Bir marka Harley-Davidson gibi gii¢li bir kisilige sahipse,
kisiligin kendini ifade etme siirecinde ¢ok 6nemli bir rol oynadig: 6ne sii-
riilebilir.

William James’in on dokuzuncu yiizyildaki ¢aligmasindan beri sosyal
bilimciler, insanlarin egyalar ve sahip olduklar: seyleri sadece fonksiyonel
ihtiyaclarini tatmin etmek igin degil, hayatlarina anlam ve diizen sagla-
mak i¢in nasil kullandiklarini incelemektedir. Tiiketici antropologu Grant
McCracken, bir markanmn kisiliginin kiiltiirel anlaminin bir parcast oldu-
gunu belirtmistir.'® McCracken miisterilerin, olduklari veya olmak iste-
dikleri kisilere karsilik gelen kiiltiirel anlamlara sahip tiriinler ve markalar
aradiklarini, bagka bir deyisle bu marka anlamlarini sosyal benliklerini inga
etmek ve devam ettirmek i¢in kullandiklarini 6ne siirmekeedir.
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McCracken ayni zamanda, kiiltiirel anlamlarin zaman i¢inde degistigini
de 6ne siirmektedir. Bira titkketimini inceleyen bir ¢aligmada, tiniversiteli
erkekler icin bira i¢menin erkeklik ve rekabet ile bagdastirildigini ve bu
anlamlari sunan markalarin tercih edildigini bulmustur. Buna ragmen,
iniversiteden sonra yeni erkeklik modelleri geligtiren bazi erkeklerin diger
markalari tercih ettigini gormiistiir. Ornek olarak is yasamindaki erkekler,
Avrupa biralarinin (Beck’s veya Tuborg gibi) kontrollii ve iist sinif sosyal
benlikleri i¢cin daha uygun oldugu daha sakin bir atmosferde bira i¢meyi
tercih etmektedir.

Markalanmuis bir iirliniin satin alinmas: ve kullanilmasi (Apple, Betty
Crocker veya Nike olsun) kisiligi ve yasam tarzini ifade etmek igin bir arag
olmaktadir. Bazi insanlar, gercek veya ideal benliklerine uygun olmayan
bir aktivitede bulunduklarinda veya marka kullandiklarinda rahatsiz olur.
Tam tersine, “uygun” olan bir aktivite veya marka, konfor ve tatmin duy-
gusu yaratabilir ve insanlarin daha arzularina erigmis hissetmelerini sagla-
yabilir.

Bir kisi olarak Apple, bir¢ok insan tarafindan arkadag canlisi, sade, say-
gisiz ve baskilara kargt gelmeye hazir biri olarak algilanir. Bu kisilik kis-
men Apple’in kullanicilarini selamlayarak karsilayan kolay kullanilabilen
ve sezgisel bir bilgisayar olmasindan, kismen de markanin kullanici meta-
foru, kullanici gruplari aktiviteleri, Mac sembolii (bir 1sirik alinmig gokku-
sagi renklerindeki bir elma) ve reklamlari sayesinde gelismistir. Ozellikle
glcli bir kisilik ifadesi, Mac'in tanitddigs 1984 teki tinli Chiat-Day tele-
vizyon reklami sayesinde yapilmists; Biiyiik Birader’e benzeyen bir kisinin
zombiye benzeyen insanlarin olugturdugu kalabalik bir gruba (geleneksel
fikri ve IBM diinyasini simgelemekteydi) konusma yapmak i¢in kullandigi
devasa bir televizyon ekranini parcalayan bir kadin gosteriliyordu. Bazilari
icin Apple kullanmak, kurumsallik dig1 ve yaratict olmayi gosteren kisisel
kimliklerini ifade etmek demeketir.

Bir kisi olarak Betty Crocker; yemek yapmak ve ailesi ile ilgilenen ge-
leneksel, kasabali ve tamamen Amerikali bir annedir. Betty Crocker’in ta-
nidik yliz sembolii, giiclii bir gorsel tasvir saglamaktadir. Betty Crocker
bir¢ok insana, annelerinin mutfakta yemek yaptig: anilari ve bazen de sa-
hip olmak istedikleri ideal ¢ocuklugu hatirlatir. Bu nedenle Betty Crocker
kullanimyi, yuvayi/anneyi/bazi kullanicilarin anag tarafini ifade eder.
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Kisi olarak Nike; negeli, tarz sahibi ve saglik ve zindelikte uzman ol-
mayi kafaya koymusg bir kisidir. Marka arzu icermektedir (Nike giyerek
kullanicilarin kendi mevcut benlikleri yerine, olmayi arzu ettikleri benlige
girmeleri anlaminda); Michael Jordan, Andre Agassi ve Bo Jackson gibi
sozciilerden ve “Just do it” kampanyas: gibi reklamlardan etkilenen bir
kisilige sahiptir. Bazilari i¢in Nike markasini giymek ne olmayi1 arzu et-
tikleri ile ilgili bir ifade olabilir.

ABSOLUT’A KARSI STOLICHNAYA

Iki marka yillardir tist sinuf votka pazarinda rekabet etmektedir: Stolichnaya ve
Absolut. Aralarindaki bir¢ok benzerlige ragmen (yiiksek kalite, saflik ve iist simif
imaj gibi) ¢ok farkli marka kigilikleri yaratmiglardir.

Stolichnaya votka bir kisi olarak; deneyimli, kendinden emin ve hukuk veya
bankacilik gibi geleneksel bir kariyerde bagaril: biridir. Erkektir, Lexus kullan-
makta ve son trendleri takip etmek gibi bir zorunluluk hissetmeyen biridir. Ka-
liteyi tanur.

Buna kargi Absolut kisisi, geng, daha ¢agdag ve gosteriglidir. O da erkeketir,
moda olan barlara gitmektedir ve reklamcilik veya sanat gibi yaratici bir igte
caligmaktadur. .

Her iki durumda da marka kisiligi, kimligi ve iletisim ¢abalarini bir arada
tutan bir tutkal haline gelmistir.

MAaRKA, KisiLii IFADE ETMEYE NASIL YARDIMCI OLUR?
Bir marka, insanlarin kisiliklerini ifade etmesine, degisen yogunluk ve sii-
regleri igeren gesitli yollarla yardimci olur. Bu yollar agagida tartigilmigtir.

Marka Kigiligi Tarafindan Yaratilan Duygular

Bir insana oldugu gibi bir marka kisiligine de bagli olan duygular ve hisler
kiimesi olabilir. Bazi markalar (MCI gibi) saldirgan ve zorlayici, bazilari
da (Kodak ve Campbell’s Soup gibi) sicakkanli ve empati kurmaya yatkin
olabilir. Markanin bu sekilde kullanilmasi duygular ve hislerin ortaya ¢ik-
masina neden olabilir. Ornegin, Harley-Davidson veya Apple kullanirken
ortaya ¢ikan duygular, Yamaha veya Dell kullanirken ortaya ¢ikmayabilir.
Bu duygular kendini ifade etmenin bir pargasi olabilir. Sicakkanl: bir insan
en ¢ok sicakkanli duygular ortaya ¢iktiginda arzularina erigmis hisseder;
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benzer sekilde saldirgan bir kisi saldirganligin kabul gordiigii baglamlar:
arayacaktir.

Bir aragtirma, marka kisiliginin kullanim deneyimine doniisebilecegi-
ni gostermigtir."! Katilimcilardan kendilerini giin boyu yiiriiylisten sonra
dagda bir mola verdiklerini ya da yakin arkadaslar: ile bir mangal partisin-
de rahatlarken hayal etmeleri istenmistir. Bu sahne sirasinda servis edilen
bira ya Coors ya da Léwenbrau olacaktir. Dag manzarasi sahnesinde Coors
(agik havay: seven, aktif, ve saglikls kisilik) yakinlik, arkadaslik ve saglik
duygular: yaratirken, mangal sahnesinde yaratmamustir. Lowenbrau (sehir-
li ve sosyal kisilikli) i¢in tam tersi gegerli olmugtur.

Kimlik Kart: Olarak Marka

Marka, kisi yalniz bagina bir adada olsa bile o kisinin sahsi kisilik ifadesi
olabilir. Yine de, markalar i¢in (6zellikle de goz 6niinde olan veya “kimlik
kart1” markalar i¢in) derin bir sosyal etki yapma potansiyeli vardir. Bir
markanin varligi (ve hatta ona karsi takinilan tavirlar) bir kisiyi digerlerine
anlatabilir ve sosyal kimlik de igin i¢inde oldugunda neyin ifade edildigi o
birey icin ¢ok dnemli olabilir.

Bu yiizden; otomobiller, kozmetik ve kiyafet gibi kategoriler kullanim-
larinin sosyal bir ortamda ve nispeten géz 6ntinde olmasi nedeni ile kisilik
ifadesinde kullanilirlar. Karsisindaki insanin kisiligini degerlendiren ve yo-
rumlayan bir kigi, kullanilan arabayi ve giyilen kiyafetleri inceleyeceketir.

Marka, Benligin Bir Par¢as: Haline Gelir

En uc kisilik ifadesi, marka benligin bir uzantisi veya degismez bir parga-
st oldugunda olugur. Siirekli motosiklet kullanan bir kisiyi ve Harley’ini
duisiiniin: Motosiklet ve birey ayrilmas: imkansiz bir hale gelmistir. Sii-
rekli klavye basinda olan bir Apple kullanicisi igin, bilgisayar bu kisinin
bir parcast olmugtur. Her giiniin aksaminda Dewar’s icen bir ¢ift i¢gin
Scotch, ne olduklarinin bir ifadesi degil, yasam tarzlarinin, kisiliklerinin
ve benliklerinin bir pargasi olmustur. Bagka birisi, hafta sonunun gel-
digini tamamen hissetmek icin tembel bir Cumartesi 6gleden sonrasin-
da Levi’s 501’ini giymek zorunda hissedebilir. Baz: insanlarla bu birlik
duygusu yaratma potansiyeli, bir marka icin hatir1 sayilabilir bir firsat
sunabilir.
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Tiiketici davraniglari literaciiriinde, Russell Belk, objelerin benlik-
leri temsil etmenin Gtesinde benligin bir parcast haline gelecegini 6ne
siirmektedir.!? Belk, ozellikle koleksiyon nesnelerinin, ddiillerin ve aile
yadigarlarinin “genigletilmis benlik”in parcasi olan iiriinlere 6rnek olarak
gosterilebilecegini belirtmektedir. Kendisi ayrica, bir kisinin “genisletil-
mis benlik”inin bir par¢asi olan markalarm (1) o kisinin kimliginin merke-
zinde oldugunu, (2) o bireyin benligine derin duygusal baglarla bagli oldu-
gunu ve (3) o kisi tarafindan “kontrol” edilebildigini 6ne siirmektedir."

CokLU KiSILIKLER

1950’lerde ve 1960’larin baslarinda, kismen motivasyon aragtirmalarin-
dan (psikoanalitik yontemler ve teorileri kullanarak yapilan derinlemesine
miilakatlar) dogan bir kendini ifade etme modeli ortaya ¢iktr. Bir insanin
kisiliginin, kullandig1 tiriin siniflari veya markalar ile uyumlu olacagini
varsaymaktaydi. Bir dizi arastirma, bir kisinin mevcut ve/veya ideal benlik
imajs ile satin alinan markanin marka kigiligi arasinda baglant kurarak
bu varsayim iizerine ¢alisti. Genel sonug; béyle bir iligkinin var olmasina
ragmen, zayif veya tutarsiz olduguydu.

Bu cesaret kiran bulgular i¢in gesitli yontemsel agiklamalar bulun-
maktadir. En baskin agiklama, bir insanin tek bir kisiligi veya benlik
imaj1 oldugu varsayiminin yanlis oldugudur. Aslinda, psikologlar ve sos-
yologlar, bir insanin farkli ortamlarda (sosyal toplantilar, tatil ve is) ve
sosyal rollerde (arkadas, is arkadasi, patron veya ebeveyn gibi) kisiliginin
belli kisimlarinin ortaya ¢ikacagi ¢oklu kisilik sistemleri oldugunu id-
rak etmislerdir.!* Ornegin erkek bir muhasebeci, meslektaslari tarafin-
dan esprili, yaratici ve caligkan; golf arkadaslar: tarafindan rahat ve iyi
bir kaybeden; ¢ocuklar: tarafindan dalgin ama istikrarli ve destekgi bir
Ogretmen ve arkadaglari tarafindan gercek bir “dlemci” olarak algilanabi-
lir. Baskin olan kisilik, oynanan role ve bu roliin ortaya ¢iktig1 duruma
baglidir.

Herbir ¢oklu kisilik, bazilar: digerlerinden daha fazla olmak tizere ifade
edilmelidir. Bu nedenle bir¢ok erkegin icinde birazcik Harley-Davidson
ve ¢ok azinda da biiyiik bir oranda Harley-Davidson olabilir. Bir adam iyi
giyinen ve diizenli bir hayat siiren titiz bir avukat olarak tam anlamiyla
tanimlanabilir ve ideal benligi bundan ¢ok da farkli olmayabilir. Yine de,
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az bir Harley ifade etme arzusu onun i¢inde de bulunabilir ve bu da Harley
kiyafeti ve hatta bir motosiklet satinalmayla sonuclanabilir.

Benzer sekilde, birgok Apple kullanicisinin saf “Apple tipi” oldugunu
varsaymak gercekci degildir. Bunun yerine, Apple kisiligini bireyin tavir-
lari ve yagam tarzinin bir yansimasi olarak degerlendirmek daha mantikli-
dir. Bazilari i¢in bir Apple satin almak ve kullanmak kisiliklerinin bir kis-
minin disavurumunu saglayabilir. IBM ve Hewlett-Packard gibi rekabet
icindeki markalar, farkl: kisilikler igin bir disavurum saglayabilir ve bir
kiginin bilgisayar se¢imi kismen hangi markanin en uygun ifade degerini,
gli¢lu bir sekilde saglayacagina baglidir.

Insanlarin markalar: benliklerini ifade etmek icin kullandigi ve bu
benligin duruma gore degistigi varsayimini test etmek i¢in, katilimcilarin
belli durumlarda cesitli kisiliklere sahip marka tercihlerini belirttigi bir
laboratuvar deneyi yiriitiilmigtiir. Caligma, durumun degistigi hallerde
marka tercihlerinin degistigi gercegine ulasmistir. Ornek olarak tercihler,
aile ile ev ortaminda yenen bir aksam yemegine kars1 patronunuzla yiyece-
Ziniz bir ig yemegi arasinda farklilik géstermistir. Bu etki, kendini kontrol
etme skalasinda iist siralarda olanlar (6zellikle de kendi durumlarinin ve bu
durum i¢inde olan bagka kisilerin farkinda olanlar) ve tavirlarini duruma
gore degistirenler i¢in daha da biiyiik olmustur.'

Bir insan gibi, bir marka da farkli ortamlarda ve rollerde farkls kisi-
likler sergileyebilir. Ornegin, bir Apple bilgisayar: evde arkadas canlis,
eglenceli ve rahat olarak diisiiniilebilir; ig ortaminda ise bu kisilik, profes-
yonellik disi ve tembellige doniisebilir. Insanlarin bir markaya karsi olan
hisleri, bu sekilde icerige gore degisebilir. Giiglii bir marka kisiligine sahip
Apple’in ge¢misinde evde ve okulda ¢ok basarili oldugu fakat is ortaminda
savas verdigi gercegi dikkate degerdir.

Markanin kisilik profilini anlamak i¢in, markanm kullanim baglami-
na bakmak faydalidir. Marka, farkli baglamlarda kisiligini degistirmekte
midir? Marka kisiligini farkli baglamlarda genelleme girisimi, giiclii bir
kisilik etkisi potansiyelini azaltacak midir?

Marka KisiLiGi ve KENDINI IFADE ETME

BiRBIRINE UYUMLU OLMALIDIR

Bir marka kisiliginin etkili olmas i¢in arzulanabilir ve markay: kullanan
kisi i¢cin 6nemli olmasi gereklidir. Kisi marka ile olan ¢agrigim nedeni ile
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kendini daha iyi hissetmelidir; bir Lexus kullanirken iist sinifa mensup,
Pepsi icerken daha geng, Chanel parfiimii siirdiigiinde daha kiiltiirlii veya
Miller Lite icerken daha rahat. Hedefi bulmayan bir kisilik ige yaramaya-
cakeir. Ornek olarak giivenilir ve seckin bir kisilige sahip bir marka, genc-
ligini ifade etme ihtiyact hisseden birine ¢ok da ¢ekici gelmeyebilir.

Marka kisiligi etkileri, arabalar ve kiyafetler gibi géz 6niinde bulunan
rtinler i¢in daha biiyiik olabilir. Yine de marka kisiligi, baglam ve ken-
dini ifade etme istegi arasinda bir uyum varsa bile, her marka kisiligi bir
kimlik ifadesi gelistirmelidir. Bir firin temizleme iiriini sert, saldirgan,
her seyi yapabilen tipte bir kisilik kazanabilir ve sonu¢ olarak bunun kul-
lanimy, ifade etme rolii oynayabilir. Sosisli sandviglerinin, nostaljik bir
ortamda bir ¢ocuk tarafindan yendigini gosteren Oscar Mayer, herkesin
icinde bir ¢ocugun oldugu gercegine isaret etmektedir. Herhangi birinin
cocuksu yani dzellikle de uygun bir ortamda Oscar Mayer sosisli sandvig-
lerini yiyerek ifade edilebilir.

ILISKi TEMELI MODELI

Bazi insanlar, hi¢bir zaman rekabet¢i bir lider kisiligine heves etmez ama
ozellikle de bir bankaci veya avukata ihtiyaglari oldugunda bunun gibi biri
ile iligki kurmak ister. Glivenilir ve tutucu bir kisilik sikici olabilir ama
finansal danigman, ¢im bi¢gme hizmeti veya bir araba (Volvo'nun marka ki-
siligini distiniin) icin deger goren dzellikleri yansitabilir. Bir marka ile bir
kisi arasindaki (iki insan arasindaki iliskiye benzeyen) iliski kavram1 marka
kisiliginin nasil ¢aligtigs ile ilgili farkli bir bakis agisi sunar.

Iliski temeli modelinin nasil ¢alistigini gormek igin, iligki icinde oldu-
gunuz insanlarin kigilik tiplerini ve bu iliskilerin dogasint diigtiniin. Bu
tiplerin bazilar1 agagidakiler gibi olabilir:

o Miitevazi, aile odakls) icten, eski moda (Samimiyet). Bu Hallmark, Ko-
dak ve hatta Coca-Cola gibi markalari aciklamaktadir. Iligki, ailenin
sevilen ve saygi duyulan bir iiyesi ile olan iliskiye benzeyebilir.

o Canlz, geng, giincel, diga doniik (Cogku). Alkolsiiz icecekler kategori-
sinde Pepsi bu kaliba Coca-Cola’dan daha fazla uymakradir. Ozellik-
le de bir hafta sonu aksaminda, béyle kisilik 6zelliklerine sahip bir
arkadas ile olmak eglenceli olabilir.
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»  Bagarili, sizii gecen, yetkin (Yetkinlik). Biyiik ihtimalle Hewlett-
Packard ve Wall Street Journal bu profile uymaktadir. Basarilar: ne-
deni ile saygi duydugunuz bir kisiyi; belki bir 6gretmen, bir bakan
veya isteki bir lider ile olan iligskinizi diigtintin; belki de bir is bilgi-
sayari ile miisterisi arasindaki iliski boyle olmalidir.

o Gisteriggi, zengin, kiigiimseyen (Cok yonli). Bazilar i¢in bu Mazda Mi-
ata veya VW Golf’e kargilik bir BMW, Mercedes veya Lexus olabi-
lir. Iliski, giiclii bir patron veya zengin bir akraba ile olan iliskiye
benzer.

o Atletik, agik havadan hoylanan (Sertlik). Nike (LA Gear'a kars1), Marl-
boro (Virginia Slims’e kars) ve Wells Fargo (Bank of America’ya
kars1) bu modelin 6rnekleridir. Digarida bir bulugma diisiiniiliiyor-
sa, agtk havadan hoglanan bir arkadas iyi olacaktir.

Sonug olarak iki unsurun kiginin marka ile olan iligkisini etkilemekte
oldugu svylenebilir. Ilki, kisi olarak marka ve miisteri arasinda, iki insan
arasindaki iligkiye benzer bir iligki bulunmasidir. Tkincisi, marka kisiligi-
dir (yani markanin temsil ettigi insan tipi). Marka kisiligi iligskiye derinlik,
duygu ve begenme saglar. Elbette ki, iki insan arasinda sadece bir is ilis-
kisi olabilecegi gibi bir marka-iniigteri iliskisi fonksiyonel faydalar temelli
olabilir.

ARKADAS OLARAK MARKA

Bircok marka igin 6nemli olan bir iligki; gliven, givenilirlik, karstlikls
anlayig ve ilgi ile tanimlanan arkadaglik bagidir. Bir arkadasg sizin yaniniz-
dadir, size saygili davranir, rahattr, begendiginiz ve birlikte zaman ge-
cirilmesi eglenceli biridir. 2. Boliim'de tartigildig1 gibi bu tarz bir iligki,
Saturn programinin biiyiik bir kismi i¢in itici gii¢ olmustur. General Fo-
ods, marka 6zvarligini misteri ile marka arasindaki “begenme” veya “ar-
kadaglik” iligkisi seklinde tanimlar. Miigteri hizmetlerinde her zaman lider
olmug bir yazilim sirketi olan WordPerfect, arkadaglik boyutunda yiiksek
siralardadir.

Arkadaslik iliskisi, ¢cok farkli marka kisiliklerini ise dahil edebilir. Baz1
arkadaglar eglenceli ve saygisizdir. Bazilari ciddidir ve saygi uyandirirlar.
Bazilari giivenilir ve iddialidir. Bazilarinin ¢evrenizde olmast sizi rahatla-

178



Marka Kigiligi

tir. Marka kisiligi yerine arkadas iligkisine odaklanmak, marka kisiliginin
uygulanmasinda daha fazla bir kapsam ve esneklik saglar.

Ayer Worldwide'dan Fred Posner, insanlarin stres, yabancilasma ve kar-
maga ile tanimlanan bir diinyada yagadigini gézlemlemisti. ' Posner, insan-
larin kagig mekanizmalari ve anlamli arkadagliklar kurarak bu durumla baga
cikabildigini dikkate alarak, markalarin bu rolleri “heves edilen” veya “gii-
venilen” bir ortak olarak saglayabilecegini 6ne siirdii. Kagis, sosyal bir yiik-
selme saglayacak, heves edilen bir iligki veya kisinin ilgilendigi konuda bir
uzmanlik veya bilgi saglayan giiven veren bir iligki seklini alabilir. Posner,
her iki iligkinin de gercek farklilagsmanin ve rekabet avantajinin temelini
olusturduguna inanmaktadir. Kendisi ayni zamanda secilen iligkinin marka
stratejisi ve uygulamasinin merkezi olmas: gerektigini 6ne stirmektedir.

Saturn gibi Dodge Neon da, bir arkadag olarak goériilmeyi istemektedir
ama onun arkadas iligkisi biraz farklidir.'” Neon marka stratejistleri, otuz
yasin alandaki kitleyi hedef alarak VW Beetle kisiligine benzeyen gamsiz
bir nitelik gelistirdiler. Girig reklamlari, sanki okuyucuyla konusuyormus
gibi tizerinde “Merhaba” yazis1 bulunan ve dogrudan fotograf makinesine
yonelmis beyaz bir Dodge Neon'u gosteriyordu (bkz. Sekil 5-7). Bunun
tam tersine, Saturn migteri iligkisi biraz daha ciddi ve dogas: geregi daha
yetigkindi.

Y A MARKA SiziNLE KONUSSAYD1?

Marka kisiligini degerlendirirken, markay: iligkideki pasif unsur olarak
degerlendirmek gibi dogal bir egilim vardir. Odaklanma, miisteri algilari,
tavirlari ve markaya kargz davransglar: iizerinedir; markanin kendi tavri ve
algilart kurumun kapali kapilari arkasinda gizlenmistir. Bir kisi ile olan
iligki, sadece o kisinin kim oldugundan degil ayn: zamanda sizin hakks-
nizda ne diigiindiigiinden de derin bir gekilde etkilenir. Benzer sekilde,
marka-miusgteri iligkisi de marka ve misteri olmak iizere her iki ugta da
aktif birer ortaga sahiptir.

Research International’dan Max Blackston, marka-miigteri iligkilerini
anlamak i¢in markanin sizin hakkinizda ne diigiindiigtinti degerlendirme-
niz gerektigini one siirmektedir.’® Bu bilgiyi elde etmek i¢in gereken bir
yaklagim, markanin bir insan olmasi: durumunda size ne sdyleyecegini sor-
maktir. Sonug aydinlatict olabilir.
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SEKIL 5-7
Dodge Neon Reklam:

Chrysler Corporation'in izniyle yayimlanmstir.

Blackston, bu yaklasimini bir doktor-hasta 6rnegi ile izah etmektedir.
Herkes tarafindan profesyonel, ilgili, becerikli ve eglenceli (bir¢ok insanin
bir doktorda olmasin1 isteyecegi ozellikler) olarak algilanan bir doktoru
duisiiniin. Peki ya doktor sizin sikici bir hastalik hastas: oldugunuzu diisii-
niiyorsa? Sonucta ortaya ¢ikan olumsuz iligkinin, doktorun kisiligi ve dis
goriiniist ile tahmin edilmesi imkansizdir.

Blackston’un yaklagimi, bir kredi kart1 markasinin yiiriictiigu bir aras-
tirmada kullanildi. Migteriler, kisilegtirilmisg markaya olan ilgilerine gore
ikiye ayrilmigti. Bir miisteri segmentine gore (“saygi” segmenti olarak
adlandirilmigtir), kisilestirilmis marka bir restoranda varligi hissedilecek
agirbasli, gormiis gecirmis ve egitimli bir diinya gezgini olarak goriilmek-
teydi. Bu miisteriler, kredi kartinin onlara agagidaki gibi olumlu yorumlar
yapacagina inaniyorlardi:

e “Isim sizin kabul gormenizi saglamak.”
o “lyi zevkleriniz var.”

Ikinci “gozii korkmus” segment ise, marka ile cok farkl bir iligki ta-
nimlamigtr. Bu grubun marka ile ilgili goriisleri saygi segmentininkilerle
benzerlik gostermekteydi fakat farkli bir yondeydi. Kredi karti, gormiis
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gecirmig ve klas olarak algilanmasinin yani sira, ziippe ve kiig¢imser ola-
rak algilaniyordu. Bu segment, kisilestirilmis kredi kartinin agsagidaki gibi
olumsuz yorumlar yapacagina inaniyordu:

¢ “Bana hazir misin, yoksa 6deyebileceginden fazlasini mi1 harcayacak-
sin?”

e “Eger sartlari begenmiyorsan, baska bir kredi kart: al.”

e “Oyle iinliiyiim ve yerim saglam ki, istedigimi yapabilirim.”

e “Eger yemege ¢ikiyor olsaydim, seni davet etmezdim.”

Bu iki kullanici segmenti 6zellikle de demografik ve sosyoekonomik
ozellikler dikkate alindiginda, marka kisiligi ile ilgili hatiri sayilir derece-
de benzeyen algilara sahipti. Kredi kartinin miigterilere karsi olan tavrinin
iki farkli algisi ise, marka ile olan ¢ok farkls iki iligkiyi yansitmakea ve bu
da sonug olarak farkli seviyelerde marka sahipligi ve kullaniminin olugma-
sina neden olmaktaydi.

Markanin miisteriye ne sdyleyebileceginin dikkate alinmasi gereken
icerikler, agsagida listelenmigtir.

Ukala tavirls iist sinif markalar. Neredeyse tiim prestij ve amblem mar-
kalari, hedef pazardaki bazilarina ukala goriinme riskini tasir. Bu
risk cogunlukla hedef pazarin hemen 6tesinde veya kiyisinda olanlar
icin daha biiyiikeiir. Algilanan bu tavir, limuzine binenlerin hardali
gibi reklami yapilan Grey Poupon icin kismen pazari sinitlamistur.
Marka o zamandan beri, pazarint ve kullanim oranini genigletmek
i¢cin mesajini yumugatmaya ¢aligmakeadir.

Miigterilere yukaridan bakan performans markalarr. Misterilere yukaridan
bakmak performans markalar: icin ortak bir tehlikedir. VW Fahr-
vergniigen kampanyasini ele alalim. Almanca kelimenin kullanimi
birkag giizel ¢cagrisim saglamigtir (6zellikle de Almanca biliyorlarsa)
ama zekice kullanilan sembolii ve kampanyay: “anlamayan” kisilere
yukaridan bakma imas: riskini almigtir. Martel’in iptal edilen bir
kampanyasi, (“Saniyorum Martel iciyorsunuz”) rakip markay: icen
tiim misterilere yukaridan bakma riskini tagiyordu.

Kaslarin esneten giic markalar:. Pazar izerinde giicii olan, 1990’'lardaki
Microsoft ve Intel veya ge¢misteki IBM gibi bir marka, sektor stan-
dart1 olmasi sonucunda gergek bir avantaja sahiptir. Risk, markanin
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bu avantaji 6ne ¢ikarmasi nedeniyle kibirli ve kiigiik, savunmasiz ra-
kiplerini bastirmaya niyetli gibi goriinmesidir. Bir fokus grubunda-
ki bir katilimeci, bir arag olsaydi IBM’in silindir olacagini ve oziirlii
park yerine park edecegini ifade etmigti.

Bayagidign: gisteren gizii korkmus markalar. Bir marka, prestijli bir re-
kabet grubuna kabul edilmek i¢in ¢ok fazla ugrasirsa, bayag: goriil-
me riski olugturur. Bu nedenle Sears kendini daha moda olan pe-
rakendeciler ile bagdastirmaya caligsaydi acinacak bir hale diiserdi.
Bir kadinin “Die Hard” uzun 6miirlii pilleri i¢in Sears’a gittigi ve
sonunda mitkemmel kiyafetler satin aldiginin gosterildigi Young
& Rubicam’in esprili Sears kampanyasi, onu bu tuzaga diigmekten
kurtarmigtur.

Ama aktif herhangi bir iligki, yonetilmek zorundadir. Bazen biraz espri
veya bir sembol ilave etmek ise yarayabilir. Bir sigara markas: icin yapi-
lan bir ¢aligmada, marka kisiligi profili gérmiis gecirmis, tarz sahibi, ku-
rumsal ve ayni zamanda yasglanmakta olan bir bireydi. Dahasi, cogunlugun
markay1 kullanmayan kisilerin olugturdugu bir segment onu ziippe olarak
gormiistii. Segment, markay: kismen onun tarafindan reddedildigini his-
settigi i¢in reddetmisti. Marka bu problemle baga ¢ikmak igin, tst sinif
imajint korudu ve sert imajint yaumusatmak igin ince bir mizah ile statiisii
ve prestiji ile ilgili espriler ilave etti.

ILiSKi SEGMENTASYONU

Research International, rutin olarak miisterileri marka iligkilerine gore
segmentlere ayirir. Bir ilk faz arastirma ¢alismasinda, elli ila ytiz katlimci
ile cogunlukla telefon iizerinden goriisme yapilmistir.'” Kelime ¢agrisim-
lar1, marka kisilestirmesi, sevilen ve sevilmeyen markalarin 6zellikleri ve
(marka bir insan olsayd: ne sdyleyecegi iizerine kurulu) diyalog kismini da
iceren bir dizi agik uglu soru soruldu.

Ilk analiz safhasi, verileri incelemeyi ve var olan iligkiler ile ilgili var-
sayimlar olusturmay: icermektedir. Ikinci sathada, katilimcilar varsayilan
iliski gruplarina gore iligki kategorilerine ayrilir. Bu siiregte, iliski tipo-
lojisi netlestirilir. Daha sonra iliskiler 6zelliklere gore bicimlendirilir ve
kodlamalar katilimcilari iligkilere gore siniflandirir. Dahasonra bu grupla-
rin profilleri ¢ikariir. iliski gruplari cogunlukla begenme, begenmeme ve
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notr segmentlere cevap verecek sekilde diizenlenir. Ornegin, kredi kartlar
icin “begenmeme” grubu, markay: ziippe olarak gérmekteydi; bunun ter-
sine “begenme” grubu, marka tarafindan kabul edildiklerini hissetmek-
teydi.

ILisKiININ AKTIF ORTAGI OLARAK MARKA

Iliski olarak marka kavrami ile yogun olarak caligmis olan Harvard’dan Su-
san Fournier, marka eylemlerinin hem farazi marka kisilikleri i¢in hem de
marka-miisteri iligkisi icin farkli ¢ikarimlari oldugunu savunmakeadir.?®
Bu kavram; bir insanin kisiliginin, 6zellik alakali davranigin sistematik
olarak incelenmesi sonucunda meydana ¢ikacagini varsayan, eylem frekansi
teorisinden ilham almaktadir.”® Gergek kisilik kendini davranista goster-
mektedir; kisacasi ne yapiyorsaniz osunuzdur.

Bir insanin davranigi, diger insanlarin onun kisiligi hakkindaki algila-
rint nasil etkiliyorsa, markanin eylemleri de algilanan kisiligi eckiler. Sekil
5-8’te sunulan marka davranislar: ve kisilik 6zelliklerini inceleyiniz.

Marka davraniglar: ve farazi motivasyonlar, marka kisiligini etkilemeye
ek olarak, marka-migteri iliskisini de dogrudan etkileyebilir. Bagimlilik
temelli bir iligki (iirlin olmadan yasamayacaginiz durum) gecici olarak eri-
simi imkansiz kilan, tiikkenmis stok durumunda zarar gorecekeir. Sicakkan-
11 ve ulagilabilir bir marka kisiligi tizerine kurulu bir arkadaslik iligkisi,
markanin teknolojik olarak ileri olarak yeniden konumlanmasi gibi radikal
bir durumda degisecektir. Bunun tersine bir téren veya rutinin desteklen-
mesi, aile ve konfor ile tanimlanan bir iliskiyi kuvvetlendirecektir.

Bu nedenle, marka kisiligi sadece idare edilmesi gereken bir miisteri
algisi olarak goriilmemelidir; bunun yerine, markanin tavir ve davranisi-
nin 6nemlioldugu bilinmelidir. Sahne arkasinda kalmasina ragmen marka
kimligi ve stratejisi, iliskinin bir parcasi olarak degerlendirilmelidir. Boyle
bir bakis acisi, marka programlarinin markakimligini destekleyecek sekil-
de gelistirilmesi olasiligini artirir.
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SEKIL 5-8
Marka Davranis: ve Marka Kigiligi

MARKA DAVRANISI

KISILIK OZELLIGI

Konumda, triin formlarnda, sembollerde
ve reklamlarda vb. sk degisim

Sik indirim ve promosyon kuponlari
Cok reklam veren

Guaglta masteri hizmeti, kolay kullanilabilir
ambalaj vb.

Karakterler ve ambalajin stirekliligi

Yuksek fiyat, luks dagitim, tst sinif
dergilerde reklam veren

Arkadasca reklam veren, sdzciler

Kalturel etkinlikler ile ¢agrisim, toplumsal
radyo yayni hizmeti

Cabuk degisen, sizofren

Ucuz, kiiltiirstz
Girigken, populer

Yaklagilabilir

Tanidik, rahat

Zippe, ok yonli

Arkadas canlisi

Kalttrel yonden farkindahgs
ytiksek

MaRkA Iriskisi KALITEsi

Marka stratejistlerinin bir hedefi de elbette yiiksek marka sadakatine sahip
segmentler yaratmakrir. Iliski metaforu baglaminda, amag yiiksek marka
iliskisi kalitesidir (MIK). Peki MIK’nin boyutlar: nelerdir? Nasil 6lgiile-

bilir?

Marka iligkisi kalitesi ile ilgili bir anlayzs, iligkilerin dogasini ve ideal

iliskilerin ozelliklerini derinlemesine incelemis psikologlardan gelmek-

tedir. Susan Fournier, bu ¢aligmalara lider markalarin bagaris: ile ilgili

aragtirmalari ilave ederek marka iligkisi kalitesi ile ilgili yedi boyut ge-

listirdi.* Bu boyutlar, insanlar arasindaki giiclii iliskilerle baglantilidir ve

marka-misteri iliskilerinin nasil algilanacagi, olciilecegi ve yonetilecegi

ile ilgili fikir verir. Bu yedi boyut asagida sunulmustur:

184



Marka Kigiligi

. Davranigsal dayanigma. 1liski ortaklarinin eylemlerinin birbiriyle 6r-

tiisme derecesi etkilesimin sikligi, 6nemi ve alakas: ile belirtilir.

¢ Bu marka hayatimda 6nemli bir rol oynuyor.

® Bu markay: bir siire kullanmadigimda bir seyler eksikmis gibi
hissediyorum.

Kigisel baglilik. Ortaklar birbirine baglidir. Iligskinin zaman icinde

gelismesi veya siirdiiriilmesi igin bir istek bulunmaktadir ve bundan

odiin verildiginde sug¢luluk hissedilir.

¢ Kendimi bu markaya bagli hissediyorum.

e lyi giinde, kotii giinde bu markaya sadik kalacagim.

Agk ve tutku. Ortaklar arasinda derin duygusal baglar, ayriliga kac-

lanamama ve agk ve tutkuyu yansitma durumu bulunur. Miisterile-

rin markaya karst tutku baglar: gelistirdigi durumlarda, ikamelerin

kullanilmasi huzursuzluk yaratr.

¢ Bagka hicbir marka bu markanin yerini tutamaz.

¢ Bu markay: bulamadigimda ¢ok mutsuz olurum.

Nostaljik bag. 1liski, kismen eski giizel giinlerin anist izerine kuru-

ludur.

® Bu marka, daha 6nce yaptigim seyleri ve gitcigim yerleri hatirla-
tiyor.

® Bu marka bana her zaman hayatimin belirli bir safhasint hatirla-
tacak.

Benlik kavram: bag: Ortaklar ayni ilgileri, aktiviteleri ve fikirleri

paylasir.

e Markanin ve benim benlik imajim ayni.

® Marka bana kim oldugumu haurlatiyor.

Yakimlzk. Ortaklar arasinda derin bir anlayis bulunur. Migteri, mart-

ka ve kullanimu ile ilgili detaylar1 bilerek yakinlik seviyesine ulasir.

Birebir pazarlama programlari, karsilikli anlayis1 besleyerek yakin-

lig1 arurir.

¢ Bu marka ile ilgili bir¢ok sey biliyorum.

® Bu markayi iireten firma ile ilgili bircok sey biliyorum.

Ortak kalitesi. Bu boyut, performansin bir ortak tarafindan, tavrin da

diger ortak tarafindan degerlendirilmesini yansitir (miisteri tarafin-

dan, markanin kendisine kargi tavrinin degerlendirilmesi).
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® Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum.
e Bu marka bana degerli bir miuisteri gibi davraniyor.

Ik ti¢ boyut, marka bagliliginin degiskenleri olarak goriilebilir. Geri
kalan dordii ise, iligkinin kalitatif olarak farkli 6lgtimlerini ortaya koyar.

FONKSIYONEL FAYDA TEMSIL MODELi

Kendini ifade etme modeli ve iligki temeli modeli, marka kisiliginin mar-
ka stratejisi ve miigteri ile baglarin temeli oldugu baglamlar saglar. Marka
kisiligi ayni1 zamanda, fonksiyonel faydalari ve marka tavrini temsil eden
vebunlarlailgili fikir veren bir arag olarak dahadolayli bir rol de oynayabi-
lir. En basarili oldugu durumda, asagidaki 6rneklerde 6ne siiriildiigii gibi
marka stratejisinin itici giicii olan deger 6nermesini de yakalayabilir:

e Hasin, ozgiirliik arayan bir kisiyi yansitan Harley-Davidson kisiligi,
Uriintin gligli ve 6zgiir olmayi saglayan bir ara¢ oldugunu 6ne siir-
mektedir.

e Hallmark kisisi, samimi, sicakkanli, i¢ten ve yaslanmayan biridir.
Bu giiclii kisilik, Hallmark kartinin alicilara duygusal seviyede ula-
sacagl imasini yaratmada yardimci olmaktadir.

® Modaya uygun, kigkirtici ve hayal giicii genig olan Benetton marka
kisiligi, insanlarin Benetton ve magazalar ile ilgili algisin1 etkile-
mekrtedir.

SEMBOL

Marka kisiligi ile ilgili bilgi verebilecek bir gorsel sembol veya sekil var-
sa, kisiligin marka 6zelliklerini destekleme yetenegi daha biiyiik olacaktir.
Asagidaki 6rnekleri ele alalim:

e Pillsbury hamur ¢ocuk, taze unlu mamuller pisirmeyi seven mutlu
bir seftir. Hamur ¢ocugun gobegi ve giiliisti Pillsbury iirtinlerinin
“taptaze” kalitesini yansitmaktadir.

* Michelin adaminin cogkulu kisiligi, giiclii ve enerji dolu bir lastik
oldugunu ileri stirmektedir.

e Wells Fargo posta arabasi; giivenilirlik saglayan bagimsiz ve sert bir
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kurumu yansitmakeadir. Rakipler daha yiiksek bir giiven ve kisi-
sellestirilmig bir hizmet sunsa bile bu alg: baskin olarak kalacakeir.
Wells Fargo posta arabasi nedeni ile algilar yoniinden savasi kazan-
makrtadir.

e Energizer tavsani, tupk: temsil ettigi digerlerinden daha uzun daya-
nan pil gibi enerjisi hi¢bir zaman titkenmeyen coskulu ve yorulmak
bilmeyen bir kisilikrir.

Bir fonksiyonel fayday: veya 6zelligi temsil eden bir marka kisiligi, eger
miigterinin zihninde yer etmis bir gorsel imajdan yoksunsa nispeten daha
az etkili olacaktir. Ornek olarak kisilestirilmis Pepto-Bismol, sizinle yatis-
tirict ve nazik bir gekilde ilgilenen kibar bir anne olabilirdi. Eger bu me-
tafor, tanidik bir gorsel imge ile yakalansaydi, Pepto-Bismol'un yatigtiric
ve nazik oldugu yoniindeki miisteri algisini daha fazla harekete gecirmesi
muhtemeldi.

SEKIL 5-9
Michelin Adam:

MICHELR

BECAUSE SO MUCH IS RIDING ON YOUR TIRES:

Michelin North America’nin izniyle yayimlanmugtir. Tiim haklari saklidir.

ULKE VEYA BOLGE CAGRISIMI

Bir iilke veya bolge mensei, kimlige inandiricilik ekleyebilir. Bu ayni za-
manda, sadece kalite ile ilgili bir fikir veren degil ayn1 zamanda etkili bir
pazarlama ve iletisim programu ile sonuglanabilen 6nemli bir farklilagma
agis1 saglayan giiclii bir kisilik olusturabilir.

* Ornegin Killian'in Red birasi, marka i¢in promosyonlara ilham ve-
ren ve iyi biralar iiretmek ve ondan zevk almay: gerektiren Irlanda
geleneklerine baglar saglayan giiclii bir irlandali kisiligi yaracmis-
tur.

187



Giiglii Markalar Yaratmak

e Sekil 5-10’da resmedildigi gibi Jack Daniel’s viskisi, Tennessee kiil-
tiirlinii yansitan bir kigilik yaratmak icin Tennesse ge¢misine yogun-
lagmistir. Sonug, “sahici” bir konum ve miigteriler ile-bag kurmak
icin bir firsattir. Ornegin, Jack Daniel’s'in iiyelerinin Tennessee’de
bir in¢ kare topraga sahip oldugu ve miilkleri hakkinda diizenli bil-
giler aldig1 bir Squire Club’t vardir.

ULUSAL VEKULTUREL KALIPLAR

Psikologlar, ulusal ve kiiltiirel kaliplarin, algilar ve degerlendirmeleri etkiledi-
gini gostermiglerdir. Bu mantig: kullanan Leclerc, Schmitt ve Dube, bir ismin
Ingilizce telaffuzu yerine Fransizca telaffuzunu kullanmanin parfiim, tirnak ci-
lasi, ziiccaciye ve peliig oyuncaklar gibi iiriinlere karsi olan tavri ve bu iiriinlerle
ilgili algiy1 etkiledigini gostermistir.?® Estetik duyarlilik, haz ve ¢ok yonliiliige
sahip Fransiz kalibinin, bu sonucun ardinda yatan neden oldugunu 6ne siirmiig-
lerdir.

Sonug olarak, fonksiyonel faydalar ima eden bir kisilik yaratmak, boy-
le bir faydanin var oldugu gercegini dogrudan iletmekten daha kolaydir.
Dabhast, bir kisilige saldirmak, bir fonksiyonel faydaya saldirmaktan daha
zordur.

MARKA KISIiLIGI VE KULLANICI IMGELERI

Kullanict imgeleri, bir markanin tipik kullanicisint ¢agristiran bir dizi
ozellik olarak tanimlanir.”* Hem akademik hem de pratik arastirmalarda,
marka kigiligini kullanici imgelerine esit gérme gibi bir eZilim vardir;
aragtirmacilar ¢ogunlukla marka kisiligini marka kullanicilar ile ilgili
sorular sorarak olger. Buradaki varsayim, iki unsurun benzer oldugu ve
katilimcilarin kullanict imgelerini marka kigiliginden daha kolay kavram-
sallastiracagidir.

Bazi markalar i¢in, kullanici imgeleri ve marka kisiligi arasindaki fark-
liliklar gercekten de kiigiiktiir. Bu vakalarin bir¢ogunda marka belli bir
kullanict profilini hedef almaktadir ve bu iyi gelismis kullanict profili,
marka kisiliginin birincil itici giicii olmakrtadir. Ornegin Dewar’s viskisi,
kullanici imgeleri ve marka kisiligini ayni anda tanimlamak igin bir dizi
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SEKIL 5-10
Jack Daniel’s'tn Kasabalz Imaji

Pt A s i Sty Wb e

SA” I'UR.DAYS in Jack Danld s country are for
old triends, familiar places and good conversacion.

Some head oft to Mulberry Creek in search of
smallmouth bass. Some get together to barbecue.
And a few always seem to gather at Clark's
Store, There they'll speak profoundly on any
number of subjects, including the
oldtime way we make whiskey here
in the Tennessee hills. Talking with
friends about Jack Dantel's is one tine
way o pass an autumn Saturday.
Sipping it with triends, we believe,
is another.

il
SMOOTH SIPPIN" M
TENNESSEE WHISKEY [ s

WHiSK:

i

Repridhueed with peomtssion of Jack Dapie] Disullen

Jack Daniel Distillery'nin izniyle yayimlanmistir.
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iinli profili kullanmigt1. Markalari ve alt markalari sozciiler ile destekleyen
Nike da benzer kullanici imgeleri ve marka kisiligine sahiptir.

Yine de bir¢ok marka icin, marka ve kullanict kisiligi arasindaki hatiry
sayilir fark, marka stratejisi icin 6nemli olabilir. Ornegin Levi’s'in marka
kisiligi biiyiik oranda, firmanin madencilere kiyafet satan bir firma olmas,
marka 6zellikleri (dayanikli, saglam, basit) ve kullanim baglamlari (Wes-
tern/kovboy) ile yonlendirilmektedir. Bunun tam tersine, Levi’s 501’in
(buiyiik oranda reklamlar tarafindan belirlenen) kullanici imgeleri, sehirli,
sik, cagdas ve hem erkeksi hem de kadinst olmaya egilimlidir.

CAGDASLASMAK IciN KuLLANICI IMGELERINI KULLANMAK

Levi’s 6rnegi, stk kargilagilan marka kisiliginin uyumlu olmadig: geng ve
cagdas bir pazari resmetmektedir. Bu problemle basa ¢ikmak igin gelenek
baglantili marka kisiligini degistirmek zor ve yikici olacaktur. En iyi ihti-
malle, hila bir degeri olan mevcut kisiligi zayiflatacak veya yok edecektir;
en kot ihtimalle de marka ve 6nemli bir segment arasindaki iliskinin alei-
n1 oyacaktir. Kullanict imgeleri, marka kisiligini muhafaza etmek ve ayni
zamanda hedef pazara cevap vermek igin bir vasita saglar. Marka kisiligi
halen hafifletilmis bir rol oynamaktadir; muhtemelen iiriin 6zellikleri ile
ilgili bilgi vermek ve onlar: desteklemek gibi. Kullanict imgeleri, marka
kisiligi ile tutarsizsa, potansiyel olarak merak uyandiran ve ilging bir ge-
rilim ortaya ¢ikacakeir. En ilging markalarin uyumsuz unsurlari oldugu
savunulabilir (Kullanisli ama egzotik olan Oil of Olay’i ve sofistike ama
ulagilabilir olan After Eight Mints'i ele alin).

Marka kisiliginden tamamen farkli olan bir kullanici imgeleri gelistit-
me stratejisi nedeni ile gesitli sorular ortaya ¢ikabilir. Kullanici imgeleri
sonucta geleneksel marka kisiligini ve bununla ilgili 6zellik ¢cagrigimlarin
(Levi’'s vakasinda dayanikl: is kiyafetleri) zayiflatarak iligkiyi yonetir bir
hale gelecek midir? Kullanict imgelerini inga ederken marka kisiligini de
desteklemek miimkiin midiir? Bu konular, markalari zaman i¢inde yonet-
menin tartigilacags 7. Boliim’de tekrar ele alinacaketur.

KuLLANICI BETIMLEMESi VE REFERANS GRUPLARI

Markalar, kullanict imgeleri yolu ile belli bir sosyal gruba veya referans
grubuna odaklanarak bir deger 6nermesi veya iliski icin bir temel yarata-
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bilir. Bir kullanici grubuna mensup olma ihtimali veya bir grubun onayini
ve kabuliinii kazanmak, tiiketiciye ilave bir duygusal bag saglar. Miller
Lite'in orijinal “Tad: harika/sigkinlik yapmaz” kampanyasinin basarisi,
kullanicilarin emekli olmusg yildiz sporcularin olusturdugu havali ama ula-
silabilir bir gruba dahil edilmesi ile sonuglanmistir.

Bir markanm kisiligi, kullanici imgelerinden farkli ise referans grubu
herhangi biri veya her ikisi icin temel olarak alinabilir. Hip-hop kiiltiirii-
niin lyeleri; Timberland, Car Hart, Ben Davis ve Dickees gibi ayakkabi
ve giyim markalarini sahiplenmislerdir. Bu kisiler, cogunlukla igten olma,
ciftgilik, iyi degerler, sade insanlar ve sade zamanlar ile baglantili olan
marka kisiligi tarafindan cezbedilmislerdir. Ayni zamanda yeni bir kulla-
nicit imgelemi yaratilmistir; prototip hip-hop bireyi. Bircok misteri i¢in
yonlendirici giig, kullanict imgelerini temsil eden grup tarafindan kabul
edilmeketir.

KULLANICI IMGELERINI Y ARATIRKEN

Kullanic1 imgeleri, “etrafta” markayi kullanirken goriillen mevcut kulla-
nicilar tarafindan yonlendirilebilir. Elbette ki, mevcut kullanict profilleri
arzu edilebilir veya kontrol edilebilir olmayabilir. Izod timsahi sembolii
“yuppie” hedef segmentinin Gtesine gegerek yayildiginda veya hip-hop
kiiltiirti, mavi yakali Ben Davis markasint giymeye bagladigi zaman kul-
lanict profili hedeften sapmuisti. Sears uzun zamandir, moda kiyafetleri ve
aksesuarlari orta Amerikaly, alt sinif kullanict imgeleri kargisinda satmaya
calisma giicligii ile ugragmakeadir. Oil of Olay, egzotik, iist sinif ve geng
marka kisiligini vurgulamak istemekte; gercek kullanicilarinin daha yagh
ve alt sinif oldugu gergegini de unutturmaya ¢aligmaktadir.

Istenmeyen gercek kullanici imgelerini unutturmanin bir yolu, reklam-
larda veya marka ile ilgili diger pazarlama faaliyetlerinde, ideal veya tarz
sahibi kullanicilar géstermekeir. Bu nedenle, Miller Lite, otuzlu veya kirk-
It yaslarindaki eski sporcularin kullanicr kisiligi ile sinirlandigini hisset-
tigi zaman, yapilan kampanyalar kullanici kisiligini daha geng gostererek
degistirmeye calist1. Unlii sézciiler de kullanici imgeleri temeli olugmasini
saglayabilir. Ornek olarak Nike, Charles Barkley ve Scottie Pippen’t Nike
Force ve Nike Basketball ayakkabi markalarinin kullanici imgelerini ya-
ratmak i¢in kulland:.
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SURDURULEBILIR BIR AVANTA]J
OLARAK MARKA KIiSILIGi

Ozetle, marka kisiligi bir markaya cesitli yonlerden yardimci olabilir. Bi-
rincisi, migterilerin kendi kisiliklerini ifade etmek i¢in bir arag olabilir.
Kendini ifade etme, marka giiclii bir kisilige sahipse cogunlukla daha can-
lidir ciinkii ifade edilmekte olan bir kisiliktir. Ikinci olarak, marka kisiligi
metaforu musterinin marka ile i¢cinde olmasi gereken iligki tipini yani ki-
siler arast iligkiler 6rnek alinarak yaratilmig iligkiyi ortaya koyar. Ugiincii
olarak, marka kisilikleri fonksiyonel fayda ve iiriin 6zelliklerini etkin bir
sekilde temsil eder ve bunlarla ilgili ipucu verir.

Marka kisiliginin 6nemli bir yonii, ¢cogunlukla siirdiiriilebilir yonde bir
farklilagma olmasidir. Harley-Davidson, Saturn, Hallmark, Tiffany, Ob-
session (Calvin Klein'dan), Jack Daniel’s, United Airlines veya Mercedes
Benz gibi markalarin kisiliklerini ele alalim. Herbirinde marka kisiligi,
iriin sinifi icerisinde benzersizdir. Bu nedenle, bir kimlik, iletisim ¢alis-
masi ve esasen tiim pazarlama programini gelistirmek i¢in gii¢li bir arag-
tir. Dahasi, siirdiiriilebilirdir ¢iinkii kisiligin kopyalanmas: ¢ok zordur (ve
¢ogunlukla bagarisizdir).

Kisilige sahip markalar, onu gelistirmeye ve marka kisiligi icerisinde
one ¢ikarmaya ¢aligmalidir. Kisiligi olmayan markalar, cogunlukla savun-
masiz ve sabit bir kale gibi saldiriya agiker.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Markanizin migteriler ve diger ilgili gruplar tarafindan algilanan
mevcut kisiligi nedir? Biiyiik Begli'den hangisi markaniz1 i¢in en
iyi tanimlayicidir? On bes unsurdan hangileri markanizi igin en iyi
tanimlayicidir? Markaniz ve migterileri arasindaki kigisel iligkinin
dogast nedir? Markanizin kisiligi ve musteri iligkisi rakiplerinizin-
kinden nasil farklilik gostermektedir?

2. Hedef marka kisiliginiz Biiyiik Begli (ve on beg unsur) agisindan ne-
dir? Bu hedef markakisiligi, marka kisiliginizin merkezine ne kadar
yakindir? Oz kimligin bir parcast midir? Diger unsurlar tarafindan
yonlendirilen ve marka kimligi ifadesine derinlik ve zenginlik sag-
layan genigletilmis kimligin bir parcast midir?
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3. Marka kisiligi, markaniza nasil yardimci olmaktadir? Hangi model-
ler iglev gormektedir —kendini ifade etme, iligki temelli veya fonk-
siyonel fayda temsili?

4. Markakisiligi nasil yaratilmistir? Gelecekte nasil yonetilecektir?

5. Marka kisiliginiz ve kullanici imgeleriniz ayn1 midir? Farkli iseler,
bu bir problem tegkil ecmekte midir? Eger farkli iseler, zaman igeri-
sinde ikisini de desteklemek miimkiin olacak midir?
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KIMLIK UYGULAMASI

Mutlak iistiinlitk saglanamadigi zaman, elinizde olani becerikli bir sekilde
kullanarak karar noktasinda bagli bir tistiinliik yaratmalisiniz.

—Karl von Clausweitz (Or War, 1832)

Marka mesajinizin ilk odak noktasi, ne kadar ucuz oldugunuz degil, ne

kadar 6zel oldugunuz olmalidir... Amag, markanin ayirt edici kalitesini
satmaktir.

—Larry Light, Marka Stratejisti



Giiclii Markalar Yaratmak

aha onceki ii¢ bolimde; marka kimligi, deger 6nermesi ve marka-

miisteri iligkilerinin kavramsallastirilmast one siiriilmiigtii. Amag,
markanin neyi temsil ettiginin (stratejistlerin onun nasil algilanmasini is-
tedigi) derin ve kapsamli bir fotografini olusturmakt.

Bu boliimde odak, Sekil 6-1’de sunuldugu haliyle {i¢ asamali bir marka
kimligi uygulamasi sistemi gelistirerek marka kimligi ve deger 6nermesi-
nin uygulanmas tizerine kayacakeir. Uygulamada ilk asama, kimligin han-
gi kisminin aktif olarak iletilecegini belirten bir marka konumu ifadesidir.
Ikinci asama, mecra tiiriiniin secimi ve gercek reklamlar ve programlarin
yaratilmasini iceren iletigim programinin #ygulanmasider. Son olarak, ile-
tisim programi fazkip agamasinda izlenir. Bunlarin her biri, tek tek tartigi-
lacakur.

Boliim daha sonra, marka kimligi sisteminin geligtirilmesi ve uygulan-
masint destekleyen stratejik marka analizi konusuna donecek ve kimligin

ve konumun potansiyel giicliniin tartigilmasi ile sonlanacaktur.

MARKA KONUMU

Oturmus bir kimlik ve belirlenmig bir deger 6nermesi ile uygulama baglar.
Iletisim hedefleri saptanmali ve uygulama planlanmali ve hayata geciril-
melidir. Bir marka konumu ifadesi (iletisim programinin temel tag1) ile
baglanabilir. Marka konumu ifadesi agagidaki gibi tanimlanir:

Marka konumu, marka kimliginin ve deger inermesinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilecek ve rakip markalara give bir avantaj ortaya koyan kismidr.

Marka konumunun belli bagli dort 6zelligi, “kisim”, “hedef kitle”, “ak-
tif olarak iletilecek” ve “avantaj ortaya koyan” deyimleri ile yansitilmigtur.

KiMLiGIN/DEGER ONERMESININ Bir KisMmI

Bir marka konumu var oldugunda, marka kimligi ve deger 6nermesi tiim
derinligi ve zenginligi ile tam olarak gelistirilebilir. Bunlar, iletilecek se-
yin kisa ve 6z ifadeleri olmak zorunda degillerdir ¢iinkii marka konumu bu
rolii iistlenir. Bazi markalar i¢in, marka kimligi ve deger 6nermesi marka
konumu roliinii oynayabilecek (belki de birkag kiigiik ayarlamayla) kiigiik
bir ifade icerisinde yer alabilir. Buna ragmen bir¢ok durumda, marka kim-
ligi, deger 6nermesinden hatirt sayilir derecede daha genis bir anlama sa-
hiptir.
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SEKIL 6-1
Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Igsel Analiz
e Trendler * Marka imaji/kimligi * Mevcut markaimayji
® Motivasyon e Glglu yonler, stratejiler ® Marka mirasimiz
e Karsilanmamus ihtiyaglar e Zayifliklar e Gugla yonler, kabiliyetler
e Segmentasyon e Firma degerlerimiz

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI

Genisletilmis

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin gapi/kapsami 7. Kurum 6zellikleri 9. Kisilik (6r. samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Uriin ozellikleri (6r. inovasyon, tiiketici enerjik, kaba) metaforlar
3. Kalite/deger ilgisi, guvenilirlik) 10. Marka-miisteri iligkileri  12. Marka gegmisi/
4. Kullanim alanlan 8. Yerel/kuresel (6r. arkadas, danigman)  mirasi
5. Kullanicilar
6. Mensei
v v
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
e Fonksiyonel ® Duygusal * Kisisel e Firmanin diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek
v v

MARKA - MUSTERI ILISKISI

v

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI
e Secilen markakimligi ve deger énermeleri o Aktif bir sekilde iletilir
o Hedef kitleye e Ve rekabet avantajt saglar
UYGULAMA
o Alternatifler olusturulur ¢ Semboller ve metaforlar olugturulur o Test edilir

T

IZLEME
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Bunu 6rneklemek igin, kimlik i¢in agir1 6nemli olan unsurlar aktif ile-
tisim stratejisinde rol oynamayabilir. McDonald’s i¢in temizlik, kiltiir ve
kimligin siiphesiz en 6nemli pargalarindandir. Buna karsi, marka konumu-
nun 6nemli bir par¢ast olmayabilir ¢linkii bu McDonalds'1 biiyiik rakiple-
rinden ayirmayacaktir.

Marka konumu, kimligi veya alt kiimesi oldugu deger 6nermesi degis-
meden degistirilebilir. Ornegin Saturn, ilk yilinda kendisini diinya ¢apin-
da kabul gérecek bir araba olarak konumlandird:. Ilerleyen yillarda, odak
marka kimliginin bir bagka alt kiimesine kaydu: arkadaslik ve saygi tizerine
kurulu misteri iligkisi. Kimlik veya deger 6nermesi degismedi (sadece ko-
num odag: ve bu nedenle de iletisim program: degisti).

Peki, kimligin hangi unsurlarinin marka konumuna dahil edilecegine
nasil karar verilir? Bakilacak ii¢ yer; ¢ekirdek kimlik, kimlik yapisi igeri-
sinde 6ne ¢ikan noktalar ve deger 6nermesidir.

Cekirdek Kimlige Baks

Cekirdek kimlik tanimi geregi, markanin merkezi ve zamandan bagimsiz
oziinii temsil eder. Bu nedenle, markanin en benzersiz ve degerli varliklar:
cogunlukla cekirdek kimlikte temsil edilir. Dahasi, her ¢ekirdek kimlik
bilesenini ¢evreleyen ve (ona zenginlik ve doku kazandirmanin yanisira)
birden ¢ok uygulama alternatifleri olusturan birer marka unsurlar: kiimesi
olmalidir. Son olarak marka konumu, iletisim unsurlarinin marka 6ziinden
uzaklagmasini engellemek i¢in ¢ekirdek kimligi icermelidir.

Avantaj Noktalarinin Belirlenmesi

Marka konumu, ¢ekirdek kimlikte var olmasi sart olmayan bir “avantaj”
nokrtasi temelli olabilir. Ornegin Ronald McDonald, McDonald’s igin bir
“avantaj” noktast olabilir. O, ¢ocuklar ve eglence odaginin merkezi ve ayni
zamanda saygi ve goriiniirliik yaratan ilging bir mesaj saglayan McDonald’s
House’un temelidir. Bu nedenle, McDonald’s i¢in olast bir marka konumu,
Ronald McDonald’a agagidaki gibi bir vurgu yapabilir:

e Ronald McDonald varligt ve programlar: ile restorani ¢ocuklar ve
aileleri icin eglenceli bir yer haline getirir. (Hedef: ¢ocuklar ve ebe-
veynleri)
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Bazen bir alt marka, 6zellik veya hizmet bir avantaj noktas: saglaya-
bilir. Ornegin, ilk Nike Air modellerindeki goriilebilir hava yastig1 Nike
kimliginin ileri teknoloji durusunu temsil etmeye yaramigtir. Bu rolii iist-
lenen alt marka 6zellikleri ve hizmetler, gimiis kursunlar olarak adlandiril-
mig ve marka sistemi kavraminin sunuldugu 8. Boliim’de detayli olarak

tanimlanmigtir.

Deger Onermesi: Iliskiyi Yonlendiren Faydalar

Deger 6nermesinin bir pargast olan miigteri faydas: ve marka-miisteri ilig-
kisi temeli, marka konumu igin baska bir asil aday olabilir. Ornegin Nike,
gelistirilmis performans ve iinlii bir sporcu tarafindan desteklenen bir
ayakkabiy: kullanmay: temel alan kendini ifade etme faydas: saglamakta-
dir. Michael Jordan gibi bir destekg¢i, marka konumu i¢in asagidaki gibi
bir temel saglayabilir:

® Michael Jordan'in ekstra performans saglamak icin kullandig1 ayak-
kabi. (Hedef: haftasonu sporculari)

HEeDEF KiTLE

Marka konumu ayni zamanda, markanin hedef segmentinin bir alt kiimesi
de olabilen belirli bir kitleyi hedef almalidir. Ornegin bir dag bisikleti
sirketi, hedef segment ¢cok daha genis bir grup olmasina ragmen; ciddi,
¢ok yonlii, Bat1 Yakasi bisikletgilerinden olusan bir hedef kitle tanimla-
yabilir.

Ayni zamanda birincil ve ikincil hedef kitle de olabilir. Spor sedan ara-
balarin erkek siiriiciileri Toyota Camry i¢in birincil bir hedef kitle olabi-
lirken, bayanlar da 6nemli bir ikincil kitle olabilir. Bu nedenle konum
stratejisi ikincil kitleyi dikkate almali ve 6zellikle de onun diigmanligini
kazanmamalidir.

AKTIF ILETISIM

Marka konumunun aktif bir sekilde iletilecegini sdylemek, marka imajin:
veya marka-misteri iliskisini degistirmeye veya kuvvetlendirmeye odak-
lanmuis belirli iletisim hedefleri olacagini ima etmektir. Bu hedefler, eger
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uygulanmaya miisait ise, ol¢iimlerle birlikte gotiiriilmelidir. Ornegin,
hedef “arkadas” markay: yaratmak veya gelistirmekse, “Gateway arkada-
sinizdir” ve “Gateway hep sizinle olacak” gibi 6geleri kullanarak, katilma-
katilmama 6lcegi gelistirilmelidir. Bu tarz dlgekler, hem iletisim progra-
minin Sl¢iimii hem de etkisinin takibi i¢in kullanilabilir.

Marka Konumu ve Marka Imaji

Marka imaji, marka ile ilgili mevcut algilar1 yansitir. Marka kimligi gibi,
marka konumu da arzu icermektedir; stratejistlerin marka ile bagdastiril-
masint istedigi algilari yansicir. Bir marka konumu yaratirken 6nemli bir

asama, farkli imaj boyutlarinda marka kimligi ile marka imajini kargilas-

tirmakeir.

BOYUT MARKA KIMLIGi MARKA IMA]I
(AMAG) (MEVCUT GERGEKLIK)

Uriin: Kaliteli bira Kaliteli bira

Kullanicr: Geng (ruhen weya fiziki) Orta yagh

Kigilik: Eglenceli, esprili Eglenceli, esprili

Islevsel fayda: Dabha iyi tat Dabha iyi tat

Duygusal fayda: Sosyal gruplarca kabulii (yok)

Kimligin imaj ile karsilastirilmasi, marka konumu ifadesi ile yansitilan
ti¢ ¢ok farkli iletisim gorevinden biriyle sonuglanir. Herhangi bir marka
imaj1 asagidaki sekillerde olabilir:

e Biiyiitiilmiis (herhangi bir boyutun ilave edilmesi veya kuvvetlendi-
rilmesi gerekiyorsa) — 6rn.: sosyal grup kabuliinii ilave et

* Desteklenmis ve faydalanilmig (imaj ¢agrigimlar: kimlik ile tutarl
ve giigliiyse) — 6rn.: eglenceli ve esprili kisiligi destekle

e Kanigmis, yumusatlmig veya silinmis (eger imaj marka kimligi ile

tutarsizsa) — orn: orta yas kullanici betimlemesini yumusatmak

Imaj1 Biiyiitmek
Bir marka imaj: fazla sinirlayicy olabilir (yani, bir yag grubu veya uygula-
masina yonelmisken, kimlik diger segmentler veya uygulamalar ilave et-
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meye yonelmektedir). Bir sirket tiriinlerini ofise pazarlamak isteyecegi gibi
eve de veya dayaniklilik kadar tarza da ihtiyaci olan insanlara pazarlamak
isteyebilir. Bu nedenle marka konumu, (1) marka imajina ¢agrisimlar ek-
lemek ve (2) sinirlayicr algilari yumugatmaya tesebbiis edebilir.

Ornegin Clinique, taze, temiz ve saf olma gibi bir giiclii bir imaja ve
cilt bakim1 ve kozmetige beyaz onliikli klinik bir yaklasima sahiptir. Ti-
pik kullanicy, yagli bir cilde sahip geng bir kadin olarak algilanmaktadir.
Clinique i¢in zor olan, mevcut imaj giiciinii koruyarak genclik imajini yu-
mugatmak (markanin olgun kadinlarin erigimine sunmak igin) ve 6zelles-
mig odagi olan yagli ve problemli cildin 6tesine gecerek daha genis bir kit-
leye ulasmakrir. Ornegin, Clinique rakiplerin “zarif” konumu ile rekabet
etmek i¢in degil, giicli klinik konumunu genisletmek igin tiriin grubuna
zarafet unsurlari ilave etmeyi ister.

Bir Imaji: Desteklemek

Marka imaji, konumu (veya kimligi) zorlamamalidir ama her ikisi de gor-
mezden gelinemez. Etkili bir marka konumu ¢ogunlukla bir imaj giiciinii
destekleyecek ve ondan faydalanacaktir. Aslinda markanin giicii Gizerine
kurulmayan yeni bir konum yaratma karari, genellikle zor ve risklidir.

Subaru’nun en biyiik varligi, onun (Subaru’'nun kayakgilari bayir yu-
kari ¢ekeigi gorsel ile desteklenen) dort geker siirtis deneyimi ile bagdasti-
rilmasi ve dort ¢ekerin getirdigi performans ve giivenliktir. Bir noktada,
markay1 Honda Accord ve Toyota Camry ile daha dogrudan rekabet ede-
bilecegi daha genis bir pazar igin ¢ekici hale getirmek iizere bir tegebbiiste
bulunulmugtu. (Muhtemelen daha 6nceden tahmin edilebilecek) Sonug,
Subaru ve rakipleri arasinda hicbir farklilagma noktas: kalmamasiydi ve
bu girigim basarisiz oldu. Bundan zarar géren Subaru, dort ¢eker arabalar
tiretmekteki kabul edilmig tstiinliigii tizerine kurulu marka konumuna
geri dondii.

Bir Imaj: Karigtzrmak

Bazen bir markanin ne o/mad:gm: belirtmek, iletisim programinin biitiin-
ligi icin en az ne oldugunu belirtmek kadar 6nemlidir. Yukarida goste-
rilen kargilastirmada, biranin marka imaji tipik orta yasli kullanic: iken,
marka kimligi daha gen¢ kullanicilari icermekteydi. Markanin sadece orta
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yaslt kullanicilar i¢in olmadigint belirtmek, kapsama imgeleri kadar ka-

¢inma imgelerini de 6ne stirer.

BirR AVANTAJ SUNMAK

Son olarak, marka konumu rakiplere gére bir avantaj sunmalidir. Konum,
deger 6nermesinin bir parcasi olan bir istiinlitk noktast belirtmelidir.
Avantaj noktasi miigteriler ile uyumlu olmali ve farklilagtirmalidir (yani,
rakiplerin sagladigindan daha farkl: bir seyi temsil ecmelidir).

Miigteri ile Uyumlu Olmak

Onemli bir konum amaci, zorlayict deger Gnermesi veya anlamli bir marka-
miigteri iligkisi nedeni ile miigteriler ile uyumlu olacak bir avantaj noktast
gelistirmektir. Avantaj noktasi cazibesi hedefinden saparsa, ikna edici veya
sonug verici olamazsa ortaya ¢ikan, zayif ve savunmasiz bir marka olacaktir.

Stratejistler, miigteri ile sadece bugiin degil gelecekte uzun bir zaman
icin de uyumlu olacak bir konum aramalidir. Marka stratejisi biyiik ya-
tirimlara gerek duyacaktir ve bunlarin doniisii eger konum kisa omiirli
ise sinirli olacaketir. Bunun tam tersine (7. Boliim’'de agiklanacag: gibi)
zaman icerisinde tutarli bir stratejiye sahip olmanin muazzam karsiliklar:
vardir. Bu nedenle amag, uzun siire dayanacak marka kimligi ve konumu
yaratmaktir.

Rakiplerden Farklilastirmak

Marka konumu ayni zamanda rakiplerin sunduguna gore bir farklilagma
noktast saglamalidir. Farklilasma i¢in cesitli yollar vardir. Marka kendini,
daha diigiik fiyata daha iyi veya kargilastirilabilir oldugunu savunarak veya
farkls bir islevsel fayda sunarak rakibin fonksiyonel faydalarina kargt ko-
numlandirabilir. Bagka bir yol, konumun fonksiyonel faydadan daha farkls
bir temeli olmasidir (duygusal veya kendini ifade etme faydasi, kurumsal
ozellik, marka kisiligi veya miigteri iligkisi). Bir marka kisiligi ilave etmek
cogunlukla 6nemli bir rekabet farkliligi saglar.

Benzer Rakiplere Kars: Ustiin Rakipler

Markanin tiim boyutlarda en iyi olmasi gerektigi gibi dogal bir inanig
vardir. Aslinda, daha uygun ve uygulanabilir bir amag, yiikiimli olunan
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alanda kétii bir imaja sahip olmakrtan kaginmaktir. Ornegin, Compaq’in
taginabilir bilgisayar markasinin 6nemli boyutlarinin ozellikler ve firma
destegi oldugu bir segmentte rekabet ettigini varsayalim. Dell gibi ra-
kiplerin giicli konumlara sahip oldugu firma destegi boyutunda istiin
olarak algilanmak akillica olmayacaktir; bunun yerine esitlik veya egitlige
yakin bir konumaulagmak daha iyi bir strateji olabilir. Amag, musterilerin
Compaq'in miigteri desteginde Dell’e yakin olduguna ve bu nedenle satin
alma kararini ve iriin memnuniyetini, degerlendirilen diger noktalarin
yonlendirecegini inandirmak olabilir.

DOrT SORU

Marka konumu bildirisi Sekil 6-2'de belirtildigi gibi dért soruyu cevap-
landirmalid:r.

1. Marka kimliginin ve deger 6nermesinin hangi unsurlari konumun
bir pargasi, hangi unsurlar: akeif iletisim programinin bir pargas:
olmalidir? Hangileri miisteriler ile uyumlu olacak ve markay1 rakip-
lerinkinden farklilagtiracakeir?

2. Ana hedef kitle kimdir? Ikinci hedef kitle kimdir?

3. Iletisim amaglar1 nelerdir? Mevcut imaj biiyiitiilmeli veya giiclendi-
rilmeli, desteklenmeli ve ondan faydalanilmali ya da karistirilmals
veya silinmeli midir? (Yani marka neyi temsil etmemektedir)?

4. Avantaj noktalari neler olacaktir? Hangi noktalar marka imajinin
benzer veya benzere yakin olmasinin en iyi olacagi noktalardir?

KONUMLANDIRMAYI HAREKETE GECIRMEK

Asagidakiler, bir Ingiliz reklam ajansi olan BMP DDB Needham’in bir
caligmasindan alinmis aler konumlandirma ifadesi 6rnegidir.!

e Miller Lite, i¢imi rahat ve kolay olan standart sertlikte hakiki Ame-
rikan birasidir. (Hedef — 6zellikle goriiniimiine énem veren 18-24
yas arasi, erkek hafif bira kullanicilarr)

e Birikim ve kredi kurumu olan Allience & Leicester; biiyiik, sicak-
kanli ve arkadas canlisidir; normal bir insanin tanimlayabilecegi ve
yanindayken kendini giivende hissedecegi biridir. (Hedef — mevcut
ve potansiyel mudi/yatirimcilar)
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* Allience & Leicester bir ev almadan mortgage ayarlamanizi saglar;
endiseleri azalur, giiven saglar ve bir baba figiirii haline donisiir.
(Hedef — biitiin siirece giivenmeyen ve hatta ondan korkan yag1 20
ile 40 arasinda ilk evini satin alan kisiler)

¢ Hellmann’in mayonezi; cok yonlii, her giin kullanilabilecek, herke-
sin kullanabilecegi (tarifler ve sandviglerde kolayca kullanilabilecek)
kullanimi salata sosunun disina ¢ikmis bir sos/yemek malzemesidir.
(Hedef — mevcut Hellmann kullanicilari ve mayonez kullanmayan
kisiler)

® Clark Desert Botlari orijinaldir ama yine de ¢agdag bir tarzi yansitir
(tigortle giyilen bir Armani takim elbise gibi). (Hedef — moda ile
ilgilenen geng erkekler)

* Krona, tad: ve yapisi tereyagindan ayirt edilemeyen ilk margarindir.
(Hedef — tereyag: kullanan ve fiyat artiglarina hassas ev kullanicilarr)

SEKIL 6-2

Marka Konumu

Kimlik/Deger
Onermesinin Alt Kiimesi Hedef Kitle
o Cekirdek Kimlik o Birincil
 Avantanjlar (Kozlar) o |kincil

» Onemli Faydalar

Aktif Olarak lletigim
o Imaji Buyttmek
o Imaji Desteklemek
o Imaji Dagitmak

Avantaj Yaratmak
o Ustiinlilk Noktalar
o Esitlik Noktalan

Alliance & Leicester markasinin, her biri ¢ok farkli hedef kitleye yo-
nelmis iki konumu olduguna dikkat edin. Buna ragmen marka kimlikleri
ortiismektedir (giiven veren bir “baba figiirii”, “biiyiik, sicakkanli ve at-

kadas canlis1” ile 6rtiigmektedir). Tiim marka kimliklerinde daha da fazla
ortiisme olacaktir.
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Black Velvet

Marka kimligi 3. Bolim’de tanitilan Black Velvet viskisi, agagidaki ko-
numlandirma ifadesine sahiptir:

e Black Velvet, son derecede yumusak ve i¢imi rahat, “Kanadali” ola-
rak bilinmemesi gereken bir ithal viskidir. (Kanadali, bir viski tii-
rudiir.) Ulagilabilir bir litks hava saglayan ve popiiler viskilerden
fiyat olarak bir gomlek iistte olan bu viskinin kendine has bir liiks
duygusu vardir.

Black Velvet'in avantaj noktasi, i¢imi rahat olmasi ve onu sert Iskog viski-
lerinden ayiran yumusak tadidir. Yumusak tadi ve rahat i¢imi, iiriin rek-
lamlarinda ve afiglerde gosterilen Black Velvet Hanimefendisi (7. Boliim)
tarafindan yonlendirilmektedir. Ithal olma konumu Black Velvet'i diinya
capinda bilinen liks bir marka oldugunu ve “litks havasi” ve yumusak tadi
ve rahat i¢imi, kisisel 6diillendirme ve rahatlama saglayacagini 6ne stir-
mektedir. Black Velvet'in bir Kanadali olmadigina dikkat edelim. Bunun
ifade edilmesinin nedeni, Kanadali viski i¢enlerle sinirlanmak yerine, Bo-
urbon ve Iskog viskisi icenlerin de ilgisini cekmektir.

UYGULANABILIR OLUN

Marka konumu ulasilabilir olmalidir; ulagilmasi imkansiz olan bir konuma
ulagmak i¢in ugrasmakean daha fazla israfa neden olan baska bir sey yokrur.
Giigli nig markalar, niglerinden kurtulmaya tesebbiis ettiklerinde ¢ogun-
lukla bu tuzaga diiser. Daha 6nce belirtildigi gibi Subaru, dort ¢ekigli sii-
ris ve Japon kalite ¢cagrisimlari tizerine kurulu giiclii bir nige sahipti; fakat
digerlerinden farkli olmayan modellerle siradan bir marka olmaya ¢aliginca
bocaladi. Mevcut marka imajinin dtesinde genigleyen bir marka konumu,
yeni kimligi yansitan iiriinler ve hizmetler yaratmaya istekli ve bunu ya-
pabilecek bir kurum tarafindan desteklenmelidir. Bundan sonraki zorluk,
yeni marka konumunu ikna edici bir sekilde iletmektir. Subaru’nun hika-
yesi her iki gorevin de giicliigiinii yansitmaktadir.

UYGULAMADA MUKEMMELLIGE ULASMAK

Miikemmel bir uygulama yolu bulunmadiysa, stratejik olarak en mantikls
olan konum, uygulanmaya deger olmayacaktir. iletisim ¢ogunlukla (ba-
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zen bir komite tarafindan) hedef kitle izerinde sert ve rekabet karmasa-
sindan siyrilamayacak sekilde gelistirilmektedir. Bu hatadan kaginmanin
en 6nemli yolu, sabir ve mitkemmele ulagmak i¢in isrardir. Bir marka icin
para harcamanin yeterli olacag: gibi bir fikre inanmak ve bu konuda uzlas-
mak ¢ok kolaydir ama bu yeterli degildir.

Siklikla “Bir marka yaratmak icin iletisim biit¢emizi X milyon dolar
kadar artirmali miy1z?” gibi sorularla karsilagiyorum. Cevap, uygulamanin
kalitesine gore “Evet” de olabilir “Hayir” da. Bir arastirma, reklam kali-
tesinin harcamalardan bes kat daha 6nemli oldugunu gostermistir. Bag-
ka bir aragtirma da, elbette ki yerlesmis sembolleri ve kisiligi nedeni ile
Marlboro’'nun iletisim biit¢esinin diger markalardan hatir1 sayilir sekilde
daha fazla etkili oldugunu gostermistir.?

Miikemmel sekilde uygulanmus bir iletisim programi; sok edici, eglen-
dirici veya kitleyi dahil eden bir sekilde karmasadan kurtulur. Bu program
ayni1 zamanda konumlandirma stratejisini uygulamali ve bu uygulamayi
marka ismine baglamalidir. Mitkemmellige ulasmak zordur ve hatta ona
ulagildiginda farkina varmak kolay degildir. Asagida bazi yontemler su-
nulmustur.

ALTERNATIFLER YARATIN

Ne kadar alternatif uygulama yolu yaratirsaniz mitkemmel bir sey yaratma
sansiniz o kadar artar. Alternatifler ayn: medya icin ¢oklu yaratict yakla-
simlar seklinde veya birbirine benzemeyen medya yollar: seklinde olabilir.

Bagimsiz birka¢ yaratici reklam ekibini ise dahil etmek (ve hatta ge-
rekliyse farkli ajanslar kullanmak) ¢oklu yaratici secenekler ortaya ¢ikara-
bilir. Coca-Cola, farkli ve mitkemmel reklamlar yaratmak icin yogun ola-
rak birden ¢ok ajans kullanmaktadir. Burada 6nemli olan, yonlendiren ve
koordine eden bir stratejiye sahip olmak, egolar ve basaridan pay kapmaya
isteksizliklerle miicadele etmeye hazir olmak ve birden ¢ok takima fazla-
dan para harcamak icin konsepte yeterince inanmaktur.

Geleneksel olmayan medyayi ele almak ¢ogunlukla etkili iletisime ve
bazen de devrim yaratan sonuglara yol acar. Mitkemmellik asagidaki gibi
geleneksel olmayan alanlara bakmasin: bilenlerin elde edebilecegi bir sey
olabilir:

e Etkinlik sponsorluklar:, nispeten sikintisiz ama olumlu ¢agrigimlar
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ile desteklenen yiiksek etkiye sahip bir isim teghiri saglar. Birlegik
Devletler’de (iigte ikisini spor etkinliklerinin olusturdugu) etkinlik
sponsorluguna harcanan para 1994’de bes milyar dolara yaklagmis-
tir. 1. Bolim’de anlatddig: gibi Avrupa'da bir bisiklet takimina
sponsor olan Word Perfect’in sponsorlugunun yaptig: etkiyi hatir-
layin.

Kuliipler ve kullanim programlarz, kisisellestirilmis miisteri iligkileri
yaratmak icin yeni yontemler saglar. Swatch koleksiyonculart kulii-
bii, Nestlé'nin Buitoni Kuliibii, Harley-Davidson’un Harley Sahip-
leri Grubu (H.O.G) ve Apple Machintosh kullanici gruplar, sadik
miigteri tabani yaratmak ve bunu korumada 6nemli roller oynar.
Dogrudan tepki pazarlamas: miisterilerin perakendeciler, safdigt bira-
karak firmalarla kataloglar, bilgilendirici reklamlar, internet ya da
diger yollarla dogrudan baglantiya ge¢melerini saglar.

Halkla iliskiler ¢caligmalar: yiksek inandiricihiga sahip diisiik mali-
yetli teshiri saglar. Nintendo, haberlerde ve hobi programlarinda
300 milyonun iizerinde teshir saglamaya yetecek yeni nesil video
oyunlari geligtirdi. Silicon Graphics, 1994 yili sonbaharina kadar,
diger basarilarin yaninda firmay: Business Week kapagina ¢ikarmayt
saglayan halkla iligkiler ekibine giivenerek reklama hi¢ para harca-
mad..

Tantm gorselleri goriiniirliik yaratir. Swatch bir iirtintinti Frankfurt
ve Tokyo'da gokdelenlere 160 metrelik dev bir kol saati asarak ta-
nitet.

Promosyonlar odag: fiyata kaydirarak marka 6zvarligina zarar verme
potansiyeli tasirlar ama bir markayr destekleyebilirler de. Kazanan-
larin arabalarini tiretilirken gormek tizere Spring Hill'e ziyaret sansi
kazandig: Saturn promosyonunu hatirlayin.

Uriin jovlar: ve etkinlik ditkkanlar: benzersiz ve miidahil bir kisilik
ifadesi yaratmak igin yollar sunar. Ornekler arasinda (yilda yarim
milyon ziyaret¢iye ¢ikolatanin tarihini ve numuneler sunan) Cad-
bury World, Apple Computer’in MacWorld Expo’su, GE Gelecegin
Evi, Coca-Cola Yol Hikayesi fragman: ve Nike Town Hikayeleri
bulunmaktadir.

Ambalaj, bircok marka i¢in kimligin biiytik bir parcasini tagimakrta-
dir. Ornegin Loblaw’in President’s Choice Decadent Chocolate Chip
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Cookie’si, biiyiik bir kismi zengin ve goz alict ambalaj tasarim ile
iletilen bir kimliZe sahiptir. Ambalaj ve gorsel, ayni zamandaL’eggs
kimligi i¢in de 6nemlidir.

SEMBOLLER VE METAFORLAR

En iyi stratejiler genellikle giiclii ve hatirlanabilir sembollere sahiptir. Bazi-
lar1 halen kullanilmaktadir veya marka geleneginde vardir. Digerleri yarati-
labilir. Heinz'in “en yavag dokiilen ketcap” ve Energizer tavsaninin fonksi-
yonel fayda ¢agrisimlarini, Pillsbury Doughboy ve Allstate’in “Emin Eller”
duygusal fayda cagrisimlarini ve “Marlboro kirsali” ve Tiffany kutusunun
kendini ifade etme faydasi cagrigimlarini ele alin. Ingiltere'nin lider cay iire-
ticilerinden biri, tad ile ilgili hikayeyi otuz yildan fazla bir siiredir ¢ay parti-
si veren sempanzelerin oynatildig: eglendirici reklamlar ile anlatmaktadir.
Giiclii bir metafor, ayni zamanda iletigim harcamalarini da dengeleyebi-
lir. Apple “masaiistii yayincilik” metaforunu, Machintosh'un kullanici dostu
olmasini ve grafik becerilerini anlatmak i¢in (maalesef kullanim haklarina
sahip olmadan) kullanmigtir. Penzoil’in iirettigi benzin katkist Gumout ilag
metaforunu kullanmigtir: Gumout kullanarak arabanin benzin sistemini te-
mizlemek, soguk alginlig: veya nezleye karsi dolagimi rahatlatan ilag almak
gibidir. Bir metafor yerini bularak insanin aklindan ¢ikmasi neredeyse im-
kansiz oldugunda, sadece hatirlanmayi gelistirmekle kalmaz ayni zamanda
miigterilerin bu {iriin sinifi ve markalarina kargi bakis agisint da gelistirir.

TEST ETME

Bir¢ok iletisim ¢aligmast eger mitkemmellikten uzaksa test edilebilir.
Testler laboratuvar kosullarinda veya sahada yapilabilir. Testler, zaman ve
para agisindan pahali goriilseler bile faydalidir.

Laboratuvar testlerinde, potansiyel bir reklam, ambalaj, etkinlik
sponsorlugu kavrami veya diger iletisim alternatifleri tepkilerinin 6l¢iil-
mesi i¢in hedef kitleye sunulur. Modern grafik becerilerinin giicii ile
cesitli segenekler, cok gergekei bir ortamda test edilebilmektedir. Testin
amaclarindan biri de sadece kimlik/konum tizerindeki olumlu etkiyi be-
lirlemek degil, ayni zamanda 6ngoriilemeyen olumsuz tepkileri de or-
taya ¢ikarmakeir. Ornegin Black Velvet hanimefendisi elmaslarla siislii
olsaydt, ulasilamaz olarak algilanabilirdi veya Merrill Lynch; diizenleme
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yanlis olsaydr giiclii ve agresif yerine risk iceren ve kontrolsiiz olarak
algilanabilirdi.

Saha testi daha kesindir ama ayni1 zamanda daha pahalidir ve sadece
sinirli secenekler test edilebilir. Bir dondurma firmast, eslesen siipermar-
ket ciftlerinin satiglarina bakarak (cifeteki marketlerden biri yeni iletisi-
min yapildig: test sehrinden digeri ise yapilmadig: komsu sehirden se-
¢ilmistir) iletisim harcamalarinda yapilacak artist test etmigtir. Tutarl
sonuglar, firmay: marka yaratma stratejilerini genisletmek icin giiven
vermistir.

IZLEME

Sekil 6-1'de gosterilen son agama takip etmedir. Marka konumunu (ve
belki de marka kimligindeki diger unsurlarin zaman i¢indeki degisimini)
gozlemlemeye para harcamak ¢ok arzu edilen bir seydir.

Izleme, miisteri algilarinin marka konumlandirma caligmalarindan
nasil etkilendiginin gosterilmesini saglayan sorular ve 6lgeklerin oldugu
kantitatif anketleri temel alabilir. Izleme, ayni zamanda diizenli ¢aligma
gruplar: veya derinlemesine yapilan miilakatlarla miisteri algilarini ay-
dinlatan kalitatif ¢aligmalari da temel alabilir. Kalitatif arastirmalar igin
onemli bir nokta hedef kitlenin bir kesitine teshir edilmis olmak ve ne
soracagint bilmektir. Zengin ve derinligi olan bir kimligin degeri; miiste-
riler ile fonksiyonel faydalarin 6tesine gecen diyaloglardan, iligkinin daha
tyice anlagilmasina yol agmasidir.

10. Boliim, marka 6zvarliginin takibive bunun sadece zaman icerisinde
degil tiriin siniflari ve markalar arasinda da 6l¢iilmesini iceren genis konu-
lar1 ele alacaktir. Ayni zamanda marka 6zvarliginin kimlik kismi ve bunu
ol¢mek icin hangi sorularin sorulmasi gerektigi de aragtirilacaktir.

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Marka kimliginin, deger dnermesinin ve marka konumunun (markanin
neyi temsil ettigi ve misterilerine verdigi vaatler ile ilgili ifade) gelisti-
rilmesi, her anlamda stratejik bir karardir. Bu nedenle stratejik bir bakis
acist gerekeirir. Markalarin, o anin problemlerine cevap veren taktiksel
programlar kullanmak yerine gelecek icin pazarlar ve yaraum varliklari
secmeleri gerekmektedir.
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Marka stratejisi ii¢ bakis agisindan goriilmelidir: miigteri analizi, re
kabet analizi ve i¢sel analiz (bkz. Sekil 6-3).> Sonugta marka stratejisinin
amaci mugteri ile uyumlu, rakiplerin gii¢lerinden ve kendi zayiflarint gos
termekten kacinan ve kendi giiclerini gosteren ve zayifliklarin: eckisizley
tiren bir is yaratmaktir. Boyle bir ig yaratmak igin bu {i¢ analizde temsil
edilen bakig agilarini anlamak gerekmektedir.

SEKIL 6-3
Stratejik Marka Analizi

Musteri Analizi
¢ Trendler
* Motivasyonlar
® Segmentler
* Karsilanmamus ihtiyaglar

Rekabet Analizi
® Marka imaji/konumu
e Gl yanlan/zayif yonleri

STRATEJIK
MARKA ANALizZI

l¢sel Analiz

* Mevcut marka imaji

® Marka mirasl

o Guglu yanlar/zayifliklar
e Markanmn ruhu

* Diger markalarla olan
bag

Daha 6zellestirmek gerekirse, stratejik marka analizinin ilk amaci, mar-
ka kimligi belirlenmesi, bagdastirilacak triin siniflari, kurumun marka
sistemi i¢indeki roli (8. Boliim’'de agiklanmuistir) ve bunu destekleyecek
yatirim seviyesi gibi marka ile ilgili stratejik kararlara katilim ve onlar: ge-
ligtirmektir. Bagka bir amag¢ da marka stratejisini etkileyecek onemli stra-
tejik belirsizlikleri tanimlamakeir. Ornegin stratejik bir belirsizlik, yeni
bir tiriiniin (aromali buzlu ¢ay, buzlu bira ve minidisk kaydedici) pazar
tarafindan kabul gorerek biiyliyecegi ya da zayiflayip nis pazara diisecegi
konusu olabilir. Stratejik belirsizlikler bilgi toplanmasini ve analiz aktivi-
telerinin 6ncelik kazanmasina yardimci olur.

210



Kimlik Uygulamasn

MUSTERI ANALIiZi

Miisteri analizi, miisteri trendleri, motivasyonlari, segment yapisi ve karsi-
lanmamug ihtiyaglarinin yapict bir analizini igerebilir.

‘I'rendler

Miisteri analizine baglamanin bir yolu, pazarin dinamiklerini incelemekeir.
Miisteri trendleri nelerdir? Bu basit soru ¢ok giiglidiir ¢linkii ¢ogunlukla
degisen motivasyonlar ve ortaya ¢ikan ve stratejik oneme sahip olan seg-
mentler ile ilgili bir anlayis saglar.

Nestlé, bir strateji danigmanlik sirketi olan St. James Grup ile ¢alisa-
rak icecek kategorisini inceledi ve dort trend gozlemledi: saglikla eskiye
nazaran daha fazla ilgilenilmesi, i¢cime hazir iceceklere kargi biiyiiyen bir
ilgi, sicak iceceklerden soguk iceceklere yonelim ve eskilerden sikilma ve
yabanci kiiltiirlere daha fazla maruz kalinmasi sonucunda egzotik tatlara
talep.* Bu trendler, Nestlé'nin Juicy Juice ve Perrier’i i¢in konumlandirma
secenekleri sunmustur.

Satis trendleri ve alt pazarlarin kdrlilik manzaralarinin analizi de ayni za-
manda bir anlayis saglayabilir. Hangi alt pazarlar biiytimekte, hangi alt pa-
zarlar kiigiilmektedir? Neden? Ornegin kahve isinde, kisi basina diisen giin-
liik tiiketim 1962’deki 3,1 fincandan, 1993’te 1,7 fincanin altina diigmiistiir.
Maxwell House (Kraft), Hills Brothers (Nestlé) ve Folgers (Procter & Gamb-
le) gibi biiyiik stipermarket markalari, bu kiigiilmeden zarar gordiiyse de,
ozellikle (elekerikli kahve dgticiictileri ile kullanilan) ¢ekirdek kahve, gurme
markalar ve kafelerde saglam biiylime ve saglikli kir artiglar: olmugtur.

Miigteri Motivasyonlar:

Miigteri analizinin amac hangi fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade
etme faydalarinin miisterileri markay: satin alma ve kullanmaya motive
edecegini belirlemektir. Marka Degeri Yinetimi'nin 6. Bolim’iinde tanim-
lanan analiz metodu, stratejistlerin bu faydalari belirlemesine ve anlama-
sina yardimct olur.

Kalitatif analiz genellikle tiriiniin sinifi ile alakali olabilecek duygusal
ve kendini ifade etme faydalarini belirlemeye yoneliktir. Gerekli olan; de-
rinlere inerek, miigteri i¢in bariz olmayan ama marka se¢imi ve kullanim

deneyimini etkileyen alanlarr aragscirmakerr.
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Fonksiyonel faydalarin degerlendirilmesi ti¢ farkls soruyu igerir:

« Hangi fonksiyonel faydalar miisterilerle alakalidir?

» Her bir fonksiyonel faydanin goreceli dnemi nedir?

« Miisteriler fonksiyonel faydalara gore nasil gruplandirilabilir? Fayda
segmentleri tanimlanabilir mi?

Stratejistler her zaman bir diizine fayday: iceren bir liste olusturur (ba-
zen elli veya daha fazla faydadan olusan). Bundan sonraki gérev, bu listeyi
birkac biiyiik motivasyon kategorisine (veya boyutuna) indirmek ve analiv.
edilen tirtin sinif1 igerisindeki markalara karsi tavri sekillendirmeketir. Bir-
¢ok iiriin sinifinda bu tiir boyutlardan iki, ti¢ veya dért adet bulunmakta-
dir. Bunlar marka stratejisi seceneklerini belirlemek i¢in faydalidur.

Ornegin, perakende ara¢ yakit1 sektoriinde iki boyut vardir: iiriin fay-
dalari (benzin katkilari, kalite) ve benzin istasyonu deneyimi (yardimci
olmak, etkinlik, tesis). Bir¢cok hizmet, teknoloji ve dayanikli mallar icerik-
lerinde ¢ogunlukla bir iiriin boyutu, bir kurum ve hizmet boyutu ve fiyat/
kalite boyutu bulunur.

Alkollu icecekler sektoriinde, i¢ boyut bulunmaktadir: kisisel 6diil ve ra-
hatlama (yalnizken elde edilecek faydalar), kendini ifade etme faydalari (mat-
ka sosyal bir ortamda tiiketildiginde elde edilen) ve fiyat/kalite konumu.
Gosterigli markalar kendini ifade etme faydalarina odaklanir ve yiiksek fiyata
sahiptirler; isinin ehli markalar kisisel 6diil ve rahatlamaya odaklanir ve bun-
lar da yiiksek fiyata sahiptir ve duisiik fiyatli markalar fiyat odakli segmente
odaklanir. Pazarin dengesi bu ii¢ boyutun kombinasyonu ile konumlanir.

Bagka bir amag da belli bir marka i¢in 6ne ¢ikarilabilecek benzersiz
bir avantaj bulmaya caligmaktir. Bu nedenle, ilk ATM veya kredi kart1 ile
odeme sistemini kuran bir petrol firmasi, bir avantaj saglayabilir. Cevreye
duyarli olmak da birgok rakibin diger miisteri motivasyonlarina odaklan-
masi nedeni ile bir petrol sirketinin farklilagmasini saglayabilir. IBM miig-
terilerin diziistii bilgisayarlardan daha kiigiik, biitiin bir klavyeye sahip bir
bilgisayar arzusunu kegfecti ve Butterfly (Kelebek) adini verdigi katlanabi-
lir bir tasarim ile bunu destekledi.

Segmentasyon

Pazar nasil segmentlere ayrilir? Belli segmentler iletisim programlarina
farkls tepkiler verebilir ve boylece farkli konumlandirma stratejilerinin ve
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belki farkli kimlik uygulamalarinin dogru oldugunu ispatlarlar. Bu ne-
denle otelcilik sektoriinde Hilton; i, litkks ve uygun fiyat segmentlerinde
farkli konumlar edinmek isteyecektir.

Degerlendirmek i¢in sinirsiz sayida segmentasyon planlari bulunmak-
tadir. Ortalamada en faydali olanlary; aranan faydalara, fiyat duyarliligi-
na, marka bagliligina ve uygulamaya gore segmentasyondur. Amac hangi
segmentlerin marka i¢in en ilgi ¢ekici ve marka kimligi gelistirme ile en
alakals hedefler oldugunu bulmakeir.

Karsilanmamag Ihtiyaglar

Degerlendirilmesi 6zellikle faydali olan bir bagka nokta da mevcut tiriin
teklifleri ile karsilanmamig miigteri ihtiyaglaridir. Kargilanmamus ihtiyag-
lar, stratejik olarak 6nemlidir ¢linkii pazarda atilim yapmak isteyen firma-
lara firsatlar sunabilirler.

Black & Decker, alt1 aletten fazlasina sahip elli “kendin yap” kisisiyle
bir toplant1 yaparak karsilanmamuis ihtiyaclar ile ilgili derin bir anlayis
saglad1.® Black & Decker Yoneticileri, katilimcilar: evlerinde ziyaret etti
ve aletlerin nasil kullanildigin: ve yasanan problemleri ve hiisranlar ilk
elden gozlemledi. Gozlemlenen problemlerden biri, kablosuz matkapla-
rin, i bitmeden sarjlarinin bitmesiydi. Coziim bir saat icinde sarj ola-
bilen takilip cikarilabilen bir pil setiydi. Bir talas problemi, testere ve
zimparalara ilave edilen ve kiiciik bir elekerik siipiirgesi gorevi yapan bir
torba ile ¢oziildii. Glivenlik sorunlarini ¢6zmek igin testerelere otomatik
bir frenleme sistemi ilave edildi. Bu gelismeler Black & Decker’in ciro
ettigi orta fiyath iirlin sinifi Quantum’un ¢ekirdek kimliginin bir kismini
olusturdu.

REKABET ANALiZi

Rakip analizi biiyiik rakiplerin imaj/konumlari ve giicleri ve savunmasiz
yonlerini aragtirir. Amag sadece mevcut gercekligi degerlendirmek degil
ayni zamanda gelecekte izlenecek yolu da degerlendirmeketir.

Rakip Marka ImajilKonumu

Kimlik belirlenmesinde temel bir girdi, miisterilerin 6zellikle de saglanan
faydalara gore rakip markalari, marka-misteri iligkilerini ve marka kisi-

213



Giiglii Markalar Yaratmak

ligini nasil algiladiklaridir. Miigterilerin bu konulari nasil algiladiklarini
bilmek, bir farklilasma nokrtasi gelistirmek icin ¢cok onemlidir. Tki adet
marka imaji veri kaynag: vardir; migteri iletigimi ve rakip iletigimi.

Miigteriler rakip markalarin mevcut marka imajlari igin en iyi kaynak-
tir. Marka imaji bilgisi, kalitatif aragurma (musterilerin algilary ile ilgili
konusgtuklari) veya kantitatif anketler yolu ile elde edilebilir. Her bir du-
rumda, marka imaji pazar segmentinin bir fonksiyonu olabilir. Ornek ola-
rak markay: kullanan kisilerin markayi algilamalari, markayi kullanmayan
veya diger markalari kullanan kisilere gore farklidir.

Rakip markalarin nasil algilanmak istediklerini anlamak da 6nemlidir.
Yllik raporlar ve diger stratejik planlar bazi anlayislar saglasa da, bir raki-
bin kimligi ile ilgili en iyi bilgi onun reklamlar: ve reklam planlar verir.
Rakip reklamlarin bir profili bilhassa aciklayicidir.

Rakiplerin Konumlarmmin Gruplandirilmas:

Biitiin rakiplerin konumlarinin dikkatli bir analizi ¢ogunlukla faydali an-
layislar saglar. Sektor, genellikle birka¢ konumlandirma stratejisinin kul-
lanimi ile sinirlanmistir; o zaman yapilmas: gereken caligma, reklamlar:
benzer konumlandirma stratejilerine sahip firmalari ayni yere koyacak se-
kilde gruplandirmaketir. Her bir konumlandirma stratejisi, yeni bir seyler
sunsa bile mevcut yapiya uymalidir.

Bir firma kendi konumlandirma stratejisini secerken her bir grubun
“heybetini” (veya rakip giiciinii) degerlendirmeli ve bundan sonra bu grup-
lardan biri tarafindan temsil edilen stratejiyi kullanmaya (veya gruba “ka-
tilmaya”) ya da yeni bir sey denemeye karar vermelidir. Asagidaki durum-
lar hakimse bir konumlandirma yaklagimindan kac¢inilmalidir:

» Rakiplerin sayisi fazla ise.

« Rakipler tek tek pazar payr anlaminda ve dagitim niifuzu acisindan
gliclii ise. (Baskin firmalarin bulundugu gruplardan kaginin.)

« Rakipler iyi konumlanmigsa. (Firmalarin konumlarinda sabit oldu-
gu gruplardan kaginin veya en azindan —bir yenilik veya diizeltme
ilave ederek— bunu etkisizlestirmeye hazirlikli olun.)

Ornegin hayar sigortasi sektorii, 3. Boliim’de anlatildig: gibi ii¢c meta-
for etrafinda gruplandirilmistir. Bunlardan biri 6rnekleri Kaya “che Rock”
(Prudential), Kale “the Castle” (Fortis) ve Piramit “the Pyramid” (Tran-
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samerica) olan gii¢c metaforudur. Ikincisi Fireman’s Fund ve digerleri ta-
rafindan kullanilan dnceden planlama metaforudur. Uglincii metafor ise
Allstate (Good Hands “Emin Eller”) ve State Farm (Good Neighbors “Iyi
Komgular”) tarafindan kullanian “Biz 6nemsiyoruz ve her zaman yaniniz-
da olacagiz” temasidir. Ugiincii grupta daha az firma bulunmakradir ama
gliglii ve yerlesmis rakiplerdir.

Rakip Imajlarindaki Degisimler

Stratejik marka planlamasinda 6nemli olan, rakip markalarin sadece mev-
cut markalarins degerlendirmek degil ayni zamanda bu imajlarin ge¢mis
degisimlerini ve olasi gelecek degisimlerini de degerlendirmektir. Bu
tarz degisikliklerinin nedenlerinin incelenmesi, rekabet ortamu ile ilgili
faydali bilgiler saglar. Ornegin BMW konumu “en iyi siiriiy makinesi”
(en litks araba) etrafinda gezinen bir arabaydi. 1990’da bu kavram kis-
men 1980’lerin agiriliklarinin “yuppie” hayat tarzini lekelemesi nedeni ile
stkintiya girdi. Bunun sonucunda BMW, daha ucuz modelleri piyasaya
stirdii ve klasik BMW siiriis deneyiminin yaninda deger ve giivenlik konu-
larint vurgulayarak konumunu “yuppie”lik disina ¢ikardu.

Rakiplerin Giiglii ve Savunmasiz Yonleri

Rakipler ile ilgili bir baska bakis agist gii¢lii yanlari ve zayiflari incelemek-
ten dogar. Deger onermesinde giiglii olan bir rakiple kargi kargiya gelmek
risklidir; marka ve kimligi, konumu ve uygulamasi olaganiistii olmalidir.
Hata pay: ¢ok kiigiikeiir. Rakibin kalesinin iyi korunmadig: yerlerden sal-
dirmak daha kolaydir.

Bu nedenle 6nem verilmesi gereken, rakiplerin savunmasiz yonleridir.
Ornegin Arco, kredi kartr kullanilmayan diigiik fiyatli benzin secenegi ola-
rak algilanmakta ve boylece fiyata hassas segmentin ilgisini ¢cekmektedir.
Arco kurumunun unsurlar: (insanlary, sistemleri, programlar: ve kiiltiirii-
nii igeren) kaynagi olan Alaska ham petrolii gibi diisiik maliyetli operas-
yonlari desteklemektedir. Bu nedenle ortaya ¢ikan savunmasiz yon, Arco
benzin istasyonlarinin goriiniisii ve operasyonudur. Miisterilerin benzin
almaya farkli bakmalar: igin (6rnegin benzin istasyonu deneyimini deger-
lendirerek) ikna edebilen bir bir rakip, boylece Arco miisterilerini cekmek
icin bir avantaja sahip olabilir.

215



Giiglii Markalar Yaratmak

IcSEL ANALIZ

Marka kimliginin gelistirilmesi ile ilgili 6nemli bir girdi, markanin ve
kurumun kendini dikkatlice analiz etmesidir. Degerlendirilmesi gereken
noktalar asagida listelenmigtir:

»  Mevcut marka imaji

» Marka mirasi

e Markanin giicli ve zayif yonleri (markanin ismi altinda neler sunu-
labilecegi)

» Marka ve kurumun ruhu

« Diger markalarla olan bag:

Her bir durumda marka; tiriin, kurum, birey ve sembol olma bakig acila-
rindan goriilebilir.

Mevcut Marka Imaji

Mevcut marka imajinin kendini analiz etmesi su gibi sorularin sorulmasi-
n1 gerektirir: Firmanin markas: nasil algilanmaktadir? Hangi ¢agrisimlar
markayla ilgilidir? Rakip markalardan nasil farklilagmaktadir? Miigteriler
ne gibi faydalar aldiklarini hissetmektedir? Markanin bir kisiligi var mi-
dir? Varsa bu nedir? Maddi olmayan 6zellikler/faydalar nelerdir? Markanin
bir kurum olarak varligi var midir? Eger varsa nedir? Marka hangi gor-
sel betimlemeleri uyandirmaktadir? Marka Degeri Yinetimi kitabinin 6.
Bolim'd bu sorulari cevaplandirmaktadir.

Marka imajint degerlendirirken, aragtirma ve analizin iiriin 6zellikleri-
nin Otesine gegip igerik, kullanict betimlemesi, kurumsal 6zellikler, marka
kisiligi, marka-miusteri iligkileri ve duygusal ve kendini ifade etme fay-
dalar1 gibi ¢agrigimlar: incelemesini saglamak faydalidir. Sik yapilan bir
hata, iiriin 6zelliklerine ve fonksiyonel faydalara fazlasiyla odaklanmaktir.

Marka Mirasz

Pazar algilarini bilmenin yanisira marka gelenegini anlamak da 6nemlidir.
Markanin onciileri kimlerdir? Nasil dogmustur? Ilk basladigindaki imaji
nasildi? Markanin ilk zamanlarinda ne anlama geldigi bilgisi, kimligin
neleri icermesi gerektigi ile ilgili bir anlayig saglar.
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Marka gelenegi analizi, ayn1 zamanda markanin gidisatinin nasil diizel-
tilecegi ile ilgili bir stratejik anlayig yaratir. Bir¢ok firma, geleneklerinden
koptuklar1 igin sikintiya girmigstir ve gelenege donmek marka giicliniin
tekrar eski haline gelmesini saglayabilir. Ornegim Palmolive, (palmiye
agaclarinin kokleri, zeytinyagi ve ¢oliin gizemini temel alan) geleneginin
pazarda halen bir varligi oldugunu ve hedefinden sapan markanin kendini
yenilemesi igin bir ¢6ziim oldugunu fark etti.

Giiglii ve Zayif Yonler

Marka kimligi siirdiiriilebilir olmak i¢in kurumsal giiclerle desteklenme-
lidir. Bazen bu giiclerin gelistirilmesi gerekir. Siire¢, mevcut iiriiniin veya
hizmetin ve arkasinda yatan kurumun giiglii ve zayif yonlerinin belirlen-
mesi ile baglar: Nelerde iyiyiz ve nelerde yetersiziz? Hangi marka kimligi-
nin arzu edildigi ile kurumun eldeki kaynaklari, becerileri ve 6ncelikleri
ile nelere ulasabilecegi arasinda bir ayrim olmalidir. Pazar tarafindan des-
teklenemeyecek bir kimlik gelistirmeye kalkigmak israftir.

HIDDEN VALLEY RANCH SOSU

Hidden Valley Ranch Sosu kiklerinde, salata sosu miisterileri tarafindan ¢ok be-
genilen ve onlar tarafindan baharatlar: taze yogurda ekleyerek evde hazirlamayi
saglayacak sekilde ambalajlamaya zorlanan bir ¢iftlik agcisi vardir. Bu ambalajl
salata sosu, Hidden Valley Ranch ismi altinda, sonunda bélgesel bir marka hali-
ne gelmis ve yaklagik 1 milyon dolara Clorox tarafindan satin alinmigtir. Clorox
bunu basarili bir gekilde ulusallagtirmig ve simdilerde 18 kadar ¢esidi olan sige-
lenmis halini tiretmigtir.

Hidden Valley Ranch markas: geleneklerini temel almigtir (taze ve dogal mal-
zemelerden 6zel bir yerde hazirlanan orijinal salata sosu). Sekil 6-4’te goriildiigii
gibi, televizyon reklamlar: ve logosu bereketli ve yesil “sakli vadi” ve ¢iftligi
resmetmektedir. Malzemeler ve 6zel bir yer ile olan ¢agrigimlar hem fonksiyonel
fayda hem de aligilmigin diginda bir sey sunmanin getirdigi tatmin ¢agrigimla-
rin1 saglamaktadir. Hidden Valley Ranch sosu miigteriler tarafindan 6zel bir yer
olan sakli vadiden gelen bir sey olarak gériilmektedir. Bunun tam tersine Kraft
soslar1 cogunlukla fabrikada iiretilen bir sey olarak gorillmektedir. Hidden Val-
ley marka 6zvarlig1 Clorox’a, Kraft'tin hemen ardindan ikinci sirada bir pazar

pay1 ve yiiksek fiyatlandirma saglamigtir.
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Hidden Valley Reklam: Hidden

' N Titie Special ingrediant” 30
Sirket: Cigrox - . Comm’iNg CXHV 0123
Ajans:  Young & Rubicam SF Date May 25 1930

Sally Kallerman (Ses): Sakli
Vadide biraz zaman gegirdi-
ginizde...

...mevsimin ge¢cmesini ace- ...tazelik ile ilgili kandirmaca ve Hidden Valley Ranch'in
leye getiremezsiniz... yapamazsiniz... yerine...



...higbir sey koyamazsiniz... .salataniza.

2 i

Hidden Valley Ranch...

Clorox ve Young & Rubicam San Fransico'nun izniyle yayimlanmistir.



...vadi tazeligi tadint getiren
sosun yerine.

Hakikisi
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Markanin Rubu

Markanin ve kurumun ruhu nedir? Markanin vizyonu nedir? Hayali nedir?
Bircok gii¢lii markanin ise karakter ve anlam kazandiran bir “ruhu” (mar-
kanin temel degerleri) vardir. Basit bir i¢gdzlem yapmak zor olabilir ama
bu aydinlatici bir seydir.

Diger Markalarla Olan Bag:

Marka konumu karari, soyutlanma ile yapilamaz. Tipk: basketbol oyuncu-
larinin performansinin takimdaki rolleriyle tanimlandigr gibi —giiclii bir
forvet (hem savunma yapmali hem de rebound almalidir) point guard'dan
(iyi pas vermeli ve atak yapmalidir) daha farkls bir sekilde degerlendirilir—
bir markanin iyi tanimlanmis rolleri olmali ve diger markalarin bulundugu
ortamda iyi gorev yapmalidir. Bu nedenle bir kimlik, bu rollere gore deger-
lendirilmelidir.

8. Boliim'de, markalar arasi iligkiler aragtirilmaktadir. Amag sinerji ve
netlik yaratacak bir dizi marka yaratmaktir. Marka rollerini anlamak ana-
lizin bir pargasidir.

MARKA KiMLIiGI: CALISANLARIN BAKIS ACISI

Kurumsal degerler ve marka kimligi arasinda ortak bir iligki vardir. Kimlik,
degerleri yansitmalidir. Kimlik, ¢alisanlarin kabul ettigi net bir goriigii temsil
ettiginde, ayn1 zamanda kurumun enerjisini artirir ve ona yol gosterir. Bu ne-
denle giiclii bir kimlik, kurumsal degerleri sekillendirebilir.

Her kurumun, ¢aliganlarinin (ve perakendeciler ve tedarikgiler gibi diger hisse
sahiplerinin) bildigi ve 6nem verdigi bir kimligi olmalidir. Asagidaki iki grup
soru, marka stratéjisi analizinin bir parcasi olarak kullanilabilecek testi temsil
eder’

¢ Calisanlar markanin neyi temsil ettigini biliyor mu? Marka kimliginin ne
oldugunu diigiiniiyorlar? Markanin neyi temsil ettigi ile ilgili net ve ortak bir
goriis var m1 yoksa belirsizlik mi hakim?

e Caliganlar marka kimligini 6nemsiyorlar mi1? Marka kimligine duygusal bag-
larla baglilar m1? Gergekten 6nemsiyorlar m1?

Cevaplar genellikle ¢ok agiklayicidir. Giiglii ve net kimliklere sahip firmalar
neredeyse her zaman ¢abuk cevaplar alir; ¢aliganlari markanin ne oldugunu bilir
ve ayni zamanda buna 6nem verir. Calisanlar markanin ne oldugunu bile bilmi-

yorsa, bu durumu iyilegtirmek gerekmektedir.

220



Kimlik Uygulamas

STRATEJiK MARKA ANALIZi SAFHALARI

Stratejik marka analizi, birka¢ mantikli sathaya béliinebilir. Ilk safhada,
marka mevcut dahili bilgi kullanilarak analiz edilir: ge¢misteki miigteri
arastirmast, pazar ve marka satig bilgileri ve modelleri, markanin tarihteki
konumu ve bilinen rakip kimlik stratejileri. Bu sathada, kurum iginden
marka ve pazarla ilgili bilgisi olanlar eldeki verilerle derinlemesine bir
marka strateji analizi yiiriitmelidir. Sonug, kimlik seceneklerini tanimlan-
mast ve belki de bazi konumlandirma ve uygulama yontemleri olmasidir.

Ikinci sathada bilgi, gesitli kaynaklar ve orijinal miigteri aragtirmalarini
iceren yontemlerle elde edilebilir. Amac, bilgi bogluklarint doldurmak ve
markalagma seceneklerini aragtirmaketur.

Ugiincii asamada, hedef marka kimligi, deger 6nermesi, marka-miisteri
iliskisi ve marka konumu belirlenir. Bu sathada bagka miisteri ¢aligmalari,
test etmek ve diizeltmek i¢in faydali olabilir. Bu ¢aligmalar, uygulama tak-
tikleri ve strateji se¢eneklerini aydinlatabilir.

MARKA KIiMLiGi VE KONUMUNUN GUCU

Iyi diigiiniilmiis ve uygulanmig bir marka kimligi ve konumu, siirdiirii-
lebilir bir avantaj kaynagi ve markanin yonetilmesi i¢in bir ara¢ saglaya-
rak firma igin 6nemli bir varlik olabilir. Bundan sonraki bélimler, marka
kimligi ve konumunun yapabilecegi 6zel katkilar1 detaylandiracaktir (bkz.

Sekil 6-5).

MARKA STRATEJISINE YON VERIR VE ETKIiSiNi ARTIRIR

Marka kimligi ve konumu, yalnizca musterilerin marka ile ilgili bilgileri
organize etmesine yardim etmez; ayni zamanda y6neticilerin marka strate-
jilerini sistematize etmesine yardimct olur. Marka kimligi ve konumu ile
yakindan ilgilenen bir yonetici cabucak ve etkili bir sekilde uygun olan ey-
lemleri segebilir. Boyle bir yonetici firmanin reklam ajanslarinin ve diger
pazarlama iletigimi firmalarinin, marka kimligi ile ayn1 sekilde yakindan
ilgilenmesini saglar.

1. Boliim'de tartigildigr gibi, markalari yaratmak ve yonetmek kismen
farkli organizasyonlarin ise dahil olmasi nedeni ile zordur. Promosyonlar,
ambalaj, reklamlar, dogrudan pazarlama, etkinlik sponsorlugu, diikkan ici
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SEKIL 6-5

Marka Kimligi ve Konumu Nasil Deger Yaratir?

Genigleme. Markanin Akilda
Secenekleri Kalma Oranini
Sunar

Gelistirir

MARKA
KIMUIGI VE
KONUMU

Marka Stratejisine
Yon Verir ve
Etkisini Artirir

Kuruma Anlam ve
Odak Saglar

SON NOKTA -
Deger Onermesi,
Diger Markalara

inandincilik ve iliski
Temeli Saglar

gorseller, kanal yonetimi ve miisteri iligkileri ¢ogunlukla farkli insanlar
tarafindan ele alinir. Net ve giicli bir kimlik ve pozisyonun yoklugunda,
tiim bu farkli fonksiyonlar arasinda tutarli bir mesaj saglamak ¢ok zordur.

Marka kimligi ve konumu yoneticilere ayn: zamanda marka icin yeni
ve uygun pazarlama stratejileri yaratma konusunda yardimci olur. Ornegin
Mazda Miata, 1960’larin spor araba kimligini yakalamak icin yaratilmig-
tir. Bu kimlik Miata i¢in potansiyel pazarlama stratejileri ve temalar: ile
ilgili beyin firtinasina net ve renkli bir temel saglar. Ornegin, yol tutus ve
performans ile ilgili cagrigimlar, ileri teknoloji ve giivenlikle ilgili ¢cagri-
simlara tercih edilebilir. Araba ve moda dergilerindeki basili reklamlar, is
gazetelerine reklam vermekten daha uygundur. Marka i¢in bir konusmac
se¢cmek gerekirse, bir aile babasindan veya gen¢ spor kahramanindansa bir
yaris arabasi siirticlisii daha uygundur.

GENISLEME SECENEKLERI SUNAR

Farkls bir et sosu olan Al Steak Sauce (Al Biftek Sosu) gibi bazi marka
kimlikleri sinirlidir. Yine de genel olarak marka kimligini, ona bagli ¢ag-
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nsimlar ile zenginlestirmek; genisletme secenekleri yaratabilir. Ornegin,
cger Keebler’s sadece ¢ikolatali kurabiyelerle veya genel olarak kurabiye-
lerle bagdastirilsaydi, 6ne ¢ikma potansiyeli sinicli olurdu. Buna ragmen
(biraz sihir ve eglenceyi de dahil ederek evde firin yemekleri yapma duy-
gusu iceren) Keebler’s'in elf kimligi, markay: diger firin yemeklerine ge-
nigletme (ve belki de ev sihiri ve eglencesinin fayda olarak algilanabilecegi
baska yiyeceklere de genisletme) serbestligi verir.

MARKANIN HATIRLANMA ORANINI GELISTIRIR

Giiglii ve turtarli bir marka kimligi ve konumu, daha kolay hatirlanir. Il-
ging¢ markalar, insanlarda da oldugu gibi sikici markalardan daha kolay
hatirlanir. Higbir kisiligi olmayan markalar hatirlanmayacaker.

Buna ek olarak, birbiri ile tutarli birden ¢ok unsurun olusturdugu nes-
neler daha kolay hatirlanir. Hafiza psikologlar tarafindan birbirine bagh
noktalarin olusturdugu bir ag olarak modellenmistir. Bir nesne, onun-
la ilgili olan herhangi bir noktaya ulasilarak hatirlanabilir. Bu nedenle
McDonald’s, Big Mac ve Ronald McDonald gibi ¢agrisimlarindan herhan-
gi biri ile akla gelmektedir. Bir¢ok marka oldugu ve birbirlerine siki sikiya
bagli olmas: nedeni ile McDonald’s, daha az noktayla bagli noktas: olan
baska markalarin yerine akla geleceketir.

Son olarak, tiiketicilerin iriinleri giiclii bir sembole sahip oldugunda
hatirladigini biliyoruz. Semboliin rold, anlamli oldugunda ve gorsel bir
imge ile cagrisim yaptiginda daha giiclii olacaktir. Ozetle, sembol zihin
aginda kolayca ulagilabilir bir nokta haline gelmektedir.

KURUMA ANLAM VE ODAK SAGLAR

Kurum iginde gii¢lii bir kimlik ve konumun etkisi ¢ogunlukla gérmezden
gelinir. Marka kimligi ve konumu netse, ¢aliganlara (miisteri hizmetleri
temsilcilerinden yeni iritin gelistiren kisilere kadar) eylemlerini merkezi
stratejiye gore dl¢melerine yardimcr olur. Bu nedenle Ford'da “Kalite bi-
rinci isimizdir” dendiginde harici olarak ve dahili olarak iletilen ¢ekirdek
kurumsal degerleri yansitir.

Ozetle, kimlik ve konum kendini dogrulayan kehanetlerdir. Eger bir
hizmert kalitesi kimliginiz varsa, ¢alisanlar hizmetin kurum i¢inde 6nceligi
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oldugunu ve digaridakiler tarafindan beklendigini fark ederler. Sonug ola-
rak iglerinde neyin tizerinde duracaklarini anlayacaklar ve kendilerini daha
bagli hissedeceklerdir.

Siiphesiz ki Saturn kimligi firmaya neyi temsil ettigini ifade ecmek icin
yardimci olmugtur. Saturn ¢alisanlar: markalarinin neyi temsil ectigini bi-
liyordu ve bunun gerceklesmesini sagladi. Bunun tam tersine kimlik bir
ruhtan yoksunsa, karmagiksa veya yanlis iletildiyse, ¢aliganlarin bir yone-
lim veya amaca sahip olmasi ihtimali diigiik olur.

Gii¢li bir marka kimligi ve konumu ayni zamanda bir gurur ve amag
duygusu yaratarak calisanlari (ve hatta tedarikgileri ve dagitim kanali ka-
tilimcilarint) kisa doénem finansal performans amaglarinin ¢ok Gtesinde
motive eder. Amoco’nun temiz benzini ve reklamlarindaki gorsel imajlar
ile sembolize edilen benzinde iiriin safligi kavrami, rafinerilerindeki yo-
neticilerin {iretim siirecini ve ¢ikan triini agresif bir sekilde korumasina
yardimct olur.

SON NOKTA: REKABET AVANTAJI SAGLAR

3. Boliim'de gelistirilen ve $ekil 6-1'de sunulan marka kimligi planlama
modeli; kimligin deger 6nermesi, diger markalar inandiricilik ve miste-
ri iliskilerine bir temel sunacagini 6ne siirer. Marka kimligi ve konumu
bu fonksiyonlarin birinde veya birkacginda faaliyet gosterirken bir rekabet
avantaji sunabilir.

Dahasi, marka kimliginin zenginligi (anlamlardan olusan karmasik ag1)
markayi, rakiplerinden ayirabilir ve kopyalanmasi zor bir hale getirebilir.
Ornegin, yeni bir dondurma iireticisinin Ben & Jerry’si dogrudan kopya-
layarak bazi miisterilerini ¢almaya ¢alistigini varsayalim. Zor olan sadece
triinleri degil ayni zamanda Ben & Jerry’s’in hayirseverlik kavramini, New
England ustaligini, neseli durusu ve iyi kalitesini de iceren bir dizi ¢agri-
sim1 kopyalamakeir.

MARKA KiMLiGi, KONUMU VE UYGULAMASINI DEGISTIRMEK

Kimlik, konum ve uygulama gelistirirken merkezi bir degerlendirme daha
Once ise yarayan bir seyin ne zaman degistirilecegini bilmektir. Aslinda
marka sadece bir kere yoktan var edilir; ¢ogunlukla kimlik, konum ve uy-
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gulama hazirda bulunan bir marka “paketi” icerigi ile gelistirilir. Onii-
miizdeki boliim, degisim konumu inceleyecektir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Miigteri analizinden ne ortaya ¢ikar? Rakip analizinden ne ortaya
cikar? Kendini analizden ne ortaya ¢ikar? Hangi miisteri crendleri,
motivasyonlari ve karsgilanmamis istekler 6nemlidir? Miisteri mo-
tivasyonlarini 6zetleyen birka¢ boyut soyleyiniz. Rakip imajlari/
kimliklerini 6zetleyen birka¢ boyut sdyleyiniz. Miisteri ve rakip bo-
yutlar: farkl: ise agiklayiniz. Su anda temsil edilmeyen ve potansi-
yel olarak etkin bir kimlik/konumun temeli olabilecek boyutlar var
midir?

2. Cekirdek kimlik nedir? Marka kimligindeki avantaj noktalar: neler-
dir? Marka kimligi nasil marka imajindan farklilik gosterir? Farkli-
liklar nasil problem veya yiikiimliiliik yaratir? Degistirilebilirler mi
ve degistirilmeli midirler? Kimligin hangi unsurlar: miisteriler ile
uyumluluk gosterecektir? Kimligin hangi unsurlari markay: rakip-
lerinden farklilagtiracakeir?

3. Alternatif marka konumlandirma ifadeleri nelerdir? Bunlari agag:-
daki sorulara gore degerlendiriniz. Marka konumu:

« Misteri ile uyumlu mu? Varligin: siirdiirebilecek mi?

o Markay: rakiplerinden farklilagtiriyor mu? Deger verilen sey ile
ilgili daha iyi veya farkls bir seyi temsil ediyor mu?

» Marka kimligini yansitiyor mu ve onu 6ne ¢ikariyor mu?

» Uygulanabilir bir stratejiyi temsil ediyor mu?

+ Net bir vizyonu temsil ediyor mu? Kurum igerisindeki insanlar,
net bir sekilde marka kimligini ifade edebiliyor mu?

» Miikemmel (veya en azindan etkili) uygulama programlarinin
ortaya ¢ikmasini saglayabilir mi?
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ZAMAN ICINDE
MARKA STRATEJILERI

Hareket etmek i¢in dua etseydim, dualarim beni hareket ettirirdi:
Ama kutup yildiz1 kadar yerimde sabitim,

Sabit olma ve dinlenme 6zelligine

Gokkubbede kimsenin sahip olmadig.

~William Shakespeare

Elli yildan fazla bir zamandir, Jell-O tiiketicilerine ayn: diirtist yiiii gos-
termigtir. Onu sadece rafta bir tiriin olmaktan daha biiytik yapan; ale, ¢o-
cuklar ve eglence igeren bir sahnenin ¢agrisimini yapma becerisidit

—Michael Miles, Philip Morris Companies
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GENERAL ELECTRIC OYKUSU

homas Edison 1876’da, bugiinkii General Electric’in atas: olan arag-

tirma laboratuvarini kurdu. Bu laboratuvarin toplumu etkileyecek ve
biiyiik bir sirketin temelini olugturacak icatlar yapacagini hemen anlamis-
t1. Yenilik akimi olaganiistii ve siirekliydi: Biiyiik amaglardan biri her 12
glinde bir kiiciik bir bulus ve her alt1 ayda bir biiyiik bulug yapmakt.
Ampuli, film makinesini ve gramofonu icat eden adam, laboratuvarini en
biiyiik icadi olarak degerlendiriyordu.

Edison’un ilk vizyonlarindan biri de ciftliklere, evlere ve fabrikalara
elektrigin giictinii ve rahatligini ulagtiracak biitiin bir sistem yaratmak-
t1. Elektrik iiretim ve dagitim sistemleri gelismeden ampuliin bir ige ya-
ramayacagini fark etmisti. Getirdigi yenilikler arasinda tiirbinli elekerik
santralleri ve gii¢ dagiuminda kullanilan malzemeler ve altyapilar vard.
Sistem ve parcalari marka ismi ile etiketlenmisti: General Electric.

1869’da, tanidik GE ismi ve logosu yaratildi. Firma ilk giinlerinde bile
miigterilerle kigisel iligkiler kurmasi ile konumlanmigti. ilk reklamlarda
GE ismi kahince “bir arkadagin isminin ilk harfleri” olarak adlandirilmist
ve “elektriksel olarak daha iyi yasamayi” saglamak s6zii ve slogani o za-
mandan yerini bulmusgtu.

1916'da bir sessiz reklam, evlerinde elektrikli dikig makineleri, kuzine-
ler, kahve makineleri ve tost makineleri kullanan miisterileri gosteriyordu.
1955’e gelindiginde Ronald ve Nancy Reagan’in modern gerecleri kullana-
rak “elektrik olarak daha iyi yasarken” gosterildigi bir reklam filmi ¢ekildi.
GE gerecleri hayat1 daha kolay ve eglenceli bir hale getiriyor ve bu gereg-
leri ekonomik basarinin bir sembolii olarak algilayan kisilere kendini ifade
etme faydalari sagliyordu. Ayni marka konumu kirk yildan daha uzun siire-
dir hayattaydi. Sekil 7-1'de ilk yillardaki bir basili reklam gosterilmigtir.

1960’larda General Electric cesitlenerek (elektrik jeneratorii igsinden
gelen) tiirbin uzmanligini jet motorlar: tasarlamak ve tiretmek i¢in kul-
lanmaya bagladi. Buna ek olarak, Buhran yillarinda ev gereclerini finanse
etmek i¢in kurulan finansal hizmetler is kolu ¢ok biiytidi. Ampul tekno-
lojisi medikal elektronik goriintilleme is kolunun temeli olan CT tarayi-
cilarin gelistirilmesini sagladi ve gii¢ kablolarinin yaliimini gelistirme
calismalarindan dogan malzeme bilgisi yalicim ve plastikler is kolunun
yaratilmasina yardimc: oldu. Bu genis ¢esitliligin sonucu olarak, elekerik
odakli bir firma kavrami artik tamamen GE'yi temsil etmiyordu.
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SEKIL 7-1

GE'nin ilk basilt rekl anlarmdan
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Hall of History Foundation, Schenectady, New York.
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Slogandaki basit degisiklik yeni vizyon‘un planint ¢ikarmaya yardima
oldu: (elektrik yerine) “Teknoloji ile daha iyi yasam” slogan haline geldi.
Yenislogan General Electric’in gelenegi ile uyumluolan ¢agdas bir temaya
dontismesini sagladi. Buna ragmen, ¢aligmalar General Electric isminin
elekerik ile ¢cagrisim yaptigini ve nispeten eski moda ve dar olarak deger-
lendirildigini gosteriyordu. Bu nedenle, General Electric ismini, GE ismi-
nin lehine olacak sert bir sekilde 6neminin azaltilmas: yoniinde bir karar
alindi. Kalin harflerle yazilan yeni GE ismi, yiiksek teknolojili, modern ve
daha genis kapsamli olarak algilaniyordu.

Buna ragmen GE ismi tek bagina firmanin sohretli ge¢misine giiglu bir
bag saglamiyordu. Coziim, klasik “ampul” logosunun igine GE yazilmis
farkls bir sekliydi. Hem evrimi hem de giivenilir General Electric gelene-
gine baglari temsil eden yeni sembol, yeni bir isimle bastan baglamaktan
¢ok daha iyiydi.

1970’lerdeki iki yeni tema (“Insanlar icin ilerleme” ve “Ilesleme bizim
en 6nemli Urtiniimiizdiir”) teknolojiden ziyade ilerlemeyi vurguluyordu.
[lerleme terimi daha saldirgan ve cagdas bir durusun yanisira GE'nin daha
iyi yasamaya olan katkisini ¢ok biiyiik bir odak sagliyordu. Yine de temel
fikir, insanlarin halen GE teknolojisinden faydalanacagiydi. Bu nedenle
firmanin stratejik hiicumu hala miisterilerin goziinden goriilebiliyordu.

GE’nin artmakta olan tiirlii is kollar: 6nemli bir markalagma problemi
yaratti: GE isminereye kadar ig kollarinin arkasindaki itici giic olacakti, ne-
reye kadar kimligini ve misteri satin alma kararlarini tanimlayan markanin
arkasindaki itici gii¢ olacaktr? Segeneklerden biri her bir ig kolunun kendi
kimliklerini gelistirmesi ve GE isminin (Hewlett-Packard ve Ford'un, HP
Laser Jet ve Ford Taurus icin oldugu gibi) destekleyici marka statiisiine ce-
kilmesiydi. Buna ragmen firma farkls is kolu markalarinin gelistirilmesinin
dikkat dagitici, zor ve maliyetli olduguna karar verdi. Bundan cok farkls
bir secenek (GE kurum isminin yol gosterici ve yonetici marka olmasi)
secildi. GE kimligi, agiklayici isimlerinin GE’ye basit ve uygun bir sekilde
ilave edildigi ¢ok cesitli olan is kollarina katkida bulunacakti:

GE Aerospace GE Lighting
GE Information Systems GE Appliances
GE Medical Systems GE Motors
GE Capital Services GE Plastics -
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GE Transportation Systems GE Industrial &
GE Electrical Distribution Control Power Systems

1970’lerin sonlarindaki bir imaj ¢aligmasi, bir problemi ortaya ¢ikardi.
Bu ¢aligmaya katilan kigilerin oniine farkli insanlarin fotograflar: konuldu
ve GE marka ismini en iyi temsil edeni se¢meleri istendi. GE ile en ¢ok
bagdastirilan kisi erkek, geri kafaliydi (evlere ve medikal goriintiileme sek-
toriine lriin satan bir firmanin gorillmek isteyecegi bir imaj degildi). Bu
nedenle GE, 1979’da yeni slogan “GE — hayata giizel seyler katiyoruz” ile
yeni bir kampanyaya bagladi. Bu kampanya, GE iirtinlerini kullanan kisi-
lerin duygusal reklamlarini i¢eriyordu. Reklamlar daha iyi bir yagam sun-
ma gelenegine uygun olmalarina ragmen daha ¢agdasti ve igerisinde kadin
oyuncular vardi. Bundan sonraki imaj ¢alismast bu yeni yontemin, imaji
degistirdigini dogruladi: GE markasi halen erkek egemen algilanmasina
ragmen ¢ok daha cagdag olarak algilaniyordu.

GE'ye yillar boyu yol gosteren dort ilke, basarisina katkida bulunmug-
tur. Ilki; kurumsal markanin neredeyse biitiin iiriinler iizerinde kullanil-
masidir. Bu nedenle, kurumsal marka miisterinin marka ile olan baginin
itici giicli olmustur. Ikincisi; tek bir fikir (elektriksel olarak/teknoloji ile
daha iyi bir yasam) uzun bir siire ¢ekirdek kimligi ve miigteri ile olan ilis-
kinin temelini olusturmustur. Uglinciisii; odak iiriinler yerine her zaman
misteri faydalari izerinde olmustur. Daha iyi yasayan ve hayatlarindaki iyi
seylerden zevk alan miigterilerdir. Dordiinciisii; GE kimligi gelenege bagli
kalarak evrimlesmigtir. Konumlandirma ve uygulama, 6zellikle de firma-
nin sembolii ve sloganinin konumlandirilmasi ve uygulamasi, bu evrim
siirecinde 6nemli bir rol oynamigtur.

SMIRNOFF OYKUSU

Rusca’da “degerli kiiclik su” anlamina gelen votkanin tarihi 12. yiizyila
uzanir. Pierre A. Smirnoff Company 19. ylizyilda komiir filtreleme teknigi-
ni kullanarak istikrarli bir tiriin iireterek ve bunu renkli siselerde pazarlaya-
rak lider votka sirketi haline geldi. Firmanin 1886’da carin tek tedarikgisi
olarak ilan edilmesi, marka igin prestij ve pazar basarisini garantilemigtir.
1914 devriminden sonra, kurucunun ogullarindan biri olan Vladimir Smir-
noff, markayr Polonya ve Fransa'da kurma ¢aligmalarinda bagarisiz olmus-
tur. Sonunda igi markayi diinyaya yayan Heublein’e satmistir.
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Smirnoff ve votka genel olarak, Giiney Karolaynali bir satigc1 1930’larda
onu viskiye alternatif olarak “tadi yok, kokusu yok” seklinde pazarlamaya
baslayincaya kadar Amerika Birlesik Devletleri'nde bagarili olmak igin miica-
dele etmistir. Smirnoff bundan sonra, Bloody Mary (domates suyu), screwd-
river (portakal suyu), bullshot (bulyon), Black Russian (Kahlua ve krema),
Moscow Mule (zencefilli gazoz), gimlet (misket limonu suyu) ve uzun so-
luklu film dizisinde James Bond tarafindan (¢alkalanmig, karistirilmamusg)
meshur edilen votka martini (vermut) gibi popiiler kokteyl tarz: ickilerin
yardimi ile Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yiikselisine baglamigtir.

Smirnoff, Amerika Birlegik Devletleri'nde satig liderligini yakalamas:-
na ve elinde tutmasina ragmen votka kategorisindeki pay:r 1974 teki yiiz-
de 22’nin tizerinden 1993’te yiizde 17’ye diigmiistiir. Daha da kétiisi, bu
zaman zarfinda tiim alkollii i¢eceklerdeki kadar olmasa da votka titketimi
azalmaktaydi. Buna ek olarak Absolut 1960’larin ortalarindan bu yana vot-
ka pazarinda yiizde 7,5’lik bir pay elde etmis; tat, kalite ve popiilerlik gibi
onemli imaj boyutlarinda pazar liderligine ulagmis; kategori kullanicilar:
arasinda yardimsiz hatirlanmada yiizde 50’yi yakalamus ve yiiksek bir fiyat
ile satilmaktadir. Bir bagka yiiksek fiyatli marka olan (“Stoli” olarak bili-
nen) Stolichnaya, yiizde 3,3’liikk bir pazar pay: elde etmistir.

Reklamlar, votka pazarinda her zaman dnemli bir unsur olmugtur. Ozel-
likle de, Smirnoffun Amerika Birlesik Devletleri'nde lider marka haline gel-
mesinde biiyiik rol oynamistir. Buna ragmen Smirnoff’un reklamlari zaman
icerisinde tutarli olmamugtir. 1953 ile 1994 yillar1 arasinda her biri farkls
tema ve gorsel betimlemeye sahip 14 farkli reklam kampanyast diizenlen-
mistir. Bu siire i¢inde en az bes farkli marka kisiligi ortaya ¢ikarilmigtir. Bu
degisimlerden bazilari, konumlandirma stratejilerinde degisen uygulamala-
r1, bircogu da konumlar ve kimliklerdeki degisimleri temsil ecmekteydi.

Smirnoff, degisen konumlar ve kimliklere u¢ bir 6rnek tegkil etmekee-
dir. Bu gekilde olmasi ile, bu béliimde incelenecek bir dizi sorunu ortaya
koymakrtadir: Degisimin gerekgesi nedir? Hangi kogullarda degisim yapi-
lir? Zamandan bagimsiz etkin konumlandirma stratejisi nasil yaratilabilir?
Nasil farkina varilabilir? Sekil 7-2, en yenisi de dahil olmak iizere Smirnoff
reklam kampanyalarinin dort 6rnegini ve 1953’ten beri tiim kampanya
kronolojisini gostermektedir.

Smirnoffun her bir kampanya degisikligi icin gerekgeleri vardi. Orne-
gin “kendini ifade etme” kampanyasi, Vietnam ve Woodstock yillarindaki
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kiilciirel degisime bir tepkiydi. “Aksam yemegi” kampanyasi kullanimin
genisletilmesi i¢in bir firsat sunuyordu. “Kalite/deger” temas: gerilemeye
karst dogrudan bir tepkiydi ve “egemen votka” temasi Absolut tarafindan
tehdit edilen iist sinif konumu savunma ¢abasiydi. “Ev, onu buldugunuz
yerdir” kampanyasi geniglemekte olan inziva segmentini hedef almaktay-
di1. “Katiksiz heyecan” yaklagim: giicli bir gorsel iinaja sahip 6nemli bir
rakip olan Absolut’iin altint oymak igin yaratilmisti.

Akla gelen soru, kampanyalarin yarattigr motivasyonun tutarli olmanin
getirdigi avantajlarindan vazgecmeyi telafi edip etmedigiydi. Istikrarli bir
kampanyanin eklenerek artan etkisi, etkinlik ve verimlilik ilave edebilirdi.
Buna ragmen sonu gelmez degisimler Smirnoff un neyi temsil ettigini ifade
etmek icin belirsizlik getiriyordu. Smirnoff kimligi; kisilik, gorsel imaji, de-
ger konumu ve miigteri ile olan iligkileri bakimindan karmagik bir haldeydi.

Dabha istikrarlt bir kampanyanin daha etkili olabilecegini sdylesek bile
aklasoyle bir soru gelmektedir: Hangisi? Firma “Smirnoff tarz1” veya “Ev,
onu bulabildiginiz yerdir” kampanyalarinda mi karar kilmaliyd: yoksa
“egemen votka” yaklasimi gibi tutarls tiriin merkezli bir kampanyayr mi
se¢meliydi? Hangisi daha fazla biiyiikliige ulasirdi? Cevap kesin degildir.
Elbette ki bu konuya arastirmalar yardimci olacakeir ama muhtemelen
yine de kesin bir cevaba ulasilamayacakeir.

En yeni Smirnoff kampanyasinin basarili ve uzun émiirlii olmasi muh-
temeldir. Dahasi, biitiin diinyada ise yaramak iizere tasarlanmistir. Ulke
yoneticileri kendi senaryolarini gelistirebilseler de, temel konum ve uygu-
lama kavrami ayn1 olacaktir. Bu, Smirnoff igin hatiri sayilir bir bagaridir.

Smirnoff, zaman igerisinde biiyiik ve sik degisimler gecirmis tek firma
degildir. Ornegin Nissan, sadece 1982’de Datsun olan ismini degistirmek-
le kalmamis, daha da 6ncesinden beri bir¢ok model degisikligi uygulamis-
tir. Daha iyi bir 6rnek de 1975 ve 1994 yillari arasinda 17 adet reklam
kampanyasi ve bes ajans degistiren Burger King’'dir. Odak, ilk kampanya-
lardaki (miigterilerin hamburgerlerini kendilerine 6zel olarak siparig verme
imkanlarini vurgulayan) “Senin tarzinda” temasindan, alevde 1zgara meto-
duna kaymustir. 1986°da, ¢okga alay edilen “Herb'’i ara” kampanyasi, ilgi
ve bilinirlik yaratmak i¢in baglatilmisti ama bunun yerine hisse diisiistine
neden oldu. MTV’den esinlenen (yakisikli geng bir erkegin “Buray: seviyo-
rum” diye bagirdigi) “BK Tee Vee” kampanyasi da dahil olmak {izere bunu
takip eden alt1 ¢aligma diisiisii engelleyemedi.
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SEKIL 7-2
Zaman Leerisinde Smirnoff

1946-53 Nefessiz birakmak. ilk Smirnoff slogani olan “Sizi nefessiz birakir,” Smirnoffu votka martinilerdeki
kalite gisstergesi olan seklige gore konumlandirsyordu. Slogamin aym zamanda gizli bir anlami daha
vards; votkaigen kisi nefesinin alkol kokmas: riskine girmezdi. 1940’larin reklamlani slogany, bir martini
bardaginin iistiinde gosterirken, 1950lerin reklamlar: kum, develer ve susamig insanlari ile bir ¢i5l man-
zarasi gissteriyordu. Slogan 30 yildan fazla bir siire, 1983’e kadar sekiz kampanya boyunca devam etti.

195465 Cok yonlii, hazircevap insanlar. Smimofun ilk kisilik kampanyasi ¢ok yénlii medeni ve ¢ofunlukla
(komedyenler Groucho Marx ve Phil Silvers gibi) meshur insanlarnin siradisi ve qarpici forogratlarini
iceriyordu. Ornek taze, hazircevap ve zekiydi. Ornegin bir reklamda (en énde Woody Allen’in oldugu)
tahtadan maket bir atin iizerinde (Moskova) “mule party” oynayanalts meghur insani gosteriyordu.

1964~65 Igeccklerin gegitliligi. 1l gi yaracmak ve kullanimi genislermek igin, bu kampanya yeniigecekler tanica.
Bir reklam bir siirii malzemeler ve Smirnoff ile bir insani gosteriyordu ve okuyucuya son zamanlarda bir
Smirnoft igecefi kestedip kesfetmedigini soruyordu.

1965~75 Kendini ifade etme. 1960'larin sonlari (Vietnam ve Woodstock yillari) kaliplarin digina gikmak iste-
yen insanlar1 yaratti. Smirnoff “gesiclilik” kampanyasini, rahatlayan geng giftleri gisteren kendini ifade
etmeye vurgu yapan yasam tarzi kampanyasi seklinde geniglecti.

1976~78 Diyarida yemek yeme. Kullanim baglami 6 giinlere dogru degisti. Reklamlar Smirnoffun Paris'te bir
kafede, bir piknikte ve (Smirnoff"un akeig fakat saraba dokunulmayan) liiks bir rescoranda kullanirken
gosteriyordu.

1978-79 Fotojenik yiyecekler. Smirnoft, dikkat gekici, poster kalitesinde yiyecek fotograflar ile gosteriliyordu.
Bir reklamda, en iistiinde bir bardak dolusu Smirnoff'un oldugu bir yi1gin peyniri gosteriyordu.

1979 Smirnaff tarzs, “Smirnoff tarz1” slogani ile hatirda kalan fakat 8mrii kisa bir kisilik kampanyasi, siradigt
agikhava aktivitelerindeki (eski bir teknede balayr yapan, karda mangal yapan ve sambreller tizerinde

otururken kokteyllerini yudumlayan) giftlerin goriintiilerini gosteriyordu.
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1980 Smrneff tavz iist simfa kayryer. Reklamlar spontan ve ssradii tavirlan géstermeye devam ediyordu ama
bu kez ¢iftler daha iist simif ve sofistikeydi.

1981-83 Deger/kalite. Bu kampanyayla, tiiketicilerin dahadeger odakli olmalarina neden olan 1981'deki eko-
nomik krize cevap verdi. Tipik bir reklam, “Votka var, Smirnoff var” slogani ile tiriiniin kalicesi ve degeri

iizerine yorum yupan bir iinliiyti (Broadway yapimcist Dacid Merrick gibi) gosteriyordu.

1984-87 Arkadkiglar Smirnoffa deger. Bu kampanyanin mesaji miigterilerin misafir ve arkadaglarina servis et-
mekten gurur duyacaklar: liks imarkalar: tercih etmeleri gerekeigiydi. Eglenen arkadaglarin gosterildigi

sicak i¢ mekanlar sunuluyordu. “Sizi nefessiz birakir” slogani sonunda ortadan kalkmuger.

1988-90 Egemen vorka. Ust simf konuma akin yapmis olan Absolut ve digerlerinin basarisina cevap olarak bu
reklam dizisi Smirnoft votkanin gelenek ve gergekligini vurguluyordu. Dolu bir kokteyl bardag resmi-
nin alunda “Yiizyildan fazladir egemen olan votka” ciimlesi yer aliyordu.

1989-9! Cagdag kampanya. Geng tiiketicilerarasinda ilgi yaracma girisiminde keskin gorseller hazircevap bir
ornek ve Smirnoff etiketi gosteriyordu.

1991-93 Ev onn buldnugunuz yerdir. “Kabuguna gekilme” veya evinizin sicakhgi ve giivenligini yagamanin

1990'larin trendi oldufu soyleniyordu. Bu kampanya Hallmark veya Kodak'in kullanacag: gibi aile,
arkadaglar ve sevgililerin samimi gériintiilerini gosteriyordu.

1994 Saf heyecan. Lowe'un Londra ofisinde gelistirilen bu reklamlarda arka planda Smirnoffun gésterildigi
sahneler vardi. Sahnenin sige i¢inden gosterilen kisminda rahatsiz edici ve komik ama her zaman ilging
olan canli bir fantezi diinyasi gosteriliyordu. Bir penguen, smokin giyen ve partiye giden biri haline geli-
yordu. Sakin bir oda, siki bir partinin sonraki haline doniiyordu. Cekingen bir kadinin artik bir dévmesi
vardi. Siseden goriilen “gergeklik” Smirnoffun sathiginin yansimasiydi. Olagan diinyadan uzaklagma,
kullanicilarin yeni iligkilerin ve kendini ifade etmenin kullanildig: bagarih bir sosyal ortam ile bagdastir-

dig1 deneyimi yansitan eglencenin 6tesine gegerek bir heyecan duygusu yakalamayr savunuyordu.

Heublein, Inc.'in izni ile yayimlanmsar.
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KIMLIKLER, KONUMLAR VEYA UYGULAMALAR
NEDEN DEGISTIRILMELIDiR?

Markalar1 zaman igerisinde yonetmek ile ilgili 6nemli bir sorun; bir kim-
ligi, konumu ve uygulamayi (kisaca &imlik/uygulama olarak adlandirilacak-
tir) degistirme kararidir. Bu iginden herhangi birini degistirmek pahali
ve potansiyel olarak zarar vericidir. Kimlik degisimi daha temeldir ama
konum ve uygulamadaki degisim yikic1 olabilir.

Elbette ki kimligin, konumun veya uygulamanin degistirilmesi gere-
ken baglamlar vardir (aslinda kusurlu ve etkisiz bir stratejinin siirdiiriil-
mesi bir felaket ile sonuglanabilir). Asagidaki bolimde, degisim igin beg
esas Ozetlenmistir.

GEREKCE 1: KiMLIK/UYGULAMA EKSiK ANLASILMISTIR

Yanlis anlagilan veya hedeften sapan bir marka kimligi/uygulamas: miis-
teri ilgisi, marka algisi, marka tutumu ve satis ile 6l¢iilerek erkenden fark
edilebilir. Hayalkiriklig1 yaratan satiglar ve pazar pay: trendleri 6zellikle
glicli sinyallerdir.

Bazen bir kimligin, konumun veya uygulamanin kusurlu oldugu ¢ok
barizdir. Ornegin, AT&T nin “i" (kisisel arama) programinin katma deger
yaratmasi ve musteriler ile bir iligki temeli yaratmasi bekleniyordu ama
sadece karmasa yaratabildi; bu nedenle bir yildan az bir siirede iptal edildi.
Smirnoff'un bazi kampanyalarinin (“egemen votka” dizisi gibi) etkisiz ola-
rak degerlendirilmigtir ve bu nedenle 6miirler kisa olmustur.

GEREKCE 2: KiMLIK/UYGULAMANIN MODASI GECMISTIR

Kimlik/uygulama ise yaramasina ragmen pazarlar duragan degildir ve
markalar da zamandan bagimsiz zaman kapsiilleri icerisinde barinmiyor-
dur. Baglamlar degisebilir. Miisteri zevkleri ve sirket kiiltiirleri evrim
gecirebilir, teknoloji yeni zorluklar getirebilir ve rakipler pazara girerler
ve cikarlar. Aslinda markanin bulundugu ortamda temel paradigma de-
gisimleri olabilir; sonugta basarili olan bir kimlik/ uygulama etkisiz hale
gelebilir.

Ornegin Kentucky Fried Chicken markasi (tavuklar1 kendi 6zel baharat
ve otlar1 iceren formiilii ile kizartan eski giineyli) Colonel Sanders’i te-
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mel alan kimligi ile biiyiik bir bagar1 yakaladi. Ama 1980’lerin ortalarinda
sagliga giderek artan bir sekilde 6nem veren miisteriler, Kentucky Fried
Chicken'’s yiiksek yag ve kolesterol ile bagdastird: ve daha saglikli alterna-
tifler sunan restoranlara gitmeye baglad1. Kentucky Fried Chicken 1991°de
tavuk sisi de mentisiine ekleyerek degisime ayak uydurmaya ve deger ko-
numlandirmaya dogru yonelmeye karar verdi. Aynt zamanda kizarmag yi-
yecekler ile olan ¢agrisimlar 6nlemek i¢in ismini KFC olarak kisalttr.

GEREKCE 3: KiMLIK/UYGULAMA SINIRLI BirR PAZARA HiTAP
ETMEKTEDIR

Kimlik/uygulama ige yariyor fakat sinirli ve belki de kii¢iilmekte olan bir
pazara hitap ediyorsa daha genis bir pazara ulasmak i¢in kimligidegistirme
ihtiyaci vardir. Johnson&Johnson'un bebe sampuani her giin kullanilacak
yumusak bir sampuan arayan insanlar i¢in yeniden tanimladiginda yaptig:
gibi bir marka bagka bir segmente ulagmak icin yeniden konumlandiri-
labilir. Pazar ayni zamanda buzdolaplarindaki kokunun giderilmesi igin
Arm & Hammer tozunun kullanilmas: gibi yeni uygulamalar belirleyerek
de genisletilebilir.

GEREKCE 4: KiMLIK/UYGULAMA CAGDAS DEGIL

Bir markakimligi, konu ile ilgili ve anlamli olmasina ragmen eski moda ve
sikici goriinebilir. General Electric’in durumunda, elektrik artik teknoloji
ve yenilikgiligi temsil etmeyen giincel bir kavram olmustu. GE'nin ¢ozii-
mi, elektrigi isminden ve sloganindan kaldirarak deger 6nermesini farkls
bir sekilde ifade etmek olmugtu. Bu siiregte elektrik sistemleri kavrami
ve bunun insanlarin hayat: tizerindeki etkileri (elbette ki GE’nin ¢ekirdek
kimlik unsuru) asamali olarak azaltilmigtir. (“Smirnoff tarz1” reklamlari da
iceren) Bircok Smirnoff reklami markayi daha ¢agdas yapma ¢abalaridur.
Bu boliimiin son konusu kimligi daha ¢agdas yapma ile ilgili yaklagimlari
tartigacaketur.

GEREKCE 5: KiMLIK/UYGULAMA YORULMUSTUR

Zaman igerisinde tek bir kimlik/uygulamaya sahip olmanin bagka bir
problemi de, uygulamalar farkl: sekillerde yapilmis olsa bile, tiiketicilerin
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bundan sikilmasidir. Bunun sonucunda, dikkat ¢ekmede basarisiz olabi-
lir ve en sonunda da etkisini yitirir. Dahasi, bir kimlik yillar icinde ayni
kaldiginda bu kimligi sunma ile ilgili parlak fikirler zor bulunur bir hale
gelir. Daha heyecan verici kimlikleri ve bunu iletmenin heyecan verici yol-
larina sahip olan rakipler bir avantaj kazanir. Elbette ki, Smirnoff yaratici
ekibini az bir sinirlama altinda birakmak ¢ok ilgi cekici reklamlarla so-
nuglanmigtur.

Bir kimlik/uygulama degisimi haber degeri olan bir seydir. Markasini
bagarili bir sekilde yeniden konumlandiran bir firmanin mangetlere ¢ikarak
markanin pazarlama biitgesini biraz genigletmesi muhtemeldir. Genel ba-
stnun ilgisini ceken bazi pazarlama ¢aligmalari arasinda Wendy’s'in “Biftek
nerede?” kampanyasi, Pepsi’'nin sarkict Madonna'nin oynadig: tartigmali
reklami ve Isuzu'nun konusmact olarak yalan séyleyen bir araba saticisini
kullandig: reklamlar bulunmakeadir.

NEDEN TUTARLILIK (DOGRU YAPILDIGINDA)
DAHA iYIDIR?

TUTARLILIK SECENEGI

Zaman icerisinde degisim elbette ki kaginilmazdir. Bir dizi markanin ola-
ganiistii tutarli kimlik/uygulama gec¢misi vardir. Ornek olarak en uzun
stireli marka stratejisine sahip olmaya aday Ivory sabunu ele alin. Cekirdek
kimligi 1881°den beri ve “%99 100 saf” ve “Suda yiizer” ikiz slogan: ile
desteklenmekte olan safliker.

Belki de en gozle goriiliir sekilde tutarls strateji Marlboro'nunkidir.
1950’lerde tanitilan ve 1960’larda yeniden tanimlanan Marlboro adami,
diinya ¢apinda halen giiclii bir semboldiir. Giiglii marka kisiligi (bagimsiz,
acitkhava yagam tarzi, 6zgiir ruhlu, ¢etin ve erkeksi) ve kovboy ve Marlboro
kirsalt gorsel imaji ile Marlboro pazarlama folklorunun bir pargas: haline
gelmistir. Giiglii bir kimlik ve disiplinli uygulamanin da yardimi ile Marl-
boro, onu stratejisinden uzaklagtiracak bir adimi nadiren atmgtur.

Dayanikli tiiketici tirtinleri sekeoriindeki en tutarli marka stratejilerin-
den biri Maytag'inkidir; “saglamlik insanlari” olarak tanimlanan konumu
neredeyse 30 yildir “kasabadaki en yalniz adam” kampanyas: ile destek-
lenmektedir (bkz. Sekil 7-3). ilk olarak 1967'de yayinlanan kampanyada
seckin bir karakter oyuncusu olan Jesse White Maytag’in neden bu kadar
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guvenilir oldugunu agikliyordu. Hikayesini anlatmaya Maytag tamircisi
olmasi nedeni ile kimsenin onu aramadigini (bu yiizden kasabadaki en yal-
nizadam oldugunu) alayli bir sekilde anlatarak bagliyordu. Kampanya bas-
langicindan beri ¢ok az degisti; oyuncu ise sadece bir kere degisti: WKRP
in Cincinnati televizyon dizisinde kanal miidiiriinti oynayan Gordon Jump,
1980’lerde rolii devraldi. Maytag'in kampanyas: gercek hayattan bir ka-
rakterin rol aldig1 en uzun 6miirli reklam kampanyasiydi.

Maytag kimligi, kalite ve giivenilirlik ile ilgili gii¢lii fonksiyonel fay-
dalar ve bunun yaninda duygusal faydalar (endiseden siyrilma ve bazilari
icin ¢cocuklugundaki yuvalarini hatirlatma) saglar. Ozellikle de fonksiyo-
nel fayda misteriler ile hem alakali hem de onlar i¢in 6nemlidir ve sabit bir
glicli vardir (teknolojik degisim veya tiiketici egilimleri nedeni ile modasi
gecmemistir). Maytag 1993’te Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada'da
camagir makineleri, kurutucular ve bulagik makinelerinde tercih edilen
marka olarak siniflandirilmistic. Maytag, yogun bir rekabetin ve ¢ok sert
kr marjt baskisinin oldugu bir sektorde rakipleri iizerinde bir fiyatla, ege-
menligini siirdiirmeye devam etmektedir.

Zaman igerisinde benzer sekilde tutarli bir stratejiye sahip bir bagka
marka da Black Velvet Canadian viskidir. 1970’lerin baglarinda Black Vel-
vet hanimefendisi tanitilmigtir: siyah geri planda siyah bir elbise giymig
g6z alic1 bir sarigin ve “Kadife gibi” ciimlesi. Farkli mankenlerin oldugu
benzer reklamlar o zamandan beri yaymlanmakta ve Black Velvet kisi-
ligi ve kimliginin 6ziinidi olugturmaktadir. Slogan 1980’lerin ortalarinda
“Kadife dokunusu” olarak degistirilse de merkezdeki goriintii ayn: kal-
mustir (bkz. Sekil 7-4). Black Velvet hanimefendisi “yumusak ve i¢cimi ra-
hat” ¢ekirdek kimligini destekleyen gii¢lii bir gorsel imaj saglamakea ve
ayn1 zamanda duygusal (rahatlamis, 6diillendirilmis ve sehvetli hissetme)

ve kendini ifade etme (iist sinif bir markaya hizmet etme) faydalarina da
katkida bulunmaktadir.

TUTARLILIGIN FAYDALARY

Degisim bazen uygun ve hatta gerekliyse de amag, konumu yve uygulamasi
devam edecek ve eski moda ve/veya yorgun bir hale gelmeyecek etkili bir
kimlik yaratmaktir. Sonu¢ anlamin tutarlilig: ve her biri miithis bir reka-
bet avantaji1 saglayan konum, diisitk maliyetli ve kimlik semboliine sahip
olmayi saglayabilecek bir mesajdir.
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Konum Sahipligi

Tutarlt bir kimlik/uygulama bir konumun sanal sahipligine yol acabilir.
Rakiplerin yolu kesilir ve bu nedenle ¢ogunlukla daha az etkili olan bagka
yollara yonelirler. Ornegin, giivenilirlik boyutunda Maytag’in konumunu
gaspetmeye caligan bir rakibe inanilmaz. Daha da kétiisii, bazilar tarafin-
dan bu rakibin iletisim ¢abalart Maytag’inkilerle karistirilabilir ve boylece
Maytag'in bedava reklam: yapdmug olabilir. Black Velvet benzer sekilde
viski i¢in sehvet/yumusak boyutlarina ve Marlboro sigara i¢in erkeksi ko-
numa sahiptir. Rakiplerin kendilerini benzer konumlara koymalart duru-
munda inandirict olmalari zordur.

Kimlik Sembolii Sahipligi

Zaman i¢indeki kimlik/uygulama cutarliligs, gorsel bir imge, slogan, cin-
gil, metafor veya konusmaci olabilen etkili bir kimlik semboltine sahip
olma sansi saglar. Boyle bir sembol marka kimliginin daha kolay anlagil-
masint, hatirlanmasint ve marka ile iliskilendirilmesini saglar. Boylelikle
konumun rekabet giicii daha da artirilir.

Maytag tamircisi ve Black Velvet hanimefendisi marka konumunu
hizli bir gekilde ve kolayca ileten sembollere iki 6rnektir. Diger drnekler
arasinda United Airlines’in (statii ve kalite hisleri ileten) tema miizi-
gi, McDonald’s’in (aile eglencesi imgesini ileten) Ronald McDonald’s,
Spirit’in (detayli teknolojiyi ima eden) igne sabitleme goriintiisii ve
Marlboro kirsali vardir. Marlboro gorseli ylesine taninmugtir ki sirket
bazen marka veya ambalaj ismi olmadan sadece “Marlboro kirsali” sah-
nesi olan ilan panolar: yerlestirmektedir. Benzer bir sahneyi kullanmaya
kalkisan bir rakip sadece Marlboro kimligini desteklemekle kalacaktir.
Bu nedenle bir kimlik sembolii gii¢liiyse rakipler baska yollara yonel-
melidir.

Buna ek olarak, basit ve konum ile uyumlu bir sembol marka ile ya-
kindan bagdastirilan bir hale gelirse tiiketici sikilmasi tehlikesi azalcilir.
Geng markalarin dikkat ¢ekmek ve bir konumla bagdagtirilmak icin eg-
lendirmesi veya asir1 bir sey yapmasi gerekirken, basarili olgun markalarin
cogunlukla sadece mevcut cagrisimlar tazelemesi yeterlidir. Ornegin Ro-
nald McDonald bilgisayar oyunlari oynarken ya da yenilenmis bir kiyafet
giyerken gosterilebilir.
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Diigiik Maliyetler

Giig¢li bir marka semboli ile desteklenen tutarli bir marka stratejisi,
iletisim programlarinin uygulanmasinda devasa bir maliyet avantaj1 or-
taya c¢ikarabilir. Biitlin markalar (6zellikle de yeni olanlari) bilinirlik
yaratma ve bunu korumanin yanisira bir imaji veya kisiligi yaratma ve
destekleme problemi ile kars1 karstyadir. Iletme, dikkat cekme ve algi-
lar1 degistirme gorevleri, bilinen ve marka ile gii¢lu bir sekilde bagdas-
tirilan bir gorsel imaj veya slogani isaret ecmeye indirgendiginde daha
ucuz olacaketir.

Maytag'in bir rakibi olan General Electric’'in Maytag't saglamlik anla-
minda gectigine miigterileri ikna etmek istediginde yiiklenecegi maliyeti
diisiiniin. Maytag’in bu boyutta birikcirdigi degeri diigiiniirsek, GE’'nin
Maytag’in yapugindan ¢ok daha fazla g6z 6niinde olmaya para harcamast
ve buna ek olarak dikkat ¢eken bir mesaja sahip olmasi ve bunlarin herhan-
gi bir etkisi olmasi i¢in umutlanmasi gerekirdi. O zaman bile, amag hala
uygulanabilir olmazdi. Aslinda Maytag’in gii¢li iiniiniin ve sadik miisteri
tabaninin performans gibi diger gere¢ ozelliklerine de taginmast muhte-
meldir.

Simdi, Maytag’in saglamlik boyutunu yeni buzdolabr serisine eklemek
olan yeni gorevine gelelim. Maytag sadece yalniz tamircisinin buzdolabint
tanitan reklaminin son birka¢ saniyesinde goriinmesini sagladi. Bu kiigiik
gorsel imajin maliyeti ¢ok diigtiktii ama ¢ok sey anlatmigt1. Tamirciye s6y-
le bir goz atmak biitiin izleyicilerin ge¢mis saglamlik ¢agrisimlarini geri
getirmeye yetmisti.

Marlboro, Ivory veya Black Velvet'in bir rakibinin konumlarina sokul-
maya ¢aligtiginda yasayacagi problem aynidir. Marlboro kirsalinin, berrak
bir akintida ylizmekte olan bir kalip sabunun veya Black Velvet hanime-
fendisinin gorsel imajin giiciini ve etkinligini diistiniin. Yerlesmis bir ko-
num veya gorsel imaja sahip olmayan bir rakibin gozle goriiliir bir darbe
yapmak icin beg kat daha fazla (belki de on veya daha fazla) para harcamasi
gerekecektir.

Dahasi, kayda degmeyecek veya sadece modast gececek bir kimligi ya-
ratmada eckili olacak yeni kimlik yaratma caligmalari harcanmaya misa-
iteir. Higbir kiimiilatif etkisi olmayacaktir. Tam tersine, uzun 6miirli bir
kampanyay: destekleme ve giiclendirme ¢abasi daha yaratict olacakuir.
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Diisiinmeye Bile Gerek Yok!

Diusiinmeye bile gerek yoktur. Markanin kimligi, konumu, gorsel imaji ve
temasi veya slogani anlaminda zaman iginde tutarli olmak gii¢lii markala-
rin agikc¢a en 6nemli yoniidir. Mantik agir basmaktadir ve strateji basit-
tir. Oyleyse neden herkes bunu yapmiyor? Neden bu kadar az Marlboro,
Maytag, Black Velvet ve Ivory var? Neden problemler ortaya ¢iktiginda
panikleyen bu kadar ¢ok firma var?

ZAMAN ICINDE TUTARLILIK: NEDEN ZORDUR?

Daha 6nce belirtildigi gibi, en az bes mantikli gerekge; kimlikte, konumda
veya uygulamada degisimi uygun ve hatta gerekli kilmaktadir. Yine de bu
gerceklerin ontinde ve arkasinda yoneticileri degisime iten ve tutarli bir
kimlik saglamaktan uzaklagtiran gercek giicler vardir. Bu giiglerin (Sekil
7-5’te 6zetlenmistir) farkinda olmak bir firmaya, marka kimligi/uygulama-
sinda yanlis belirlenmis veya vakitsiz degisimleri 6nlemede yardimai olur.
Bu giiclerin ilk grubunu yoneticilerin markalar ile ilgili kararlarini etkile-
yen psikolojik etkenler; ikinci grubunu ise mevcut marka kimligi/uygula-
masit ile ilgili yanlis kanilar veya yanlis varsayimlar olugturmaktadir.

Y ONETICILERIN DUSUNME T ARZI

Problem CoziiciilHarekete Gegme Egilimi

Markalardan sorumlu kisiler (marka yoneticisi yardimcilarindan yetkili
bagkan yardimcilarina kadar) genellikle problemleri bulma ve ¢6zme ve pa-
zardaki trendleri tespit etme ve kargilik vermeyi vurgulama kiiltiiriine sa-
hip olan zeki ve yarata kisilerdir. Her zaman ¢oziilecek yeni problemler ve
yeni trendler bulunmakrtadir. Pazar payi, en iyi markalarin en iyi zamanla-
rinda bile, diisiis ve rekabet baskilari ile kargilagirlar. Dagitimda yeni trend-
ler, miigteri motivasyonlar: ve sayisiz yeni alan siirekli ortaya ¢ikmakradir.

Agresif ve becerikli bir yonetici ¢ogunlukla kendisinin durumu diizel-
tecegine inanir ve bu da genellikle marka 6zvarliginin itici giiglerinden
birini degistirmek anlamina gelir. Degisim icin ilk aday marka kimligi,
konumu veya uygulamasidir. Egilim problem veya trendin derinine inme,
teshis etme ve harekete ge¢me (“harekete ge¢me” kismi markayi zarar ver-
meye gitse bile) almaktur.
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SEKIL 7-5

Kimlikler, Konumlar ve Uygulamalar: Degistirme Baskilarma Direnme

KIMLIKLER/UYGULAMALARI DEGISTIRMEK ICIN BASKILAR

Marka Yoneticisi Diigiince Tarzi Yanhs Stratejik Kanilar

e Problem ¢oziicii/harekete gegme e Yeni bir kimlik/uygulama etkisizdir
egilimi e Yeni bir paradigma yeni bir kimlik/

e Yiksek hedefler uygulama gerektirir

e Selefi tarafindan sahip olynan e Daha iyi bir kimlik/uygulama
kimlik/uygulama bulunabilir

Mdsteriler eskimis veya sikict bir
kimlik/uygulamadan sikilmiglardir

!

DIRENILEN BASKILAR

!

TUTARLI MARKA KiMLIGI,
KONUMU ve UYGULAMASI

v

TUTARLILIGIN FAYDALARI
* Konuma sahip olma
* Kimlik sembollerine sahip olma
e Dugiik maliyet

Yillik planlama toplantisinda markanin diiz bir seyirde gitmekte olan
satiglarint (tiim kategori diigiiste olsa bile) nasil gelistirecegi sorulan Black
Velvet marka yoneticisini ele alalim. “Benden 6nceki bes marka yonetici-
sinin yaptuginin aynisini yapmay: digiindiim” gibi bir cevap, marka 6z-
varligini biyiiten ve koruyan optimal bir stratejiyi temsil edebilir ama
etkileyici degildir veya daha da 6nemlisi eglenceli degildir. “Markay: 12
ay icerisinde bagtan agag1 yenileyecek biiyiik bir degisim planim var” hem
daha profesyonel hem daha ¢ok heyecan vericidir.

Yiiksek Hedefler

Problem ¢oziicii/harekete ge¢me egilimi, genellikle markanin performan-
sin1 gelistirmek icin koyulan hedeflere eslik eder. Yoneticilerin sadece bir
onceki senenin bagarisint yakalamasi beklenmez; amag 6zellikle satiglar ve
karlar anlaminda her zaman daha iyisidir. Eger markanin daha 6nceki per-
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formansinin gelistirilmesi bekleniyorsa, farkli bir seyin yapiimas: gerekti-
8i cok aciktir. Kimlik/uygulamay: degistirmek seceneklerden biridir.

Selef Tarafindan Sahiplenilen Kimlikl/Uygulama

Degisim baskisina, marka vizyonuna ve uygulamasina bagli kisiler ta-
rafindan karsi konulabilir. Buna ragmen kimlik ve onun uygulamasinin
ozellikle de marka uzun siiredir faaliyetteyse (bazen ¢ok 6nceden firmadan
ayrilmig) bagkalar: tarafindan gelistirilmesi muhtemeldir. Yeni ve gecici
bir marka yo6neticisi, sahiplenme duygusu hissetmez ve kimlik/uygulama-
da ¢ok az bir miidahalede bulunur. Marka ve mesajinin mevcut pazarlara
cevap veremeyecek halde oldugu ve biiyiik bir gelisimin miimkiin oldugu
kanaatine ulagmak bu nedenle kisisel olarak ¢ok kolaydur.

Y ANLIS STRATEJIK KANILAR

Yeni Bir Kimlik/Uygulama Etkisizdir

Bazen bir kimlik/uygulamanin yerlesmesi zaman alir. Misterilerin kav-
rama aligmalari ve uygulamanin diizeltilmesi gerekir. Marka kimligi bir
televizyon sovundan farksiz olarak yavag baslar, biiyiiyen bir izlenme orani
gelisir ve ancak iki veya ti¢ yil sonra sevilen bir sov haline gelir. Seyircinin
genislemesi, karakterlerin uygun yerlerini bulmasi ve seyirciye agina olma-
s1 bu kadar zaman alabilir. Bu zaman zarfinda sov kendi tarzini oturtana
kadar karakterler veya unsurlar eklenebilir, ¢ikartilabilir veya degistirile-
bilir.

Marka kimliklerinin ve bunlarin uygulamalarinin da yerlesmesi zaman
alabilir. Ornegin Marlboro, daha sonra kovboya doniigen dévmeli hagin bir
adamla bagladi1. Marlboro kirsalinin ortaya ¢ikmasi zaman aldi. Daha yeni
dogmus Marlboro kimliginin etkinligi hakkinda bir karar vermek vakitsiz
olabilirdi.

Bir de mitkemmel bir kimlik/uygulamaya ulasildig1 zaman fark edil-
medigi “perde tuzagi” bulunmakradir. Mitkemmellik hiikmiinii vermek
herkesin diigiindiigiinden daha zordur. Yetkin kisilerin fikirleri farklilik
gosterebilir ¢linkii kimlik/uygulama ile ilgili hiikiimlerini pazar hakkin-
da farkli varsayimlarla vermektedirler. Arastirma sonuglar: belirsiz olabilir
clinkii cesitli kistaslar marka performans: ile alakali olabilir ve her arastir-
ma bunlarin hepsini 6l¢meyebilir.
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Yeni Bir Paradigma Yeni Bir KimliklUygulama Gerektirir

Yonerticiler, i¢giidiileri ve aldiklari egitim nedeni ile pazari trendler agisin-
dan incelemektedirler. Zor bir konu, hangi trendlerin pazardaki kokli bir
degisimi temsil ettigine karar vermekeir. Tiiketici zevklerindeki degisim
devam edip biiyiiyecek midir ya da bu yalnizca gecici bir heves midir?
Aromali saraplar (California Coolers gibi) ve berrak, sekerli karbonatli ige-
cekler (Clearly Canadian gibi) kendilerinden bekleneni veremeyen gegici
heves triinlerine 6rnektir. Kendileri ve kisa siiren bagarilarinin ardindaki
“gli¢ler” kaybolup gitmislerdir.

Bir paradigma degisimi dogru olarak tespit edilse bile, marka strate-
jisinin degismesi gerektigi her zaman acik degildir. Biiyiik bir segment
icin uygun olmadig: bulunsa bile eski strateji, alternatiflerden daha iyi
bir stratejiyi temsil edebilir. Ornegin, Weight Watchers Healthy Choi-
ce tarafindan saldiriya ugradiginda profesyonel agirlik kontrol kimligine
bagli kalmay: secebilirdi. Bu “tutarlilik secenegi” nis markaya diigme ile
sonuglanabilir ve bu da ac1 verici olmasina ragmen daha saglikli (ne var ki
daha kiiciik) bir ig dali ile sonuglanabilirdi.

Buna ek olarak, yeni bir paradigma kargisinda mevcut kimligi koru-
manin bir avantaji vardir. Yeni paradigmanin havasi gecince kaybedilen
miigteriler geri donebilir ve eskinin yeniden canlanmasi s6z konusu olur.
Dabhasi, yenilenen kimligin ¢ok kiiciik, ¢cok ge¢ veya kotii uygulanmis ol-
masi nedeni ile basarisiz olma riskinden kaginilir.

Dabha lyi Bir Kimlik/Uygulama Bulunabilir
Kimligi degistirip degistirmemeyi degerlendiren yoneticiler bazen mev-
cut strateji ve uygulama ile ilgili yeni teklif edilen alternatifinden ¢ok daha
fazla bilgiye sahip olundugunu unuturlar. Bu nedenle mevcut stratejinin
hatalari ortadayken, denenmemis teklif ile ilgili problemlerin tahmin edil-
mesi gerekmektedir ve cogunlukla bilinen atastziinde oldugu gibi firma-
nin su anda bulundugu yerin disindaki her yerde ¢imler biraz daha yesil
goriintir. Bununla beraber alternatifler her zaman daha iyi olmak zorunda
degildir ve en iyi ihtimalle ayn1 pazar pay1 ve karlilik rakamlari ile sonug-
lanirlar.

Benzer bir tuzak, marka takiminin siirekli olarak mitkemmelligi ve

performansta carpict bir gelisme aradigr ama ikisine de ulagma ihtimalinin
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aslinda ¢ok diisiik oldugu heves tuzagidir. Bu, kaynaklarin bosu boguna
kullanilmasidir. Asil problem, kismen bunlar: yaratacak insanlarin az bu-
lunur olmas: ve bu tarz insanlarin gelismesi igin gereken ortamlarin daha
da az bulunur olmast nedeni ile “dahi” kimliklere ve uygulamalara ulag-
manin zor olmasidir.

Miigteriler Eskimis veya Sikict bir Kimlik/
Uygulamadan Sikilmaglardw

Bir kimlik veya uygulamadan sikilan, miisteriler degil cogunlukla marka-
y1 yoneten kisilerdir. Isin asli icerideki insanlar uygulamadan sikilabilir ve
hatta ondan rahatsiz olabilir (ve bir kere sikildilar mi, miisterilerin de ayni
sekilde diistindiigtinti varsayarlar). Birgok yo6netici, markalarinin reklamla-
rinin tekrarini herhangi bir ¢caligma grubundan daha ¢ok izler. Aslinda bir
tiiketici yeni bir kampanya gordiigiinde, marka ile ¢alisan insanlar bunu
(veya alternatif bir versiyonunu) yiizlerce kez gormuslerdir.

Reklam devi Ross Reeves bir defasinda, pazardaki ikinci en iyi reklama
sahip olmasi durumunda, her zaman kazanacagini iddia etmigti ¢iinkii bu
durumda rakip sikilacak ve kendi reklamlarini degistirecekti. Ajansinin ayni
reklamin gosterilmesine ragmen neden Anacin misterisine bu kadar yiiksek
bir fatura ¢ikardig: soruldugunda, miisterinin yoneticilerini reklamlari de-
gistirmemeleri konusunda ikna ecmenin pahaliya mal oldugunu séylemisti.

Sikilma, strateji degistirmek icin bir neden olarak one siiriiliiyorsa,
marka yonetim takimi sikilanlarin gercekten de tiiketiciler oldugunu
belirlemek i¢in gerekli arastirmalari yapmalidir. Ve sunu unutmayin ki
misteri sikintisi her zaman koti bir sey degildir: Bayer’den Charmin’e
markalar ayn: tutarli mesajla ciiketicileri “sikarak” ¢ok verimli sirketler
haline geldiler.

Bir konum veya kimligin eskimesi ile belli bir uygulamanin eskimesini
birbirinden ayirmak 6nemlidir. Uygulama, kimlik veya konumu degis-
tirmeden degistirilebilir; Jell-O gibi markalarin bunu nasil yaptigina bu
bolimiin ilerleyen kisimlarinda deginecegim.

PANiK ATAK

Degisim gerekli goriindiigiinde, en zor sey sakin kalmak ve analitik du-
stinmeye devam edebilmektir. Yukarida tarif edilen baskilar ile degisimin
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yarattig1 ¢cekime direnmek, 6zellikle de pazar bu degisimi talep eder go-
riiniirken ve satiglar diigerken zordur. Yine de (bazen panigi andiran) sert
hareketler, uzun zamandir siire gelen bir kimligin degistirilmesi disiini-
lityorsa ¢cogunlukla yapilmast gerekenin tam zittr olur.

Miller Lite vakasi degisim ile ilgili 6nemli sorular: giindeme getirir.
Miller, igcecegini sadece bir diyet icecegi degil ayni zamanda lezzetli ve
daha az siskinlik veren (¢ok bira tiiketen insanlar i¢in mitkemmel bira) bir
igecek olarak konumlandirarak light-bira kategorisini kegfetti. Miller Lite,
oncelikle emekli sporcular: konugsmact olarak kullanarak erkeklerin olus-
turduBu arkadaslik ortamlarinda (sadece erkeksiligi degil ayn: zamanda
espri ve sporu da igeren bir kimlik) gii¢lii bir imaj kazandi. Niyet, izleyi-
ciye bu grubun bir pargasi olarak kabul edildigini hissettirmekti. Reklam
karakterleri, izleyicilere mahrem fikralar anlatiyor ve onlar1 kii¢iik gérmii-
yordu. Miller Lite marka-miisteri iliskisi kismen bu atmosfer ile tanimla-
niyordu.

Reklamlar ve etkinlikler ile desteklenen marka kimligi, 1970’lerden
1980’lere olaganiistii basarili oldu fakat daha sonra pay: diismeye baglad:
(kabaca yiizde 12,5’ten yiizde 10’un altina). Coors Light ve Bud Light'in
gengleri (¢ok icki titketen segmentin kalbi) ¢ekme becerisi Miller Lite’in
gelirlerindeki degisimin kismi nedeniydi; orta yaslt eski sporcularin kulla-
nilmasi bu geng segmenti ¢ekmede bir dezavantaja dontigmiigtii.

Sonug olarak Miller Lite ajansint degistirdi, klasik Miller Lite kampan-
yasini (ve onunla birlikte olan kimligi) ¢ope att1 ve bunlarr “Bu budur, o da
odur” (“It’s this and that’s that”) climlesi ¢evresinde sekillendirdigi daha
canlt ve eglenceli reklamlarla degistirdi. Tema, Miller Lite’in ilk oldugu-
nu ve bu nedenle de en iyisi oldugunu vurgulama niyetindeydi. Maalesef
kampanya, yeni hedef kitlenin (Miller Lite ilk piyasaya siiriildigtinde icki
igcmeyen kitle) ilgisini ¢ekmemisti.

Bu bagarisizlik bazi sorulari akla getirir. Miller Lite’in diigtisiine neden
olan nedir? Geng kitleyi ¢eken rakiplerin bagarisi idiyse, bu Miller’in onlarin
yaptigint yapmasi gerektig{ anlamina mi gelir? Miller Lite, uzun zamandir
siire gelen kimliginden vazgecerken paniklemis midir? Kendi marka 6z-
varligindan vazge¢mis midir? Mevcut miisteriler, “arkadag”larinin bagka
bir hedef pazara yonelmesinden rahatsiz olmuglar midir? (ve hatta buna si-
nirlenmigler veya kizmiglar midir?) Daha geng birisi igin terk edildiklerini
hissetmisler midir? Miller sadece eski kampanyas: ile devam edip, pazar
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pay1 kaybini kabullenmeli miydi? Pazar pay: kaybi Miller Lite'in kendi
marka 6zvarlifindan vazge¢mesi ile daha kotii bir hale gelebilir miydi?

Konuyla daha ilgili olarak, kimligi degistirmeye alternatif seyler var
miydr? Miller kampanyay: genglerin ilgisini ¢ekerken 6ztinii yani erkek-
silik, kabul gorme ve eglence temalarini koruyabilir miydi? Belki de vo-
leybol sahasi etrafinda daha geng bir grup bardaki eski sporcularin yerini
alabilirdi.

American Express (Amex olarak da bilinir) bagka bir 6rnektir. “Uyeli-
gin avantajlari vardir” slogani tist sinif ¢agrisimlar ve ayirt edici bir marka
kigiligini tanimliyordu. Buna ragmen Amex yesil kart, kismen rakipleri-
nin saldirgan olmas: ve kismen de perakendecilerin Amex masraflarinin
fazla oldugunu diigiinmesi nedeni ile sonunda biiyiik bir is hacmi kayb:
yasadi. Buna karsilik Amex, tarihi kimligi destekleyen reklamlari, yeni bir
ajansin diizenledigi ve farkli baglamlara yerlestirilen devasa bir kart1 iceren
yeni bir kampanya ile degistirdi.

Yine stratejideki bu (basarisiz ve kisa siireli) degisiklik bazi sorulari
akla getirir. American Express panikledi mi? Marka, rakip yogunlugu ve
degisen pazar siralamasinin yarattig1 pazar pay: kaybinda bile kendi dege-
rini yiikseltmeye devam etmeliydi mi? Degisim aslinda satiglarin diisme-
sini hizlandirdi mi? Bu durumda, American Express’in yeni kampanyanin
fisini ¢ektigini ve bir 6nceki ajansina geri dondiigiinii biliyoruz.

Diger markalar da siikliim piikliim uzun zaman 6nce iptal edilen slo-
ganlara ve kimliklere dondiiler. KFC'nin “Tavugu dogru yapiyoruz” ve
Seven-Up'un “Kola degil” (Uncola) sloganlari uzun bir aradan sonra tek-
rar ortaya ¢ikan kimlik kavramlari ve sloganlarina 6rnekeir. Bunlar ve
bunlara benzeyen 6rnekler, cekirdek kimligin ve uygulamanin gelistiril-
mesinin ¢ogunlukla varsayilandan daha zor oldugunu ve mevcut durum
alternatiflerinin ispatlarla iyi bir sekilde desteklenmesi gerektigini ortaya
koyar.

GENCLIK PINARINI ARAYIS

Bir¢ok marka igin zor olan, ¢ogunlukla marka 6zvarliginin 6nemli bir
unsuru olan mevcut kimligi degistirmeden degisen kosullara cevap ver-
mek veya marka kimligini modernlegtirmektir. Markay: giincellestirmek,
Campbell’s, Kodak, Hallmark, General Electric, John Deere, Hewlett-
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Packard, Quaker Oats, Chevrolet, Allstate, Jell-O ve AT&T gibi miras
markalar: icin 6zellikle ¢ok zordur.

Miras markalarin (¢ogunlukla kendi kategorilerindeki en yagli marka-
dir) dirise, hakiki, biiciin, giivenilir, arkadag canlisi, tanidik, sefkatli ve
alcakgoniilli olma gibi “Samimiyet” 6zellikleri bulunur. Bu tipteki tii-
ketici markalar: tiiketicilerde, ¢ocukluk deneyimleri veya belki de sahip
olmak istedikleri ideal ¢ocuklugu temel alan duygusal tepkiler yaratirlar.
Hewlett-Packard ve GE gibi markalar giiven ve sayg: duygular: yaratir.
Bu nedenle kimlik degerleri ¢ok gii¢lii ve degerlidir. Ama biitiin bu mar-
kalarin karsilagtig: problem ayni zamanda sikici, eski moda ve yorgun go-
rinmeleridir. Bircogunun daha ¢agdas, taze ve enerjik bir hale gelmeleri
gerekmeketedir.

Miras markalar probleminin iki tiirii vardir. Ilki; gen¢ kusaklara (go-
cuklar, gencler ve yirmili yaglarin basinda olanlar) ilgi ¢ekici gelmeleri
gereken Jell-O ve Levi’s gibi tiiketici markalarini igerir. Eski moda olarak
algilanmak bu iriin kategorilerinin bazilarinda 6limciil olabilir, ¢linki
rakiplerin ilerleyerek MTV kusagina ulagmak i¢in daha az kimlik sinir-
lart vardir. Ikinci tiir ise yiiksek teknolojili iiriinler veya dayanikli mallar
pazarlayan firmalar tarafindan yaganir. Bu firmalar, teknolojik olarak geri
olarak algilanmanin biiyiik bir dezavantaj oldugu baglamlarda kismen yag-
11 olduklar: i¢in ¢ogunlukla en son teknoloji degillermig gibi goriiliirler.

Miller Lite'in yapmaya yeltendigi gibi kimligi temelinden degistir-
mek yeni bir e inga etmek icin mevcut evi yikmak gibidir. Boyle firmalar
hicbir sinirlari olmadiklarini diigiiniir; mitkemmel bir ev tasarlayabilirler.
Daha ucuz bir alternatif ise halen uygulanabilir seyleri kullanarak eski evde
degisiklik yapmaktir. Degisiklik yapmanin bir yolu olan yeniden dekore
etmek, kimligin evrimlesmesine karsilik gelir. Bagka bir yol ise eve ilaveler
yapmak, bir oday1 genisletmek veya bir oda veya kanat eklemektir. Bu
ilave etme secenegi marka kimligini biyiitmeye karsilik gelir.

Bir KiMLiGi EVRIMLESTIRMEK

Bir insan kilo verdiginde veya bir hobisi ile ilgili saplantisi azaldiginda,
degisimi ancak zaman gectikce fark edilir. Benzer sekilde bir marka evrim-
leserek daha modern bir hale gelirken tanidik kalabilir. Bazen bir evrim
sadece genigletilmig kimligi icerebilir, ama bazen de ¢ekirdek kimligin
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de evrimlegmesini gerektirir. Bir kimligin daha ¢agdag bir hale gelmesi
icin bir¢ok yol vardir. Sembollerin, isimlerin, sloganlarin ve yeni iiriinlerin
kullanilmas: bu yollardandir.

Semboller

Bir sembol, giincellestirilmedigi stirece markanin ge¢miste saplanip kal-
masini saglayan bir ¢apa olabilir. Bu nedenle Pillsbury hamur ¢ocuk, Betty
Crocker, Aunt Jemima, Virginia Slims ve Charlie kadini gibi ve hatta
Morton Salt kizinin mevcut moda ve 6zellikler ile uyumlu bir hale gelmek
icin degismesi gibi, zaman iginde canlanmig ve daha aktif hale gelmistir.
Prudential tag1, benzer sekilde daha cagdag bir yonelimin sinyalini vermek
icin daha soyut bir sunuma evrimlegmigtir. Biitiin bu vakalarda, sembo-
liin anlami degismemis ve hatta her zaman semboliin markanin gelenegini

temsil etmeye devam edecegi umulmugtur.

Isim

Modasi ge¢mis bir marka isminin, markanin evrimlegsen kimligini daha
iyi yansitabilmek icin degistirilmesi gerekebilir. Ornegin Federal Express,
ismini “Federal” kisminin vurgusunu azaltmak igin FedEx olarak degistir-
mistir. “Federal”, bir gecede teslimat yeni bir olguyken istikrar ve giiveni-
lirligi ifade ederken, simdi ordu ve biirokrasi ile ilgili goriinebilirdi ayrica
daha da kotiisti Federal Express Birlesik Devletler Posta Servisi Express
posta ile de karigtirilabilirdi.' FedEx ismi daha moderndir ve aslinda degis-
tirilmeden 6nce miigteriler arasinda Federal Express i¢in bir “lakap” olarak
kullanilmaktaydi. Bununla beraber degistirilen logo daha biiytiktii ve daha
kalin ve daha modern harf karakterlerine sahipti ve yeni isimle birlikte
FedEx’in yenilik¢i kiiresel lider kimligi ile daha uyumluydu.

Sloganlar

General Electric’in hikayesi evrimlesen bir kimlikte sloganlarin oynadig:
rolii 6rneklemektedir. Eckili bir sloganin marka kimliginin 6ziinii yakala-
ma giicli vardir ve marka isminden daha kolay bir sekilde degistirilebilir,
yerine yeni bir slogan bulunabilir ve biiyiitiilebilir. GE sloganlarindaki
elektrigi teknolojiyle (ve daha sonra ilerlemeyle) degistirdi ve her bir durumda
markaya daha modern bir bakis acisi kazandirdi. Son olarak, duygusal-
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lik unsuru ile “hayata giizel seyler getirir” slogani kullanilmaya baglandi.
Biitiin bu temalar GE’nin insanlarin hayatlarini kolaylagtiran teknoloji
temelli yenilikler gelistiren bir sirket oldugu temel kavramu ile tutarliy-
di. Bu temalar ayni zamanda, sirketin zaman icinde elektrikten ayrilarak
teknoloji ve yenilikgilik tizerine daha genis bir odaga sahip olacak sekilde
evrimlegmesini de saglad..

Yeni Uriinler

Quaker Oats, sikict markalardaki son nokta olan kendisini giincellemek
i¢in yeni Urtinler ve ¢agdas trendler kullandi. Sirketin Quaker adami ve
meshur mavi silindirik ambalaji ile hatirlanan sicak yulaf ezmesi birkag
giice sahipti: eski moda ama besleyici bir kisilik, diriist olma ve saglikli
malzemeler kullanma imaji ve olumlu ¢ocukluk deneyimleri ile baglanti.
Buna ragmen marka, pahali, tatsiz ve otoriter sekilde de algilaniyordu.
Quaker, gelenegi kaybetmeden modern olmak icin (tad: iyilestirmek icin
baharatlar ve tatlandiricilar katilmig) tek seferlik mikrodalgaya girebilen
yulaf ezmesi kupalari ve yeni Oat Squares ve Quaker Toasted Oatmeal kah-
valt gevreklerini piyasaya stirdii. Bu yeni tiriinler hem eksiklikleri giderdi
hem de markaya canlilik katcu.

Bagka bir yeni tiriin hikayesi de Jell-O’dan Jigglers'ur. Yaklasik yiiz
yasinda olan Jell-O giiclii cocuk/eglence ¢agrisimlarina sahiptir. Bunun
yaninda bir de (Jell-O’yu annelerin ¢ocuklariyla paylastigi 6zel bir sey ya-
pan) anne/aile ¢agrisimlarina da sahiptir. Probem Jell-O’'nun 1980’lerin
sonunda MTV kusag: tarafindan giincel olarak degerlendirilmemesi so-
nucunda satiglarinin yariya dismesiydi. Kullanicilara elde tutulabilen bir
tatli yaparak yaraticit deneyimler yasatan Jigglers, Jell-O markasini canlan-
dirirken ¢ocuk/eglence/anne/aile degerine de mitkemmel bir sekilde uyum
sagladi. Uriin (Jigglers't ilging parcalar halinde kesmeyi saglayan kiiciik
bir makas iceren) bir promosyonla piyasaya siiriilmiistii ve bes milyondan
fazla tepki almisgt1.

KiMLiGI BUYUTMEK

Ikinci bir secenek mevcut kimligi degistirmeden, genisletilmis veya ce-
kirdek kimlik unsurlari ilave ederek biiytitmektir. Farkli 6zellikler veya
kisilik 6zellikleri, yeni pazar segmentleri, yeni kullanici betimlemeleri,
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lirtin genigletmeleri ve yeni duygusal faydalar gibi sonsuz sayida boyut
ilave edilebilir. Birkag 6rnekle agiklayalim.

Kullanict Betimlemesi Ilave Etmek

Levi Strauss televizyon reklamlarinda, etkinlik promosyonlarinda ve daya-
nikls kotlar igerisinde elleriyle ¢alisgan madenciler ve ciftgileri temel alan
marka kisiliginden ¢ok farkli bir gekilde sehirli ve sik kullanici betimle-
mesi kullanarak geng kugaga ulast: (5. Boliim'deki kullanici betimleme-
si ve marka kisiligi tartigmasini hatirlayin). 5. Boliim’de belirtildigi gibi
markanin kargi kargiya kaldig: sorun, miras ¢agrisimlarinin ve cekirdek
kimligin yok olup gitmemesidir.

DuPont, kurumsal imajini degistirmek icin seneler boyu siiren ba-
sarisiz denemelerinden sonra, kullantci betimlemesini ustaca kullanarak
basarili oldu. Reklamlar DuPont teknolojisiyle iiretilmis yapay bir uzvu
kullanan bir basketbol oyuncusunu gosteriyordu. Yenilikciligi ¢ok kisisel
ve duygusal bir gekilde ileten bu ¢agrigim, DuPont’un kimligini olduk¢a
biiylitmiistiir.

Uriin Genisletmeleri

Bir markay: bagka bir iiriin kategorisine sokmak, sadece bu iiriin katego-
risine ait ¢agrisimlar ekleyerek degil o kategori ile alakali 6zellikler de
ekleyerek kimligi biiyiitebilir. Ornegin Contadina, hakiki Iralyan gelenegi
ve ¢agrisimlarina sahip giiclii bir konserve markasiydi. Nestlé bu markay:
dondurulmug makarna ve soslar kategorisine soktugunda sonug, canlanmig
bir kimlik ve Nestlé'nin Contadina’y: aruk stratejik markalarindan biri
olarak saymasina neden olan saglikli bir biiyiimeydi.

Duygusal Fayda llave Etmek

Taster’s Choice, giiniimiiziin hareketli diinyasinda uygun fiyatli ve lezzetli
triinler sunmakla bagdastirilmaktadir (ilk reklamlarda, geng bayanin esini
kahveyi yeni 6giittiigiine inandirmasini saglayan kahraman bir markaydi).
Buna ragmen markaya 1990’da, bir erkek ve bir kadinin tanigmalarini ve
birbirlerinden hoglanmalarinin anlatuldig: pembe dizi seklindeki reklam-
larla bagka bir kimlik boyutu daha ilave edildi. Cift, Taster’s Choice’un
cekirdek kimligini kigilegtirse de (faal geng profesyoneller i¢in uygun fi-
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yatli ama lezzetli kahve) bunu daha ¢agdas bir sekilde (6nceki yillardaki se-
yircilerin miistehcen bulabilecekleri cinsellik iceren bir gerilim ile) yaptu.
Sonug, kalite sinyalinin yaninda yeni dogan bu iliskiyi saran duygular ile
bir cagrigim oldu. (Taster’s Choice’un kalitesi ¢iftin ilk etkilegimi ve daha
sonraki bulugmalari i¢in bir motivasyon kaynagi oldu). Taster’s Choice nis-
peten daha duragan bir kategoride pazar payinin ii¢ yil iginde yiizde 3’ten
fazla biiyiidiigiine tanik oldu.

Alt Markalarin Kullanilmas:

Biiyiime 0zellikle de yeni bir iiriin sinifi veya 6zgiin yeni bir pazari igeri-
yorsa, cogunlukla bir alt markanin yeni boyutu kurmasi gerekir. Ornegin
Andre Agassi tarafindan ciro edilen Canon Rebel, nispeten olgun bir mar-
kaya genclik ve enerji saglamigtir. Ale markalarin bu baglamda kullanil-
mast bir sonraki boliimde tartigilmastir.

GELENEKSEL KiMLIGE BAGLAR SAGLAMAK

Uzun zamandan beri var olan bir kimlik sert bir sekilde ve/veya zorla de-
Bistirilirse, geleneksel kimligin yok olma veya daha az etkili olma riski
olugur. O zaman akla gelen soru nasil geleneksel kimligi pekistirmeye de-
vam ederek degisim yapilabilecegi olacaktir.

Semboller

Coca-Cola, kampanyanin tek bir yaratici kavram ve cingil kullanan “tek
goriintii, tek ses” kalibini kiran reklamlar: yaratmas: igin Hollywood'un en
iyl yaratici yetenegine gitti. 28 yeni reklam, her bir segment i¢in ¢agdas
bir stil sagliyordu; aslinda bazi reklamlart MTV kliplerinden ayirt etmek
zordu. Bu yeni ve gii¢lii kimlik bildirisini Coca-Cola'nin gelenegine bag-
lamak i¢in reklamlar ayni zamanda Coca-Cola sise ikonunu geri getirdi.
Elbette ki, Coca-Cola’nin uzun ge¢misi ile agina olmayan genglere ikonun
anlamint iletmesi gibi bir problemi vardi.

Dayanikli mallar sektoriinde RCA, yeni bir yenilik¢ilik ve teknoloji
yonelimi yaratmaya calistyordu. Bunu yapmanin yolu bir dizi yeni tiriin
(projeksiyon ev sinema sistemi gibi) ve “Eglenceyi bir daha degistiriyo-
ruz” ciimlesiyle bir reklam kampanyasiydi. Markanin gelenegine baglar
saglamak icin RCA Nipper’i (yiizyilin bagindaki RCA ikonunda gramafon
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dinleyen kopek) geri getirdi ve yeni RCA’y:1 temsil etmesi i¢in yavru bir
kopek olan Chipper’s tanitti. Bir reklamda iki kopek bir eglence sistemini
izlerken goriiliiyordu. Bu semboller sadece markay: ge¢misine baglamakla
kalmad: 6nemli bir farklilagma noktasi da saglad:.

Yenilikgilik Gelenegi

Bir havayolu teknolojileri sirketi olan Collins Radio, yenilik¢ilik hika-
yesini firmanin ge¢migi ve gelenegi baglaminda anlatmaktadir. Hikaye
1925’te heniiz geng olan kurucu Al Collins’in kutup kagifleri ile iletigim
icin tek teknolojiyi gelistirmesi ile baglar. Sekiz yil sonra Amiral Byrd,
Collins’in radyo techizatini Kuzey Kutbuna yaptig1 tarihi seferinde yani-
na alir. 1950’de Collins Radio radyo yon bulma sistemlerini gelistirir ve
1963 teki uzay yolculugu Collins’in radyo techizatina emanettir. Reklam-
larda bu yeniliklere hatira pullar: ile gorsel olarak dokundurulmaktadir.
Firmanin teknolojinin en son noktasinda oldugunu vurgulamak sadece
gelenegi bir bag olusturmakla kalmaz ayn: zamanda yenilik¢ilik/en son
teknoloji konumunu da destekler.

OzvarLIk INsa ETMEK

Bir markanin amac degeri olan ve zaman i¢inde kullanilabilen bir 6zvar-
lik yaratmak olmalidir. Bu nedenle mevcut marka kimligi, altinda yatan
degerden vazge¢cmeden veya bunu azaltmadan evrimlesme veya biytitiilme
i¢in bir temel tegkil edebilir. Degisimin degeri, her zaman tutarliligin de-
geri ve zor kazanilan gelenegin giicii ile dengelenmelidir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Onemli markalariniz icin marka kimlikleri, konumlar: ve uygula-
malarinin tarihlerini yaratiniz. Ilk konumlandirma calismalar ile
temsil edildigi sekliyle markanin mirasi/gelenegi nedir? O zaman-
dan beri neler degismistir? Zaman i¢inde ne ayni kalmigtir? Degi-
simler etkili olmug mudur? $imdi aynisini bitytik rakip markalariniz
icin yapiniz. Hangi rakipleriniz en uzun siireli konum, semboller ve
gorsel imajlara sahiptir? Bu, onlar i¢in ige yaramis midir?

2. Kurum iginde degisime kargt onyargilar var midir? Neden? Bu 6n-
yargilar nasil azaltilabilir veya etkisizlegtirilebilir?
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3. Mevcut konumu ve uygulamasini degerlendiriniz. Iyi anlasgilmiglar
mudir? Bunlar icin mitkemmel diyebilir misiniz? Eckili diyebilir
misiniz? Hala gorevlerini yerine getirmektedirler mi yoksa yorul-
muslar midir? Cagdaslar midir? Biitiin hedef pazarlar icin gorevle-
rini yapmaktalar midir?

4. Marka, mevcut konum ve uygulama temel kuvvetlerini etkilemeden
nasil daha enerjik hale getirilebilir ve giincellestirilebilir? Cagdas
kalmasini saglamak i¢in markay: evrimlestirmenin yollart var mi-
dir?
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Biitiin dogas: geregi, kisimdan 6nce gelir.

—Aristo

Markalar kiimesi bir aile gibidir; her birinin bir role ve digerleri ile iligkiye
ihtiyaci vardir.

—Jeffrey Sinclair, Marka Stratejisti
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MARKA SiSTEMLERINE DOGRU

ok da uzun olmayan bir siire 6nce, birgok markanin farkls tiriinler

ve hizmetleri temsil eden tekli semboller oldugu zamanlar vardi.
Hewlett-Packard (HP) test gereglerini, Miller 6zel bir birayi, Cadillac belli
bir arabay: ve AT&T telefon hizmetini temsil ediyordu.

Bugiin durum bundan ¢ok farklidir. Kitle pazarlarinin boliinmesi,
kimlik degisimleri isteyen coklu miisteri baglamlarini yaratti: Ornegin
yasl tiiketiciler Lexus'ta geng tiiketicilere gore farkli bir sey ariyorlardi.
Firmalar bazen markalarini kesin olarak alakali olmayan iiriin alanlarina
genigletmiglerdir. Bir¢ok firma karmagik iliskileri iceren markalarin sagir-
tic1 kombinasyonlarina sahiprtir.

Sonug olarak sirketler, kendilerini cogunlukla farkli durumlarda farkls
marka kimliklerini cesitli kitleler igin yonetmeye gabalarken bulurlar. Or-
negin Hewlett-Packard sadece HP ana markasini gesitli iirtinler ve pazar-
lar i¢in yonetmek degil, ayn1 zamanda yazicilar (6rnegin LaserJet, DeskJet
ve DesignJet), yazilim (HP VidJet Pro), test geregleri (TestJet), donanim
ozellikleri (LaserJet'in Coziiniirliikk Geligtirme) ve birgok baglamda birbir-
leriyle iligkili markalarin karmagik bir kiimesini de yonetmek zorunda-
dir. Bugiiniin Miller birasi miugterileri Miller Lite, Miller Geniune Draft,
Miller Geniune Draft Lite ve Miller Super Dry gibi markalar arasindan
secin yapmak zorundadir. Cadillac (Tutus Kontrolii, Hiza Duyarl: Siis-
pansiyon, Zebrano agaci, Cabriolet tavan ve daha fazlasi gibi markalan-
mug 6zellikler hakkina bir sey sdylemeden) Seville STS, Eldorade Touring
Coupe, Fleetwood Sixty Special, Allante, DeVille ve Brougham modelleri
vardir. AT&T nin yonetmek ve koordine etmek igin 1.500 civarinda mar-
kasi vardir.

Markalarin ve triinlerin bir kurum i¢inde bu kadar ¢ogalmas: cesit-
li kayg: ve zorluklar dogurmaktadir. Ayri bir marka olusturmak ne za-
man dogrudur? Birbiriyle ortiisen baglamlardaki markalar kiimesi sinerji
yaratmak i¢in nasil ¢aligir? Kesisen markalarin birbirlerine zarar vermesi
nasil 6nlenir? Karmasa unsuru nasil azalulabilir? Marka karmagast ayni
zamanda bir markanin oynamasi gereken farkls ve koordine edilmesi gere-
ken rolleri olacagi anlamina gelir. Bu nedenle Pillsbury bir baglamda tiriin
grubu markasi, bagka bir baglamda destek veren marka ve bagka birinde
ise kurum markasidir. Riskler nelerdir? Son olarak, mevcut ve gelecekteki
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markalar, alt markalar, stratejik marklar ve benzerleri koordine edilmeli-
dir. Bu kolay bir is degildir.

MARKA SiSTEMININ HEDEFLER{

Karmagik bir ortamda markalari yonetmede 6nemli nokta, bunlari sadece
birbirinden ayr1 oyuncular degil birbirleriyle caligmasi ve birbirini destek-
lemesi gereken bir marka sistemi olarak degerlendirmektir. Marka siste-
mi, yeni rlinler ve markalar igin bir firlatma rampasi ve sistemdeki tiim
markalar igin bir temel olarak goérev yapabilir. Ama sistemin geligmesi
icin her bir markasi ile cift tarafli iligkisi olmasi gerekir; sistemin onlari
destekledigi kadar onlar da sistemi desteklemedir.

Marka sistemi kogullarinda diigtinmek, kaynak ayirmaya da yardimci
olur ¢iinkii bir markanin diger markalara yardimci olmanin yaninda kendi
deger 6nermelerini yaratarak deger yarattigini ortaya koymaktadir. Bu ne-
denle bir sistem perspektifi tiim sistemin marka yatirimindan faydalanip
faydalanmayacag1 sorusunu da ortaya koyar.

Sistemin hedefleri her bir marka kimliginden kalitatif olarak farklidir.
Sistemin hedefleri agagidakileri igerir:

o Sinerji yaratmak igin benzerliklerden faydalanmak. Markalar kiimesinin
birbirleriyle alakasi marka ismi (Weight Watchers veya Kraft) veya
kismi ismi (Hewlett-Packard Jet sesi gibi) ile olabilir, ama yine de
farkli kimliklere sahip olabilirler ¢iinkii farkli markalar ve pazarlar
soz konusudur. Zorluk, artirilmig marka etkisi veya azaltilmig uygu-
lama geklinde sinerji yaratmak i¢in benzerliklerden faydalanmaktir.

o Marka kimligi hasarm: azaltmak. Farkli baglamlardaki ve rollerdeki
marka kimliklerinin arasindaki fark, bir markanin altint oyma po-
tansiyeline sahiptir. Zorluk, istenmeyen bdyle sonuglardan kagin-
mak igin sistemi yonetmeketir.

o Marka tekliflerinde netlige ulagmak. Bir sistemin amacy, tiriin teklifleri
arasindaki karmasayi azaltmak ve netlige ulagmak olmalidur.

o Degisime ve adaptasyona olanak saglamak. Sistem, degisimlerin za-
maninda ve etkin bir sekilde olugmasi i¢in siirecin yonetilmesine
yardimci olabilir.

o Kaynak ayirmak. Her bir marka roli kaynaga ihtiyag duyar. Mar-
ka yatirim kararlari ¢ogunlukla marka ile alakali islerin dar goriisli
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analizleri temel alinarak yapilir ve bu nedenle bir markanin sistem-
deki diger markalar iizerine olan etkisi ihmal eder ve gelecekteki
marka rollerini degerlendirmede bagarisiz olur.

SEKIL 8-1
Marka Hiyerargileri
KURUMSAL MARKA General Motors Nestlé HP
SINIF MARKASI Chevrolet Carnation HP Jet
Markasi
URUN GRUBU MARKASI  Chevrolet Lumina  Carnation Instant LasetJet IV
Breakfast
ALT MARKA Chevrolet Lumina  Carnation LaserJet IV
Sports Coupe Instant Breakfast SE
Swiss Chocolate
IYIARK}.\LAI‘\IMIS Mr. NaturaSweet Coziim
OZELLIKIBILESEN/ Goodwrench Uretme
HIZMET Servis Sistemi Gelistirme

MARKA HiYERARSILERI
Sekil 8-1'de gosterildigi gibi, sistem icerisindeki markalar genellikle do-
gal bir hiyerarsi olustururlar. Hiyerarginin her bir seviyesindeki markala-
rin, sistemde oynayacag: belirli bir roli vardir ve (bu boliimiin ilerleyen
kisimlarinda ve 9. Boliim’de agiklanacag: gibi) bir seviyedeki markalarin
cogunlukla diger seviyelerdeki markalar ile 6nemli iligkileri vardir.
Hiyerarsinin tepesinde, tirlin veya hizmet tekliflerinin arkasindaki ku-
rumu tanimlayan zrumsal marka vardir. Ornegin General Motors kurum-
sal markasi; GM otomobillerini tireten, insanlari, programlari, sistemleri,
degerleri ve kiiltiirii de iceren bir kurumu temsil eder. Nestlé ve Hewlett-
Packard da kurumlar: temsil eder. Sznzf markas: gesitli tiriin siniflarini kap-
sayan bir markadir. Bu nedenle GM, Nestlé ve Hewlett-Packard gibi ku-
rumsal markalarin kendileri de sinif markalaridir. Buna ek olarak, GM’in
Chevrolet markas: kamyonetler, kamyonlar ve arabalar kapsayan bir mar-
kadir. Nestlé’'nin Carnation markast hazir kahvalti, yogunlagtirilmis siit ve
bebe mamalarini kapsayan; HP’nin Jet markasi DeskJet, Laser]Jet, Office-
Jet, FaxJet ve DesignJet gibi tiriinleri kapsayan bir marka ismidir.
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Eger mevcutsa, sinif markasinin arkasinda, #riin grubu markas: vardir.
BBu markalar, kurumun belli tiriinleri ile bagdagtirilan markalardir: 6rne-
gin, Chevrolet Lumina, Carnation Instant Breakfast ve HP Laser Jet IV.
Basit {iriin markalari, Laser Jet IV SE, Carnation Instant Breakfeast Swiss
Chocolate ve Chevrolet Lumina Sports Coupe’da oldugu gibi a/t markalar
ile diizenlenebilir. Tkinci ve iiclincii seviye alt markalar iriin teklifini daha
da ozetleyebilir. Son olarak bir marka, tiriin 6zelliklerinin veya iirtin ile
bagdastirilan hizmetlerin markalanmasi ile daha da ayrintls olarak tanim-
lanabilir. Boylelikle Chevrolet Mr. Goodwrench servis sistemini sunabilir,
Carnation NaturaSweet’i ve Laser Jet Resolution Enhancement’t kullana-

bilir.

MARKA ROLLERINI ANLAMAK

Marka sistemini yonetmenin ilk agamasi, marka portfoytindeki her mat-
kanin envanterini ¢tkarmaktir. Her bir marka kimligi 3., 4., 5. ve 6. Bo-
liimlerde taslagi sunulan yap: kullanilarak 6l¢iilmelidir. Bu béliimde ve
9. Boliim'de odak, tek tek markalardan, sistemdeki markalar arasindaki
iliskiye ve her bir markanin farkli baglamlarda oynayabilecegi rollere kaya-
caktir. Bu rolleri ve iligkileri anlamak, sistemin yapisint ve nasil etkin bir
sekilde yonetilebilecegini anlamanin en 6nemli yoludur.

Sekil 8-2, markalarin bir sistemde oynayabilecegi rollere genel bir bakis
saglamaktadir; bu roller marka genigletmelerinin anlatildigr bu béliimde
ve 9. Boliim'de tartigilacaktir. B6liim ayn: zamanda marka sistemlerinin
gelistirilmesindeki 6nemli bir sorunu da tartisacaktir: Markalarin ideal sa-
yist kactir? Hangi noktada sayilari karmasa yaratacak hale gelir ve hangi
noktada her birine diigen iletigim kaynaklari ¢ok kiiciik olur? Marka ismini
one ¢ikarmak icin; dikey ve yatay genisletmeler ve sinif markalari, kategori
markalar: ve ortak markalama kullanma gibi cesitli yollar 9. Boliim’de
tarugilacakeir.

YON VEREN MARKA ROLLERI

Yo6n veren marka, satinalma kararini verdiren markadir; kimligi miis-
terinin satin alma olayindan ilk olarak neyi almay: bekledigini temsil
eder.
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SEKIL 8-2
Marka Rolleri
Stratejik
Destek Markalar
Alt Marka Rolleri
o Teklifleri
i tanmlama
Yon Verme ARKA o Tekifleri
—— yapilandirma ve
ROLLEy netlestirme
® Marka kimligini
Gimiisg buyiatme/
Kursunlar degistirme
e Pazar firsatlarindan
Markalanmis Faydalar yararlanma -
e Ozellikler ¢ Geniglemeleri
« Bilesenler destekleme :
® Hizmet Programlari

Yon veren marka rolii oynayan marka, satinalma kararinin ve kullanim
deneyiminin merkezinde yer alan deger 6nermesini temsil eder. Ornegin,
migteriler Gillette Sensor trag bigaklar: ile Sensor ismi yolu ile temsil edi-
len teknoloji ve performans: satin almaktadir. Sonug olarak, Sensor yon
veren markadir, bunun ismi ve semboliiniin ambalajin iizerinde, perakende
rafinda ve kullanicinin zihninde giiclii bir kimligi ve net bir goriiniirligu
olmalidir. Pillsbury Microwave Popcorn i¢in, kurum ismi (Pillsbury) yon
veren markadir ¢linkii bu, teklif edilen deger 6nermesini (Pillsbury kaliteli
mikrodalga iiriinleri tiretmektedir) temsil ederken, “Microwave Popcorn”
sadece jenerik bir tanimlayicidir. Bunun tam tersine General Mills Pop-
secret i¢cin “Popsecret” ismi, yon veren markadir ¢linkii bu tiriin tarafindan
teklif edilen birincil deger 6nermesini (daha {istiin performansli gizli bir
formiil) temsil ederken General Mills sadece bir desteketir.

Simdi BM'W 700 serisini veya Lexus 300’i diigiinelim. Birgok miigteri
icin BMW ve Lexus yon veren markadir ¢linkii bu kigiler belli bir model
yerine BMW veya Lexus tarafindan temsil edilen deger 6nermesini satin
almaktadirlar. Buna ragmen Ford Taurus ve Mazda Miata igin ikili yon
veren marka olabilir. Ornegin Taurus ve Miata isimleri ve imgelerinin,

satin alma karari ve kullanim deneyimini tanimlamada Ford ve Mazda
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isimlerinden daha fazla etkileri olabilir ama Ford ve Mazda da aketif rol oy-
mryabilir. Boyle durumlarda her bir markanin goreceli etkisini 8grenmek
isnemlidir; 6rnegin marka stratejisi Taurus’u yon veren marka yapmaksa
ve miisteriler arabayi Ford kimligi nedeni ile satin aliyorlarsa bu, Taurus
iletisim programinin etkisiz oldugunu ortaya koyar.

Ikili yon veren markalar, eger markalar farkls sirketlere aitse karigikli-
ga neden olabilir. Intel Inside kampanyasinda (1. Béliim’de anlatilmigti),
Compagq Intel’in yon veren marka olmaya bagladigini ve bu nedenle Com-
paq isminin 6niine ge¢meye bagladigini hissetti. Compagq, sonug olarak
maliyeti ve riski biiyiik olmasina ragmen Intel Inside programindan ce-
kildi. Compagq, bilgisayarlari ile y6n veren marka oldugundan emin olmak
istiyordu.

Markanin yon verme rolii oynama derecesi, hem markaya gerekecek ya-
tirimit hem de marka kimliginin dogasini etkileyecektir. Birincil yon ver-
me roliine sahip bir markanin kimligi gercek miisteri tepkisi yaratmalidir
yoksa iistlendigi roliin en 6nemli gorevini yerine getiremez.

DESTEK OLMA ROLU

Bir marka destek olma roliinde, yon veren markanin iddialarina destek ve
inandiricilik saglar. Kurumsal bir marka ¢ogunlukla insanlari, kiltiirg,
degerleri ve programlar: olan bir kurumu temsil ettigi icin yon veren bir
markayi desteklemeye uygundur ve béylelikle cogu zaman bir destek olma
rolii oynar.

Ornegin General Mills, Cheerios icin bir destekleyicidir; Gillette, Sen-
sor trag bicaklari icin, HP, LaserJet yazici serisi igin bir destek markadir.
Bu destek markalarin gorevi ilk gorevi miisterilere tirtinlerin vaat edilen
fonksiyonel faydalari saglayacagi konusunda giivence vermektir ¢iinkii
markanin arkasindaki sirket sadece giiglii bir iiriinle bagdastirilacak 6nem-
li ve basarili bir kurumdur. Destek olma belli uzmanlik alanlarinda 6zel
bir inandiriciliga (gida tiriinlerinde Betty Crocker veya kiiciik motorlarda
Honda gibi) veya daha genig bir etkiye sahip olabilir (GE gibi).

Bu giivence, tiriiniin yeni ve test edilmemis olmasi durumunda 6zellikle
onemlidir. Aslinda destekleyici bir marka, bazen bu ilk destegini verdik-
ten sonra yok olabilir. Ornegin Dockers markasi ilk ¢iktiginda, Levi's des-
tek rolii iistlenerek hem perakendecilere hem de miisterilere giiven saglad:.
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Levi’s ismi geng, hasin, sehirli, erkeksi ve kot anlamina gelirken, Dockers
farkli bir kesim ve tarz arayan orta yash erkegi hedef aldi. Levi’s kullanica
betimlemesinin Dockers ile etkisinin azalmasi ve tam tersi olarak Levi’s
imajinin Dockers’in nispeten daha moda kiyafetlere ge¢cmesini engellemesi
gibi gercek bir risk vardi. Dockers gii¢lendikge, Levi’s destegini kaldirmak
mantikli bir hale geldi.

Yine de destek¢i marka, markanin sonraki hayat dongiisiinde bir rol
oynayabilir. Sensor'un destekgisi olan Gillette; rakip bir eylem, marka-
yt zorladiginda inandiricilik gorevini yerine getirir. Sensor kullanmak-
la bagka bir markaya ge¢mek arasinda aktif olarak degerlendirme yapan
miigteriler i¢in bu degerlendirme ani, Gillette isminin sagladig: ekstra
gii¢ etrafinda donebilir. Oyle bile olsa, hila yon veren marka olan Sensor,
miigterileri kazanma ve elinde tutma gibi biiyiik bir rolii oynayan taraf
olmalidir.

Hewlett-Packard test gerecleri gibi dayanikli ve endiistriyel tiriinler
icin bir destekleyici, gii¢lii bir girketin markay: servis ve yedek parca ile
destekledigi sinyalini verir. Bir tiriine bityitk miktarda para ve zaman ay-
ran bir miigteri, markanin ardinda kaynaklar ve vaatler oldugunu bilmek
ister. Destek¢i marka, bu sinyali verir.

Bir marka, ayni anda iiriin tarafindan saglanan deger 6nermesini ve bir
kurumun destegini temsil ediyorsa, hem destekleyici hem de yon veren
rolii oynayabilir. Ornegin, HP Digital Voltmeter gibi bir test gereci i¢in
HP (kurum olan), destekleyici rolii oynamakta ve HP (iiriin olan) yon ve-
ren marka roliinii oynamakrtadir. Benzer sekilde, GE jet motorlar1 icin GE
(iiriin olan) y6n veren ve (kurum olarak) destekleyicidir.

Markalar Arast Koprii Kurma Stratejileri

Markalar aras: koprii kurmay,, bir destekleyici markanin baglangicta kulla-
nildig1 ama daha sonra iiriiniin iyiligi icin kaybolup gittigi Levi’s Dockers
vakasi 6rneklemekeedir.! Belki de Dockers vakasinda bir imaj uyumsuz-
lugu vardir veya belki de bir alt marka, ana markaya baglanmadig: za-
man daha biiyiik potansiyele sahip olur. Cup-A-Soup (Lipton’s), Twinkies
(Hostess) ve Intensive Care (Vaseline), yon veren markanin yalniz bagina
kalacak kadar gii¢lendigi zaman, destekleyici markanin iptal edildigi veya
vurgusunun azalaildig: markalara 6rnekeir.
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DESTEKLEYICI MARKALARIN KULLANIMI
iki aragtirmacy, Ingiltere’deki iki biiyiik markert zincirinin en iyi 20 tedarikgisi-
nin her birinin en iyi 20 markasini inceledi.? Dort yiiz markanin marka strate-
jilerini dort kategori altinda toplad:. flk iki kategori (vakalarin yiizde 48°1), bir
yon veren markayi iceriyordu ama destek veren marka icermiyordu. Geri kalan
iki kategori (vakalarin ylizde 52’si) bir destekleyici marka rolii igeriyordu.

® Kurumsal (veya yan kurulug veya béliim) baskin (y6n veren) marka isimleri
vakalarin yiizde 16’n1n olusturuyordu. Ornekler arasinda Shell Qil ve Heinz
Ketchup bulunuyordu.

* Tek bir marka ismini kullanan marka baskin isimler, vakalarin yiizde 32’sini
olusturuyordu. Procter & Gamble ve Mars temel olarak bu stratejiyi kullan-
maktadir.

® Y6n veren bir markanin bir kurum (veya yan kurulug veya boliim) ismi tara-
findan desteklenen markalar vakalarin yiizde 14’iinii olugturuyordu. Unilever
ve 3M bu stratejiyi kullanmaktadir.

o iki isme de 6nemin verildigi i£ili markalar vakalarin yiizde 38’inde vardi. Or-
nekler arasinda Cadbury’nin Dairy Milk Chocolate ve Friskies Gourmet A La
Carte iiriinleri bulunuyordu.

STRATEJIK MARKALAR

Biitiin markalar1 desteklemek ve biiyiitmek cezbedici bir seydir. Buna
ragmen boyle bir politika, gercekten gii¢lii markalarin yaratilma ve siir-
diiriilme sansini azaleir. Bunun yerine, kaynaklar ¢cogunlukla verimsiz bir
sekilde problemli markalara ayrilir. Bu nedenle stratejik bir zorunluluk,
yatrimlarin markalari yatirim adaylary, sagicilar ve stratejik markalar ola-
rak siniflandirilarak yapilmasidir.

Yatrim aday:, zayif marka konumu ile ¢irkin bir pazarla karsi kargiya
kalan veya firmanin gelecek vizyonuna uymayan bir markadir. Pazari ¢ok
kalabalik, daralmig bir kira sahip ve diiz veya azalan bir satig tabanina
sahip olabilir ya da marka farklilagsma noktalarindan yoksun ve kazanan
bir strateji yaratmak i¢in ciddi bir yatirima ihtiyag duyuyor olabilir. Da-
giumda degisim gibi markanin konumunun daha da kétii olmasina neden
olabilecek sektor dinamiklerinin olugmas: beklenebilir. Son olarak marka,
firmanin gelecekte almak isteyecegi yone uygun olmayabilir. Bu gibi du-
rumlarda, markay: satma veya iptal ecme secenekleri degerlendirilmelidir.
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Saguws marka, yorgun ama gercek giiclere sahip bir markadir. Mantik-
It bir kdr payini destekleyecek ¢ekirdek miisteri temeline sahip olabilir.
Marka minimum destekle yoluna devam edebildigi i¢in diger markalari
finansal agidan desteklemek i¢in pozitif bir nakit akigt saglayabilir.

Stratejik marka kurumun gelecek performans: i¢in 6nemli olan bir
markadir. Bir markanin stratejik olarak degerlendirilmesi i¢in iki neden
vardir. Ilki, markanin gelecekte anlamli miktarda bir satig ve kar temsil
etmesidir. Belki de suanda bile biiyiik ve baskin bir markadir (bazen mega
marka olarak adlandirilir) ve konumunun ayni kalmasi veya genigletmesi
ongoriilmektedir. Belki de su anda kiigiik bir markadir ama biiyiik bir
marka haline gelecegi 6ngoriilmekeedir.

Ikincisi, marka diger is kollar1 veya firmanin gelecekteki vizyonu icin
bir onemli bir aragtsr. Ornegin IBM OS/2’yi satis potansiyeli nedeni ile
degil, IBM bilgisayar serisi igletim platformu kontrol yeteneginin ge-
lecegini temsil etmesi nedeni ile stratejik marka olarak gormekeedir.
Eger bagka bir platform (Microsoft’'un Windows 95’1 gibi) standart hali-
ne gelirse, IBM donanim ve uygulama yazilim isinde daha zay:if bir gii¢
haline gelecektir. Oldsmobile i¢in Aurora, kismen Oldsmobile isminin
yenilenmesini temsil ettigi icin stratejiktir. Oldsmobile basarili ola-
caksa, Aurora basarili olmalidir. Mariott Onur Konugu Odiilii markals
programi, (sik ziyaret igin bir tegvik icermektedir) Mariott i¢in strate-
jiktir ¢iinki gelecegin otel sektoriinde 6nemli bir farklilagmay: temsil
etmektedir.

Kurum, stratejik markanin misyonunu gerceklestirmek i¢in hangi kay-
naklar gerekiyorsa kullanmalidir. Bir markay: stratejik olarak etiketlemek,
problemli markalarin satglari ve kdr hedefleri tehlikede oldugunda, bu
markaya verilen destekten 6diin verilmeyecegi anlamina gelir.

ALT MARKA ROLLERI

Alt marka, tirtin grubunun bir kismini marka sisteminden ayiran bir mar-
kadir. Ornegin Buick Roadmaster alt markasini, belli bir modeli (6zel-
likleri ve kisiligi de dahil olmak {izere) Riviera g.bi diger modelden ayirt
etmek icin kullanir. Her ikisi de Buick’tir ve her ikisi de Buick isminin
semsiyesi altindadir ama her biri farkls tirtinlerdir.

Alt marka, yon veren veya tanimlayict marka olabilir. Ornegin General
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Mills Popsecret’da alt marka yon veren roliindeyken, Pillsbury Microwave
IPopcorn’da alt marka bir tanimlayici marka ismidir.

Birbiriyle tutarli ve etkili bir marka sistemi geligtirmek i¢in alt mar-
kanun roliinii bilmek ve her bir baglamdaki rolleri tanimlamak ¢ok 6nem-
lidir. Derin bir alt marka stratejisinin ¢egitli yonleri vardir. Birincisi; alt
marka ana markanin kimligi ile uyumlu olmali ve onu desteklemelidir.
Ikincisi, alt marka asagidaki gorevlerden birini veya daha fazlasini gercek-
lestirerek bir deger katmalidir:

» Teklifleri tanimlama

» Teklifleri yapilandirma ve netlegtirme

» Marka kimligini buiylitme/degistirme

» Pazar firsatlarindan yararlanma

» Ana markay: niteleyerek veya degistirerek yatay ve dikey genigletme
stratejilerini kolaylagtirma

Alt marka, kurmak icin ¢ok kiigiik yatirim gerektirerek veya kendi ge-
ligimi igin gerekli kaynaklari saglayacak kadar biiyiik bir is alanina sahip
olarak ayni zamanda maliyet y6niinden de uygulanabilir olmalidir. Yukari-
daki ilk ti¢ alt marka rolii ilerleyen boliimlerde tarusilacakeir. Son rol yani
yatay ve dikey genisletmeleri desteklemek 9. Boliim’de anlatilacakeir.

TEKLIFLERI TANIMLAMAK

Tanimlayict roliinii tistlenen marka iiriin sinifini, bir 6zelligi, bir he-
def segmenti veya markanmn bir fonksiyonunu iletir; bu nedenle yon ve-
ren marka olarak kurulmaz. Oral-B Tooth and Gum Care Toothpaste ve
Oral-B Anti-Plaque Rinse vakalarinda, tanimlayici markalar (“Tooth and
Gum Care Toothpaste” ve “Anti-Plaque Rinse”) iiriiniin fonksiyonunu
bildirmektedir. Iki Oral-B iiriinii farkli olmasina (ve farkli cagrisimlar ve
deger 6nermelerine sahip olmalarina) ragmen Oral-B satin alma kararina
hitkkmeden ve her iki tirtin i¢in de kullanim deneyimini tanimlayan yon
veren markadir.

Tanimlayict markann avantaji; ale markanin, dikkati yon veren marka-
dan uzaklagtirmamasi veya onun anlamini azaltmamasidir. Ornegin Hid-
den Valley Low Fat Dressing (Hidden Valley Diisiik Yagli Salata Sosu)
markasindaki “Low Fat” (Diisitk Yagly) tanimlayici ismi, Hidden Valley
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marka ismini kiigiiltmemektedir. Marka, reklamlardan ve dusiik yagh
triin serisindeki varliktan faydalanmaktadir. Eger Hidden Valley dugiik
yagl iirtin grubuna kendi marka ismini vermis olsaydi (“Take Heart” ismi
ile yapmaya caligtig1 ve U.S. Food and Drug Administration’in bunun bir
saglik iddiasinda bulunmasi nedeni ile itirazi etmesi nedeni ile felaketle
sonuglanmasi gibi), yeni isim diigiik yagli tiriin grubunu soslardan bagka
kategorilere genigletme i¢in kullanilabilirdi ama o zaman Hidden Valley
isminin roli bir destek veren markaya indirgenirdi.

Yine de bir markanin tanimlayici marka olmasi, bir yon veren marka
olmayacagi anlamina gelmez. Levi’s Loose (Bol), markanin ana 6zelligi ve
fonksiyonlarini tanimlayan bir markadir. Ama ayni zamanda kendi ¢apin-
da 6nemli bir markadir ve 6zellikle de 6zellikleri ve kullanici betimlemesi
ile Levi's'tan farklidir. Sonug olarak, Loose’'un kendi kimligi ile bir yon
veren marka haline gelmesi gerekmektedir.

Asagidaki tanimlayici alt markalari ele alalim:

Purina kopek mamasi: Dog Chow, Dog Chow Little Bits, Hi-Pro, Fit &
Trim, Puppy Chow ve Puppy Chow Chewy Morsels. Purina’nin yon
verme veya destek olma diizeyi farklidir: Puppy Chow ve Dog Chow
alt markalari i¢cin daha ¢ok bir destekleyici, Hi-Pro ve Fit & Trim
icin daha bariz bir yon veren rolii oynar. Iki seviye alt markanin ol-
duguna dikkat edin (6rnegin Puppy Chow ve Puppy Chow Chewy
Morsels). Tanimlayict alt markalarin kullanici faydalarini (6rnegin
Fit & Trim) veya tiriin 6zelliklerini (Chewy Morsels) tanimladigina
da dikkat edin.

GE ampulleri: Soft White, 3-way, Reading Lite, Crystal Clear, Long
Life, Energy Choice, Party Bulb (renkli ampuller) ve Bug Lite.

Crest dis macunu: Tartar Control Crest, Tartar Control Crest with Fresh
Mint Gel, Crest with Baking Soda ve Sparkle Crest for Kids.

PertPlus sampuan: G6z yakmayan PertPlus for Kids, Dandruff Control
PertPlus, permali veya boyali saglar icin PertPlus. Her bir iiriiniin
kuru, normal ve yagl sa¢ i¢in versiyonlar1 vardi. Bu durumda alt
marka bir yap1 sunmaktadir; miigteri ilk olarak bir alt marka seger
(Dandruff Control gibi) ve daha sonra kuru, normal veya yaglh ver-
slyonunu seger.

GE mikrodalga firinlari: GE Space Saver (mutfak tezgahi altina monte
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edilir), GE DualWave (mikrodalganin iginde iki raf vardir) ve GE
Carousel (donen bir yemek kismi vardir). Alt marka iiriin 6zellikle-
rini tanimlamaktadir.

Segmentleri Belivler

Tanimlayici alt marka, iiriinlerin bir segment tarafindan aranan fonksi-
yonel ve duygusal faydalar sagladigini 6ne siirerek segmentleri belirler.
Birey bundan sonra uygun tercihi yapabilir. Ornegin, Microsoft Office ve
Microsoft Home yazilim paketlerinin isimleri is ve kigisel bilgisayar kulla-
nict segmentlerini agiklar.

On Ekler ve Son Ekler

Sirketler alt markalar: birbirine baglamak i¢in 6n ekleri ve son ekleri
kullanarak tanimlayici markalar seti yaratabilir. McDonalds iiriinlerini,
McChicken Sandwich, Egg McMuffin ve McLean Deluxe’te oldugu gibi
“Mc” 6n ekini ekleyerek alt marka haline getirir. HP “Jet” son ekini La-
setJet, Desk Jet ve DesignJet yazicilarinda oldugu gibi alt markalar yarat-
makta kullanmusgtir.

SECENEKLERI YAPILANDIRMA VE NETLESTIRME

Firmalar yeni iirtinler veya hizmetler yarattiginda, bunu ya mevcut pazar-
larindaki kotii hizmet alan nisin isteklerini kargilamak icin ya da firmalan
tarafindan heniiz hizmet verilmemis nise ulagmak icin yaparlar. Maale-
sef firma ne kadar fazla iirtin sunarsa, miigterilerin kafasi o kadar karigir.
Eger marka kimligi ile tutarsiz bir ortamda goriiliirse, miisteriler marka-
nmin neyi temsil ettiginin belirsiz oldugunu dusiiniir. Dahasi marka farkl
fonksiyonel ve duygusal faydalar sunmak i¢in yeni bir nise sunuldugun-
da, musterilerin beklentilerinin kargilanmamasi ve tatminsizlik olugmasi
muhtemeldir.

Alt markalar, miugterilerin kafasinin karigmasi ve marka giiciiniin azal-
masi minimumda tutularak bir marka adi altinda farkli triinler sunmak
veya yeni pazarlara hizmet etmek i¢in bir yontemdir. Bir alt marka, miigte-
riye yeni bir se¢enek sunar ve ayni1 zamanda secenegi markaya gore konum-
landiran bir yap1 yaratir. Miigteri (1) yeni tiriiniin marka sistemine uygun
oldugu ve marka kimliginin en azindan bazi yonlerine sahip oldugunu
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(2) yeni liriiniin marka sistemindeki diger iiriinlerden 6nemli boyutlarda
farkli oldugunu anlar.

Forte Oteller:

Ingiltere’deki Forte Otelleri Grubu vakasini ele alalim. Yillar boyun-
ca, Thrusthouse Forte Ingiltere’de cesitli marka isimleri altinda caligan
bir dizi otel satin aldi. Oteller bir grup olarak temelden litkse genig bir
konaklama yelpazesini yansitiyordu. Sonug olarak Forte’yi bir baglamda
deneyimleyen miisterilerin beklentileri bagka bir baglamda kargilanami-
yordu. Bazi miigteriler bekledikleri hos seylerin yoklugu nedeni ile ha-
yalkirikli1 yasiyordu ve digerleri de fiyat beklediklerinden ¢ok yiiksek
ciktiginda soke oluyorlardi. Net sonu¢ hem karmaga hem de tatminsiz-
likti.

Forte 1989’da her biri Forte otel markas: altinda beg ayr1 alt marka
geligtirme karari ald:

» Forte Travellodge — Ana yollar: iizerinde yol kenarinda bulunan ve
basit ve modern odalar sunan ucuz oteller

« Forte Posthouse — Uygun fiyatla rahat odalar, iyi restoranlar ve top-
lant1 merkezleri sunan kolay ulagilabilir ti¢ yildizli modern oteller

» Forte Crest — Avrupa ¢apinda biiyiik sehir merkezlerinde bulunan ve
kisisel hizmette uzmanlagmig yiiksek kaliteli modern ig otelleri

» Forte Heritage — Konfor, kigisel konukseverlik ve karakter kombi-
nasyonuna sahip bir dizi geleneksel Ingiliz hani

« Forte Grand — Konfor, tarz ve hizmette geleneksel Avrupa standart-
larini sunan birinci sinif uluslararasi oteller

Bunlara ek olarak Forte ismi Londra’daki Hyde Park ve Paris’teki Geor-
ge V gibi portféydeki seckin otellere eklenmisti.

Alt marka yaratma stratejisi ¢esitli tiriinlere netlik ve amag kazandird:.
Her yeni marka anlam ve kisilige sahip bir kimlik yaratti; kiyaslandiginda
eski markalar zayif ve karmagiktr. Hizmet sektorii yonetiminde en 6nemli
unsurlardan biri olan beklentiler; simdi miisterilerin daha az hayalkiriklig:
yasayacagi ve kafasinin karisacagi sekilde yonetiliyordu.

Bu strateji ayni zamanda rekabetgi otel sektériinde potansiyel olarak
cok kritik olan ek hizmetlerin satilmasi ve rezervasyon sistemlerini des-
tekleyebilecek Forte markasinin da gelisgmesine yol agti. Miigteriler inandi-
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ricilik sinyalleri aradig: ve alt gruptaki otellerde hizmette tutarlilik talep
ettii icin bu marka ayni zamanda bir ciranta roli de oynayabilir.

CAGRISIMLARI DEGISTIREREK KiMLIGI BUYUTME/DEGISTIRME
Alt marka yaratmann ti¢iincii bir rolii de yeni bir iiriin pazarinda rekabet
etmek i¢in gerekli olan ¢agrisimlari yaratmaker. Yeni is alaninin analizi,
¢ogunlukla yeni bir marka yaratmanin caydirici derecede pahali oldugunu
gosterir. Buna ragmen sik sik, cagrisimlar: istenen avantaji sunmakta ba-
sarisizoldugu icin mevcut marka yeni bir igerik icin yetersizdir, aslinda bu
cagrisimlar bir yiikiimliiliik bile getirebilir. Dahasi, markay: yeni bir igeri-
ge genigletmek, markanin mevcut iiriin sinifi veya 6zellik ¢agrigimlarinin
anlamini hafifletme riskini de tagir.

Bu ikilem igin pratik bir ¢6ziim bir alt marka kullanmakutir. Bir alt
marka iyi ¢aligirsa, ana markadan tanidik bir ismin giivenini ve diger so-
yut ve kisilik boyutlarini alabilir. Alt marka ¢agrigimlar ilave etmek igin
biiyiik bir 6zgiirlitk saglar ve ana markanin anlamini hafifletme riskini de
azaltir. Ozetle iceride yaratilmis bir yan marka veya ikili marka vardir.

Yeni Bir Kavram: veya Hedefi Destekleme

Sure deodorant: Procter & Gamble tarafindan hem erkek hem de kadin
kitleye pazarlanmaktadir ve kategorisinde aktif bir rakiptir. P&G Sure is-
mini erkeklere 6zel bir deodorant: pazarlamak icin kullanmak istediginde
bir alt marka (Sure ProStick) kullanildi. ProStick ismi yeni tiriinle erkek
cagrigimlarini Sure markasinin cinsiyet anlaminda nétr ¢agrigimlaring ze-
delemeden biiyiitmeye yardimct oldu. Bu sirada Sure markasi kategoride
yerlesmis bir isim saglad1.

Mevcut Cagriszmlar: GiiglendirmelKoruma

Smucker’s regelleri her zaman yiiksek kalite ve ev yapimi lezzet anlamina
gelmigtir. Ne var ki; “Yiizde 100 meyve” iddiast bu iiriin kategorisinde
bir kalite isareti haline gelmistir ve rakipler bu iddiayr Smucker’s’a karsi
kullanmaktadir. Smucker’s kismen yiiksek konumunu korumak i¢in “Ta-
dabileceginiz taze meyveye en yakin sey” olarak tanimladigi Smucker’s
Simply Fruit adi ile yeni bir seri piyasaya siirdii. Smucker’s'in kendi yiizde
100 meyve tiriiniinii ¢ikarmasi, kimligini biiytiterek markanin kalite ko-

273



Giiglii Markalar Yaratmak

numunu somutlastirdi ve rakiplerin bu pazar nisini kullanma kabiliyetini
azalttl.

Giiglii Bir Cagrisim: Y umugsatmak

Apple, Harley-Davidson veya Saturn gibi gii¢lii bir marka genellikle net,
actkga belirtilen bir kimlige ve kisilige sahiptir. Ne gariptir ki bu giigler
marka yeni iiriin alanlari veya yeni pazarlara genisletmek istediginde bir
yiikiimliiliik haline gelir. Ornegin Kleenex gibi bir marka, bir iiriin sinif1
ile dylesine gii¢li cagrisimlara sahiptir ki diger tiriin siniflarina genislecme
kabiliyeti diisiikeiir. Bir alt marka, markaya kabugundan siyrilma konu-
sunda yardimci olabilir.

Apple vakasini ele alalim. Baglangicindan beri bir Apple bilgisayarin en
biiyiik varligs eglenceli kisiligi ve kullanict dostu olmasidir. Apple Mac-
hintosh (eglenceli ve giinliik bir ruh halinin uygun oldugu) ev veya okul
icin veya (siradigt insanlarin yaratici olmalari gereken) ozel reklam veya
tasarim durumlar: igin disiiniilmiigtiir. Fiziksel olarak bile Machintosh ig
diinyasina uymayacak gibi duruyordu. Sonug olarak Apple on yil boyunca
o zamanlar IBM goriiniisii ve kullanimdan memnun olan is diinyasinda
ciddiye alinmak igin gabaladi. Apple i¢in kismi bir ¢6ziim, daha ¢ok ig
bilgisayar1 gibi goriinmesi igin tasarlanan Mac Quadra serisi bilgisayarlari
yaratmakt1. Mac Quadra ¢agrigimlar: giiclis Apple kisiligini zayiflatarak ig
ortamlar: ve uygulamalarinda daha kabul edilebilir bir hale getirdi.

Degistiren ve Degisen Kavramlar

C.W. Park, Sung Youl Jun ve Allan Shocker degistiren (Kellogg’s,
Kellogg's Corn Flakes'te degistiren) ve degistirilen (Corn Flakes, Kellogg’s
Corn Flakes’te degistirilmigtir) markalari kargilagtirarak alt markalarin na-
sil uygulandig: konusunda bir anlayss saglamislardir® (bkz. Sekil 8-3). (dii-
stik kalori ve uygun fiyat: ifade eden) Slim-Fast ve (iyi lezzet, zenginlik ve
likksti ifade eden) Godiva markalarinin hem degistiren hem de degistirilen
rollerinde kargilagtirarak, degistiren ve degistirilen markalarin 6zellikleri-
nin ve bunlara kargt olan tavrin bilesim markay: etkiledigini, degistirilen
markanin 6zelliklerinin (algilanan 6zellik 6nemi ve 6zellik performans si-
ralamast anlaminda) degistiren markanin 6zelliklerinden daha fazla etkisi

oldugunu bulmuglardir. (Bu nedenle, bir “apartman kopegi” ilk olarak bir
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kopek olarak ama apartman yagamina uygun bir kdpek olarak algilanacak-
tir.) (Slim-Fast'in degistirilen kavram oldugu) Godiva'nin Slim-Fast kek
karigimu icin, diisiik kalori 6zelligi; (Slim-Fast’'in degistiren oldugu) Slim-
Fast’in Godiva kek karigimindan 6nem ve performans anlaminda daha tist
siralarda degerlendirilmistir; bunun tam tersi de zenginlik ve liiks 6zellik-
leri i¢in gegerli olmusgtur.

SEKIL 8-3
Degistiren Olarak Alt Markanin Rolii

BILESIM TERIMI DEGISTIREN DEGISTIRILEN
KAVRAM

Apartman kopegi Apartman Kopek

Evcil tag Evcil Tag

Godiva'dan Slim-Fast kek karigimi Godiva Slim-Fast kek karigimi

Slim-Fast’'tan Godiva kek karigimi Slim Fast Godiva kek karigimi

Kellogg'dan Healthy Choice Kellogg's Healthy Choice

Buna ek olarak, degistirilen markanin hafizada daha baskin kavram
oldugunu ve bu nedenle bilesenden degistiren markaya gore daha fazla
etkilendigini buldular. (Bu nedenle evcil tag kavrami insanlarin tas ile il-
gili diglincelerini evcil hayvanlar ile ilgili diigtincelerinden daha fazla et-
kileyebilir.) Godiva'dan Slim Fast bilesim markasi 6zellikleri, degistiren
Godiva'ya dogru degil, (lezzet ve liikste daha yiiksek siralarda olan) Slim-
Fast diyet iirtinlerine dogru yiikselemistir. Daha az ilgi ¢eken bir degis-
tiren, Chunky’'den Slim-Fast kullanildiginda, Chunky degistireni benzer
sekilde bilesimden daha az etkilenmigtir. Bu nedenle bir degistirenden (ve
bu nedenle bir destek verenden), bilesim markayi daha az riske atmasi ve
ondan daha az fayda gormesi beklenebilir.

PAZAR FIRSATLARINI KULLANMA

Alt marka yaratma stratejisi, bir firmay1 pazarda olusan firsatlari hizli bir
sekilde belirleme ve hizli bir sekilde cevap vermeyi vurgulayan bir yonetim
stratejisi olan stratejik firsatciliga yonelmesini saglayabilir. Olugan bir nig
tespit edildiginde, o segment igin 6zel olarak tasarlanmig bir alt marka
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gelistirilebilir (cogunlukla kiiciik bir yatirimla). Eger bu segment biiyiir-
se, alt marka uzun siireli bir igin temelini olusturabilir: eger kisa bir 6mrii
olursa, alt markanin ¢ekirdek markayi riske atmadan kaybolup gitmesine
izin verilebilir. Alt marka yaratma stratejisi tarafindan desteklenen strate-
jik firsat¢ilik, bir firmaya dinamik ve belirsiz bir ortamda esnek ve ¢abuk
olmanin bir yolunu sunar.

Evcil hayvan mamalarinda Ralston Purina, tahil gevreginde General
Mills, dergicilikte Ziff Communications ve ayakkabida Nike gibi firma-
lar, stratejik firsat¢iligi temsil eden marka politikalari uygulamaktadir-
lar. Diger evcil hayvan mamasi firmalar1 markalarini zaman i¢inde des-
tekleyip biiyiitiirken, Ralston nig segmentlerin ilgisini ¢cekecek trendler
ve sunuglari takip eder. Bu nedenle Deli-Cat, Kitt'n Kaboodle ve Mature
gibi markalari vardir. Tahil gevreginde General Mills, mevcut lezzeti
ve trendi takip etmek i¢in Triangles, Oatmeal Crisp ve Cinnamon To-
ast gibi markalar piyasaya stirmiistiir. Bilgisayar dergilerinde Ziff, PC
Magazine'nin yansira bilgisayar dergileri grubunda dahil olacak ev bilgi-
sayar pazari i¢in iki derginin de online versiyonlarini ¢ikararak firsatlari
kullanmigtur.

Stratejik firsat¢ilikta bagarili bir firma olan Nike, her y1l 30 kadar spor
dali icin yiizlerce ayakkabi ¢ikaremakeadir. Uriin tasarimi ve miisteri arag-
tirmalarindaki becerisini uygulayarak segmentleri belirlemekte ve kargilik
olarak alt markalar gelistirmektedir. Bu strateji, hem yenilikci tiriinler hem
de sporcu destekgilerde olusturulan giiclii duygusal baglarin gelistirilmesi
ile desteklenmektedir. Yeni iiriinler hedef segmentle 6ylesine uyumlu ol-
maktadir ki, miisteriler Nike’in onlara dokundugunu hissetmektedirler.
Sporda destek verme anlik inandiricilik ve marka kisiligi saglamaktadir.
Bu nedenle, 6rnegin basketbolda Nike'in sadece Air Jordan'i degil (Micha-
el Jordan) Force’u (David Robinson ve Charles Barkley) ve Flight't (Scottie
Pippen) da vardir.

DIikEY VE YATAY GENISLEMELERI DESTEKLEMEK

Alt markanin, hem yatay (markanin farkli iiriin siniflarinda kullanilmasi)
hem de dikey (markanin kaliteye gore yukari ve agagi genisletilmesi) ge-
nigletmeleri desteklemedeki rolii, marka ismini 6ne ¢ikarmaya odaklanan
9. Bolum’de tartigilacakuir.
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MARKALASMANIN FAYDALARI

Bir¢ok markanin kargilastig1 bir problem, farklilagmadan, inandiriciliktan
veya hatirda kalma 6zelliginden yoksun olmasindan dolayr kimliklerinin
iletilmesinin zor olmasidir. Bunun ¢6ziimii, miisteri faydalari saglayan
markalagma 6zellikleri, bilesenleri veya hizmet programlari olabilir.

Bir OZELLIGi MARKALAMAK

Oral-B, dis fir¢ast pazarinda “Daha ¢ok dis hekiminin kullandigi” marka
olarak uzun zamandir st siralardadir. Ama bu konumu 1990’larin ilk
yillarinda Johnson & Johnson'in Reach dig firgasi ve pazara yeni giren
iki yeni firma (Colgate’dan Precision ve Procter & Gamble’dan Crest)
tarafindan saldiriya ugradi. Uykuda olan bir kategori birden hareketli
bir hale geldi. Oral-B buna tanimlayici bir isim verdigi yeni bir tiriinle
cevap verdi: Advantage Plaque Remover dis fir¢asi. Essiz tasariminin iki
ozelligi de markalanmuist: (fir¢anin ucundaki Power Trip killar ve dis ve
dis eti ¢izgisi ile uyumlu olan Action Cup sekli). Oral-B daha 6nceden
firca eskidiginde renk degistiren Indicator killarini markalamigti. Sekil
8-4 markalanmis 6zelliklerin Oral-B konumunda oynadig: rolleri gos-
termekrtedir.

Yeni veya gelistirilmig bir {iriin tasarlarken, markanin uzmanlagmasini
saglayan bir ya da daha fazla tasarim 6zelligi olmalidir. Gorev, genellikle
bu 6zellikleri ileemektir. Problem, bu 6zelliklerin tasarimcilar icin ne ka-
dar 6nemli olurlarsa olsun, hedef kitlede biiyiik bir ilgi eksikligi olmasi
ihtimalidir. Iletisim bunlar1 gosterse bile, kulaga tipik bir 6vme olarak
gelebilir ve bu nedenle inandirici olmayabilirler. Action Cup gibi bir isim,
cesitli detayls 6zelliklerden birini netlestirmenin bir yoludur ve anlamaysi,
kabul etmeyi ve hatirlamayi kolaylastirir.

AT&T iyilestirilmig ses kalitesini gelistirdiginde bunu “Your True
Voice” (“Gergek Sesiniz”) olarak etiketledi. Bu 6zelligin markalagtirilma-
st basarilt bir gekilde iletilmesi igin kritikti. Daha sonra True terimini,
(AT&T uzun mesafe servislerinde 25 dolar harcanmast durumunda yiizde
20 indirim saglayan) AT&T True USA Savings ve (aylik 3 dolar iicretle
miigterilerin sectigi bir tilkedeki herhangi bir numaray: ucuz dakika iic-
reti ile aramayi saglayan) AT&T TrueWorld Savings gibi servislerle 6ne
gikardilar.
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SEKIL 8-4
Oral-B Markalagtiimis Ozellikler
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Oral-B USA'in izniyle yayimlanmustir.
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Her iki program da MCI programlarina (sirasiyla Friends and Family
ve Friends around the World) tepki olarak yaratilmigti. True USA Savings
ve ilgili programlar AT&T’nin azalmakta olan pazar payini tersine gevir-
meyi basardi. Bir 6zelligi markalama eylemi, o 6zelligin farklilagtirma ve
deger ekleme becerisini artirir ve ona inandiricilik kazandirir. Carpenter,
Glazier ve Nakamoto'nun yaptig1 bir aragtirmada markalanmug bir 6zelli-
gin (bir kaban i¢in “Alpine Class”, makarna i¢in “Authentic Milanese” ve
kompakt disk ¢alarlar i¢in “Studio Designed” gibi) kapsami miisterilerin
yiiksek fiyatli markalar: tercihini ciddi bir gekilde etkilemistir.’ Katilim-
cilar, markalanmig 6zelliklerden dolay: yiiksek fiyat1 hakli gormiiglerdi.
Katilimcilar, 6zelliklerin segimleri ile alakali olmadigi imasi verildiginde
bile bu etkinin olusmasi hayret vericidir.

BiRr BiLESENI MARKALAMAK

Yeni ozellikleri markalastirmaya benzer bir yaklagim da bir bilegeni veya
malzemeyi markalastirmak, ya da daha genel olarak yerlesmis bir marka
ismi olan bir bilegeni veya malzemeyi goriiniir hale getirmektir. Boylelik-
le Kellogg’s Pop-Tarts’in satiglari, Smucker’s meyve dolgusu ilave edildi-
ginde hizla yiikselmistir. Diger ornekler arasinda Ben & Jerry’'nin Health
Bar Crunch Ice Cream, Nestlé'nin Lite Ice Cream Bars with NutraSweet,
Pillsbury’nin Chocolate Deluxe Brownies with Nestlé Syrup, Chicken of
the Seat’nin Kraft'in baharatlarini kattig1 yemek paketleri ve “Intel Inside”
ile Gateway bilgisayarlari bulunmaktadir. Sunkist ve Ocean Spray de ige-
rik malzemesi olarak genis bir kullanim alani bulmaktadir.

Bilesim markalar1 sadece gida iiriinleri ile sinirli degildir. Ornek olarak
Timberland botlarinin, Gore-Tex kumagindan i¢ yiizey ve Cordura naylon
ozellikleri bulunmaktadir. Bu markali bilegenler Timberland’in botlarinin
su gecirmez ve ¢ok hafif olduklar: konusundaki iddialarina inandiricilik
saglar. Buna karsin Timberland’in en iyi malzemeler kullanildig1 i¢in bot-
larinin su gegirmez ve ¢ok hafif olduklari konusunda reklam yapmasi daha
az farklilagtirict ve ikna edici olurdu.

Markalanmig bir bilesen eklemek, miisterilerin bu bilesenle ilgili mev-
cut ¢cagrisimlar: olmasi nedeni ile farklilasma noktas: saglayabilir. Bu ne-
denle, Hershey’in ¢ikolata lokmalari Betty Crocker kek karigimlarinda yer
aldiginda, musteriler Hershey’in gelistirmek icin yillar harcadig: ¢ikolata
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¢agrisimlarini otomatik olarak yaparlar. Buna ek olarak, Hershey ¢ikolata-
sinin algilanan kalitesi nispeten yiiksekse, bunun Betty Crocker tiriinleri-
nin algilanan kalitesini yiikseltme potansiyeli de vardur.

Markalagtirilmig bir bilesen yine de miisterilerin onu beklentilerinden
tstiin olarak algilamalari durumunda bir deger katar. Research Internatio-
nal tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada, iginde iistiin kalite markali gikolata
parcalari olmayan ve olan markali kurabiyeler misteriler tarafindan de-
gerlendirilmislerdir. Markali ¢ikolata par¢aciklari Nabisco’ya ve Keebler’a
daha yiiksek bir fiyata (veya ayni fiyatla daha yiiksek bir pazar payi) ulag-
malarini saglamigtir ama ayni seyi Pepperidge Farm i¢in saglamamustir.
Bunun nedeni Pepperidge Farm malzemeleri igin miisteri beklentilerinin
zaten ¢ok yiiksek olmasi ve markali bilegsenin herhangi bir katma deger
saglamamis (ama zarar da vermemis) olmasidir. Bir bileseni markalamak
hem ¢ekirdek marka hem de bilesen markas: i¢in bazi maliyet faydalar
saglar. Maliyetteki azalma iki kurum i¢in de olur ¢linkii iiretim ve reklam
maliyetleri genellikle ikisi tarafindan kargilanir. Sonug olarak, her ikisi de
daha diigiik maliyetle daha ¢ok goriiniirlitkeen faydalanir.

Bir HiZMET PROGRAMINI MARKALAMAK

Bir hizmeti markalamak, marka giiciinii yaratmak i¢in ¢ogunlukla gor-
mezden gelinen bir yoldur. Hyatt, is igin seyahat eden misterileri igin
asagidaki gesitli hizmetlerini markalagtirmigtar:

 Hpyatt Business Plan — Odanizda ¢aligma alani, telefon ve faks cihazina
ve katinizda fotokopi cihazlarina, yazicilara ve is gereglerine ulagim
saglar

e Hyart Gold Passport — Misterilerin seyahat 6diillerinde kullanmak
lizere puan kazanmalarini saglar

o Touch and Go — 800’11 (iicretsiz) bir numaradan otomatik giris

*  Regency Club — Ozel hizmetlerin sunuldugu bir kata ulagim

o Meeting Connection — Toplantlarint planlayan bir takim

Hyatt bu bes programi slogan: “sizin hizlandirmak igin elimizden gele-
nin en iyisini yapiyoruz” olan ve Business Portfolio adi verilen bir sinif mar-
kasinda birlegtirmigtir. Bu, is icin seyahat eden miisterilerle Hyatt arasinda
bir iligki i¢in bir odak noktasi saglar.
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Bir hizmeti markalagtirmak, bu hizmet bir kuruma satiliyorsa 6zellikle
etkili olabilir. Bu nedenle Levi-Link, Levi Strauss’u perakende miigterileri-
ne baglayacak bir dizi hizmeti markalagtirmaktadir. Levi-Link markasi bu
hizmetlere daha fazla bir baglilik, goriiniirliik ve etki vermektedir.

GUMUS KURSUNLAR

Giimiis kursun, ana markanin marka imajini degistirmek veya desteklemek
i¢in kullanilan bir alt marka veya markalanmug bir faydadir. Bu terim ilk
olarak, yiiksek teknoloji diinyasinda kurumsal marka isimleri imajlarinin
en 6nemli tiriinlerden etkilendigini fark eden Regis McKenna tarafindan
uydurulmustur. Regis bu tiir triinleri giimis kursunlar olarak adlandirsa
da buradaki odak markalar tizerindedir.

Markalar arasinda giimiis kursunlarin bulunmasi cok dazor degildir. Sony
Walkman, Sony i¢in merkezde bulunan yenilik¢i minyatiirlestirme kimligi-
ni desteklemektedir. Mazda Miata, Dodge Viper, Ford Taurus ve Mercedes
206 ana markalari icin giimiig kursun rolii oynamaktadirlar. Ornegin Mia-
ta, Mazda'nin algilanmasini etkileyen giiglii ve sportif bir kisilik yaratmisg;
Taurus ise Ford'un yenilikg¢i arabalar tasarlayip iretebilecegini gostermistir.
Olgunlagmis Japon bira pazarinda ¢arpici bir basariya imza atan Asahi Dry
(4. Boliim'de bahsedilmigtir), yorgun, sendeleyen ve yenilen bir firma olan
Asahi’yi; heyecanly, yenilikci ve bagarili bir firmaya doniigtiirmiistiir.

Elmetrelerinde biiyiik bir isim olan John Fluke, biiyiik bir Avrupa-
li firmanin osiloskop gamini satin aldiginda yeni bir i alanina girmigti.
Sonugta ortaya ¢ikan marka problemi, Fluke imajini elmetrelerine ilave
olarak osiloskop anlamina gelmesi icin nasil degistirilecegiydi. Yeni bir
iriin (Oscillometer adi verilen ve elde tutulan bir osiloskop) Fluke mar-
ka kimligini biiyitmek icin bir ara¢ oldu. Fluke i¢in en 6nemli nokta
Oscillometer’in giimiis kursun roliinii fark etmek ve sunumunu ve iletisim
programini buna gére yapmak oldu.

Bir giimiig kursunun kendi ig alanin: desteklemek disina ¢ikan bir roli
olmasi nedeniyle reklamlar ve/veya iiriin gelistirme biitcesi seklinde ekstra
kaynak ayrilmasini hak eder. Firmalarin en alt ¢izgi tuzaginin farkinda
olmalidir (bir alt markanin en alt ¢izgisinde masrafini ¢ikarmasi becerisi
temel alinarak yapilan yaurimlarin yerinde olup olmadigint kontrol etme
egilimi).
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SAN JOSE SHARKS

San Jose sehri, cogunlukla bozulmakta olan ve karmagik bir gehir merkezine sa-
hip ve San Francisco'nun gélgesinde kalmig bir banliyo olarak algilanmaktadir.
Aslinda gercekte, San Jose ¢cabalamaktadir. Gelisen ve yetkin bir sehir yonetimi-
nin destegi ile, sehir merkezini bir dizi yeni otel, toplant1 merkezi ve her sehrin
kiskanacag: yeni bir stadyum ile yenilemistir.

Sehir i¢in zor olan, San Jose yeni gercekligini ve vaatlerini, toplantlar igin
yer degistiren fuar organizatdrleri ve firmalara iletmektir. Bu noktada sahne-
ye birinci ligteki profesyonel hockey takimi olan San Jose Sharks ¢ikmakrtadir.
Sharks, San Jose'yi “birinci lig sehri” yaparak gehir icin reklamlara harcanan
milyonlarca dolarin yapamadigini yapmaktadir. Bu nedenle Sharks, San Jose'nin
glimiis kurgunudur.

San Jose Sharks’in tiim oyunlarindaki biletler titkenmektedir ve takim ilk ii¢
yilinda zar zor oyun kazanmasina ragmen sezon biletleri i¢in bekleme listeleri
olugmugtur. Dahasi Sharks hediyelik egyalar1 Kuzey Amerika'da satilmaktadir
ve diger tiim hockey takimlarinin ve diger spor dallarindaki profesyonel franc-
heiselarinin bir cogunun hediyelik esya satiglarini geride birakmaktadir. Bunun
bir nedeni takimin carpict logosu (Sekil 8-5'te gosterilmigtir, hockey sopasini
wsiran bir kopekbaligint gostermektedir) ve atak, eglenceli kigiligidir. Sharks’in
bagarisinin géze carpan kismuy; fuarlary, curistleri ve hatta biiyiik ig operasyonla-
rint San Jose'ye cekmedeki etkisidir. Sehrin imajini gozle goriiliir bir bigimde
degistirmistir.

SEKII 8-5
San Jose Sharks Logosu
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San Jose Sharks’in izniyle yayimlanmigtir.
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Eger Oscillometer’in rolii John Fluke imajini etkilemekse, Oscillo-
meter satiglart ve kirlari ile yatirimi hakli ¢ikarmayan ekstra kaynaklar,
marka sistemindeki rolii nedeni ile karsilanmaktadir. Bu nedenle giimiis

kursunlari tanimlamak ¢ok 6nemli hale gelir.

GUMUS KURSUNLAR OLARAK MARKALANMIS FAYDALAR

Markalanmis bir fayda (6zellik, bilesen veya hizmet), bagli oldugu mar-
ka imajini destekleyerek ayni zamanda giimiig kursun rolii oynayabilir.
Boylece fonksiyonel faydanin iletilmesini saglamaktan ¢ok daha fazlasini
yapar.

Action Cup ve Indicator killar, Oral-B tiriinlerinin sagladigt son tek-
nolojiyi pekistirerek Oral-B dis fircalari ve Oral-B markas: i¢in gimiis
kursun roli oynarlar. AT’&T nin True markasi, AT&T nin 6nemli olan ye-
nilik¢ilik imajin1 pekistirir. Is icin seyahat eden kisiler icin tasarlanan otel
odast “Calisan oda”, bunu beraber gelistiren Mariott, AT&T ve Steelcase
i¢in giimiis kursun rolii oynamaktadir.

Biiyiik bir saglik koruma organizasyonu (SKO) 6rgiitiinii verim, vur-
gulayan ama hastalari i¢in insani hevesten yoksun kisiliksiz bir biirokrasi
olarak goren tiyeleri ve miistakbel iiyeleri arasindaki imaj bir probleme
karsilik vermek igin giimiis kursunlari kullanabilir. Bu algi, kismen yari
otomatik randevu sistemi (doktorun sekreteri yerine) ve hasta ile her za-
manki doktoru yerine doktorlardan olusan bir ekip tarafindan ayni giin
icerisinde hizmet verilmesi saglanan bir sistemden dolay: olmaktadir.

Imaj problemine, kismen siiregelen programlari markalastirarak ve
biitiin marka kimligini etkilemek i¢in bunlar1 giimiis kursunlar olarak
kullanarak karsilik verilebilir. Ornegin, SKO 6rgiitiiniin ayni giin icinde
randevu veren sistemine (Acil Bakim gibi) bir marka ismi ve SKO’'nun
ayni giin i¢inde bir doktorla kisisel olarak baglanti kurma istegine verdigi
hizli tepkiyi vurgulayan bir kimlik (“Sizin i¢in variz”) verilebilir. Marka-
ya actk ve renkli bir sembol (6rnegin bir baykug karikatiirii) ve markanin
HMO imajini etkileme kabiliyetini artirmak igin arkadasca bir kisilik ve-
rilebilir.

Benzer sekilde, kalp hastasi olma riskine sahip yagli insanlarin diizenli
olarak toplandig1 bir programa bir marka ismi (KalpKulubii gibi) ve bu
grubun aldi1 ilgi ve destei yansitan bir kisilik verilebilir (kalp seklinde
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bir ¢ift negeli karakter gibi). Bir sembol, program tarafindan yaratilan
destegi ve duygulari temsil edebilir. Bu markalar ve belki de digerleri
HMO’nun kimligini degistirmek i¢in gerekli olan giimiis kursunlar ola-
bilir.

KAC TANE MARKA?

General Motors sadece Buick i¢in yedi (Roadmaster, Park Avenue, Ri-
viera, Century, Skylark, Regal ve LeSabre) olmak iizere 33 tane marka
ismine sahiptir. BMW ve Mercedes sadece birer tane marka ismine sa-
hiptir; modelleri numaralar ile belirtilmektedir (BMW 300 serisi gibi).
Buick’in ¢ok fazla markasi mi1 vardir? BMW’ninki ¢ok az midir? Dogru
miktar nedir? ‘

Yeni bir markay: ¢ikartip ¢ikartmamak, markanin yaratacagi deger ile
cikartacagi masraf arasinda kargilagtirmali bir 6l¢im yapmay: gereketirir.
Tanimlayici ve bilegen/6zellik markalar gibi bazi marka rolleri i¢in, mar-
kanin yerlesmesi i¢in kiigiik bir yatirim yeterlidir ¢linkdl ismin kendisi
yeterince iletim yapmaktadir. Diger durumlarda, maliyet ve risk yiiksektir
ve saglam bir geri doniis beklenmektedir. Asagida sunulan dort soru so-

runlari sekillendirmeye yardimeci olur.

1. MARKA YENI Bir Ismi HAK EDECEK KADAR FARKLI M1?

Yeni bir isim genellikle {irtiniin daha 6nce ¢ikanlarin bir bagka bir bi-
¢imi olmadig: sinyali verilmesi gerekli oldugunda verilir. 1980’lerin iki
alt markasini ele alalim: Ford Taurus ve Mazda Miata. Hem Taurus hem
de Miata yeni tasarimlard: ve ikisi de 6nceki destekgi firmalar tarafindan
olusturulan ¢agrigimlardan bir ayrilmay: temsil ediyorlard:. (2. Bolim’de
anlatilan) Saturn de, ge¢misten ayrilmayi temsil eden yeni bir markanin
nasil yeni bir ismi hak ettigini gosteriyordu.

Bunun tam tersine, Oldsmobile 1992°de yeni goriinmek istediginde, o
da yeni bir marka ismi almay: diigtindii; ama ortada yeni bir araba yoktu.
Yeni bir iiriin olmadan yeni bir isim yaratmak zaman kayb: ve hatta bir
saka olabilirdi. Marka kétii bir durumdaydi ama yeni bir isim kendi bagina
¢6ziim degildi. Ama sonunda 1994’te Oldsmobile ailesi uygun bir yeni
isimle (Aurora) yeni bir ara¢ ¢ikard1.
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2. YENI BiR IsiM GERCEKTEN DE DEGER KATAR M1?

Bazi firmalarin mevcut ¢ekirdek markalardan tam olarak yararlanamamas:
nedeni ile, sonunda desteklemek ve yonetmek i¢in ¢ok fazla markalar: olur.
Bu problemle ugrasan firmalardan biri de 3M’di. 3M’in merkezden bagim-
siz ve girisimci organizasyonu, isimlerin ¢ogalmasini destekliyordu. Her
bir yeni iiriin grubu sadece kendi iiriiniinii ifade edecek bir isim istiyordu;
sonug her yil dogan bir dizi markaydi. Bu isim sorununu ¢6zmek i¢in, yiik-
sek mevkideki yoneticilerden olusan bir komite diizenli olarak toplanmaya
baglad1 ve yeni isimleri onayladi. Aldiklar: bu 6nlem yeni isimleri ¢ok aza
indirdi. Degerlendirilen bir kriter, yeni marka isminin, mevcut tanimlay:-
c1 marka ismi ciftine (3M veya Scotch) gercekten bir deger katmasiydi.
Kurum ismini de igeren yerlesmis marka isimleri, ¢ogunlukla tanim-
layict alt marka isimleri kullanilarak genisletilebilir. GE, bunu uygula-
yan firmalara bir 6rnektir (GE Jet Engines gibi). Benzer sekilde Hewlett-
Packard da test geregleri serisinin biiyiik cogunlugunu HP kurum ismine

ilave edilmis tanimlayici alt markalarla tanimlamaktadir.

3. MEVCUT BirR MARKA YENI BikR URUNDE KULLANILIRSA
RiskE ATiLmis OLUR Mu?

Bu soru, 3M’de kullanilan ikinci kriteri yansitmaktadir. Eger mevcut bir
markanin kullanilmasi, bu markanin ¢ekirdek kimligine veya algilanan
kalitesine zarar verme veya bunu karmasiklagtirma riskini olusturuyorsa,
yeni bir markanmn kullanilmas: giindeme gelir. Suntory’nin, alkolsiiz ige-
cekler, biralar ve viskiyi iceren bir dizi iiriiniin iizerinde ismi bulunmakta-
dir ve bu isim etkinlik sponsorluklari ve reklamlarla daha genig bir sekilde
desteklenmektedir. Buna ragmen, Suntory ismini korumaktadir. Firma ilk
olarak kizarmis tavuk, hamburger ve pizza sunan biiyiik bir fast-food zin-
cirine isim verdiginde, bu zincirin Suntory ismini tagtyacak kadar yiiksek
kalitede olmadigina karar verildi.

4.1s ALANI YENi MARKA IsMiNi DESTEKLEYECEK Mi?

Uciincii bir 3M kriteri de yeni is alaninin gerekli olan marka yaratma ya-
tirtmint destekleyecek kadar biiyiik olmasidir. Buna ek olarak, yatirim
yapmaya degmesi i¢in markanin, isminin basarili bir gsekilde yerlesecegi
kadar uzun siire hayatina devam etmesi ile ilgili bir beklenti olmalidir. Bir
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markaya yerlestirmek ve onu korumanin masrafli oldugu ve bu masraflar
her zaman kii¢tik goriildigi kesindir.

MARKALASMA STRATEJISINE DOGRU

Bugiin bir¢ok kurumda marka ve marka genisletmeleri bollugu ve inanil-
maz sayida i¢ i¢e gegen ve ¢cogunlukla tutarsiz marka rolleri bulunmakta-
dir. Daha da kétiisii bir markanin bir baglamda stratejisi olsa bile, diger
marka baglamlar: ve rollerini kontrol eden bir strateji cogunlukla yoktur
(veya acinacak kadar yetersizdir). Markalarin ve rollerinin nasil uyustu-
Bu ile ilgili bir kavram yoktur. Veya gelecek icin bir plan yoktur; marka
genigletmeleri dizisi markalarin basarilarini ve nihai algilarini ve arala-
rindaki iligkileri etkileyecek olmasina ragmen, her marka karari ayri ayri
yapilmaktadir. Migterilerin ortaya ¢ikacak karmasa ile basa ¢ikmalaring
saglayacak bir kavramsal yapinin yoklugu da s6z konusudur.

Bir dizi markayi bir marka sistemi olarak gormek etkili ve verimli
bir markalagma stratejisinin yaratilmasini saglar. Markalar tecrit igin-
de yasamazlar, tam tersine sistemdeki diger markalar ile alakalidirlar.
Markanin 6nemli bir rold, sistemdeki diger markalarin desteklenmesine
yardimcr olmak ve karmaga yaratmaktan veya tutarsiz bir kimlik kullan-
maktan kaginmakur. Bu igin pif noktasi, sinerji ve netlik yaratmak ve
birbiriyle celisen mesajlardan kaginmakeir. Bir sonraki béliimde, sistem
bakig a¢isinin degerlendirildiginden emin olmak i¢in bir metodoloji ta-
nitilacakeir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Markalarinizin envanterini ¢ikariniz. Marka hiyerargisini olusturu-
nuz. Her bir marka kimligi i¢in, farkli marka baglamlarini (farkls
rtinler ve farkli pazarlar) inceleyiniz. Marka hangisinde yon veren,
hangisinde destekleyici? Bir karmasa ve tutarsizlik riski var mi?
Bununla ilgili ne yapilabilir? Markalar birbirleriyle nasil alakali?
Hangileri digerlerini desteklemelidir? Hangisinin karmaga yaratma
potansiyeli vardir?

2. Markalarin tekliflerinde bir karmasa var mi? Alt markalar yaratma
bunu ¢6zebilir mi? Marka kimliklerinin tam olarak uyumlu olma-
dig1 baglamlar var m1? Marka kimligini degistirecek bir alt marka
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yardimci olur muydu? Alt markalar, markanin olusan pazar firsatla-
rina daha hizli tepki vermesi konusunda yardimci olabilir mi?

3. Markalar-i¢in giimiis kursunlar nelerdir? Bir 6zelligi, bileseni ve
hizmet programini markalagtirmak mi; markalanmig bir 6zellik, bi-
lesen veyahizmet programindan giimiis kursun olarak faydalanmak
mi faydali olur?

4. Mevcut veya potansiyel biiyiikliikleri dolayisi ile 6nemli olan veya
diger 6nemli markalarin geleceklerini etkileyecek stratejik markalar
var m1?

5. Gok mu fazla marka var? Cok mu az marka var? Yeni bir markanin
ilave edilmesine karar vermek icin kriter nedir?
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MARKAYA
AVANTAJ SAGLAMAK

Diinyadaki mitkemmel sey nerede oldugumuz degil, ne yone hareket etti-
gimizdir.
—Oliver Wendell Holmes

Bic, isini sadece tiikenmez kalemler olarak degil “kullan-at” olarak da ta-
nimladi. Clariol, igini sa¢ bakimi sunan nesneler olarak tanimladi. Sunkist
genigletmesini portakal tadi ¢cagrisimi olan iiriinlerle sinirladi.

—Edward Tauberi, marka stratejisti
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HEALTHY CHOICE OYKUSU

ConAgra, bir dizi markalanmis triini pazarlayan bagimsiz biiyiik
operasyon sirketlerinden olugsmus bir sirketcir. Bu sirketler arasinda
Armour-Swift Eckrich, Beatrice Cheese, ConAgra Frozen Foods, ConAgra
Poultry Company, Golden Valley Microwave Foods ve Hunt-Wesson bu-
lunmaktadir. Uriinler raf 6mrii uzun etler, kiimes hayvani etleri ve deniz
mabhsiillerini kapsamaktadir. Ana markalar arasinda Hunt’s Wesson, Man-
wich, Peter Pan, Orville Redenbacher, Act II, Swiss Miss, La Choy, Healthy
Choice, Banquet, Morton, Patio, Country Skillet, Chun King, Kid Cuisine,
Armour, Swift Premium, Eckrich, Butterball, Country Line, Treasure Cave,
Miss Wisconsin, Reddi-Wipp, Singleton ve Taste’O Sea bulunmaktadir.!

ConAgra’nin bagkani Mike Harper 1985°te kalp krizi gecirdi ve beslen-
me aligkanliklarint degistirmek durumunda kald:. Birgok islenmis gidanin
(ConAgra’nin iirettikleri dahil olmak {izere) yag ve sodyum iceriginin yiik-
sek oldugu ve bu nedenle kalp hastaliginis dikkate alan kigiler tarafindan
tercih edilmesinin akillica olmadigini 6grendiginde ¢ok sagird1. Stipermar-
ketlerdeki kalp sagligi acisindan uygun gida secenekleri sinirliydi. Buna
uygun olan 6zel gidalarin da lezzetleri kotiiydii.

Tiiketiciler, kismen risk unsurlarina duyarli olmadiklari i¢in, kismen
de markalarin yag ve sodyum icerikleri ambalajlar iizerinde kii¢iik yaularla
iletildigi i¢in bununla ilgilenmiyordu. Risk unsurlari ile ilgili bilgi gide-
rek yayiliyordu ve bununla ilgilenen segment giderek biiytiyordu. Maale-
sef islenmis gida endiistrisi heniiz mesaji alamamust1.

Mike Harper’in bu uyanisinin bir sonucu olarak, ConAgra “Temeller
lizerine insa ediyoruz” (“We build on basics”) olan misyonunu “Insanlari
daha iyi doyuruyoruz” (“Feeding people better”) olarak degistirdi ve ken-
dini, daha besleyici saglikl: tiiketici tiriinleri pazarlamaya adadi. Bu strate-
jinin temeli, ilk olarak ConAgra Frozen Foods tarafindan Healthy Choice
Frozen Dinners markasinin tanitilmast ile 1987°de atildi. Markanin amact
yag icerigini minimuma indirmek ve kolesterol ve sodyum gibi istenmeyen
diger bilesenlerin seviyesini de kontrol etmekti. Bununla birlikte tiriinler,
diger ulusal markalarla rekabet edecek kadar lezzetli olmak zorundayd.
Cekirdek kimlik, lezzet ve iyi beslenmeydi.

Daha ¢ok kilo kontrolii markalari olarak konumlanan Weight Watc-
hers ve Stouffer’s Lean Cuisine iiriinlerini satin alanlar, hedef kitleyi temsil
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ediyordu ¢linkii simdiye kadar kilo kontrolii ile ilgilenen kisilerin ¢cogu ge-
nel saglik ile ilgilenen bireylerdi. Healthy Choice bu biiyiik ve biiytimekte
olan alt segmentin ilgisini ¢ekti (bkz. Sekil 9-1).

Healthy Choice Frozen Food Line (Healthy Choice Donmus Gida Uriin-
leri) birka¢ nedenden dolay1 basarili olmustu. ilki; iiriinlerin lezzet yoniin-
den bir eksigi yoktu; bu 6nemli boyutta en azindan rakiplerle karsilagtiri-

SEKIL 9-1
Healthy Choice Ilan:

“[ forget. What am |
gIVINg up again’

EAT what

EALTHY CHOICE.
HEALTHY ( | vou LIKE

ConAgra Frozen Foods'un izniyle yayimlanmugtir.
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lacak kadar iyilerdi. Ikincisi; yerlesmis iiriin gamlart nedeni ile ConAgra
Frozen Foods'un dagitim kanallarma ulagimi vard: ve bu nedenle stiper-
marketlerin yeni iiriinlerini tasiyacagindan emindi. Ugiinciisii, zamanlama
dogruydu: Healthy Choice tam da saglik ve kalp riski unsurlariyla ilgile-
nen segment kiiciik bir segmentten biiyiik bir ana pazar haline gelmeye
bagladiginda ortaya ¢ikti. Dordiinciisii, Healthy Choice’'un rakipleri daha
farkli ve dar bir konum ile (kilo kontrolii) ilgilenmekteydi ve kismen 6nce-
ki bagarilarindan dolay: cevap vermekte yavag kaldilar. Weight Watchers
ozellikle pazari bagka yonlere cekerek franchise’inin altini oymaya niyetli
degildi.

Healthy Choice ortaya ¢iktiktan kisa bir siire sonra, Stouffer’s Right
Course ve LeMenu Light Style gibi alt markalarla misilleme yapti. Ama
her birinin konumlandirma problemleri vardi. Right Course alt markasi
Stouffer’s’a bagliydi ve biiyiik oranda Stouffer’s miisterileri tarafindan ilgi
goriiyordu. LeMenu Light Style, Weight Watchers’t hedef almigt1 ve He-
althy Choice ile rekabet edebilecek kadar iyi konumlandirilmamisti; daha
sonra LeMenu Healthy olarak yeniden piyasaya ¢ikarildi. Bunlarin tam
tersine Healthy Choice genis bir pazarin ilgisini ¢ekecek giiglii bir konum
gelistirebilecek yeni bir markaydi.

Daha sonra rakipler tarafindan Kraft Budget Gourmet Hearty & He-
althy, Tyson Healthy Portion ve (sonunda 1992’nin ortalarinda) Weight
Watchers Smart Ones gibi diger alt markalar piyasaya siiriildii. Sonradan
gelen bu markalar, yerlesmis Health Choice segmentinin iiyelerini ikna
etme gibi bir zorlukla karsi karsiyaydilar. Healthy Choice bu sirada ak-
sam yemegi ve baglangiglar tiriin gamlarini Fiesta Chicken Fajitas, Country
Glazed Chicken ve Cheese French Bread Pizza gibi iiriinlerle gelistirmeye
ve genisletmeye devam ediyordu.

Bir markanin kendini genisletme giicii, ¢ekirdek marka kimliginin de-
ger onermesi ve iligki temeli anlaminda bu kimlikle iliskilendirilebilecek
iriin grubunun genisligine baglidir. Healthy Choice’un lezzet ve beslenme
cekirdek kimligi dondurulmug gida alani ile iligkili degildi ama diikkanda
iyi duruyordu. Bu durumda cekirdek kimlik, gii¢lii bir sinif markasina
temel saglayacak kadar genisti.

Bu nedenle diger ConAgra firmalari, Healthy Choice markasini ve kim-
ligini uygulayabilecekleri iiriin alanlari aramaya basladilar. Hicbir giicli
saglikli kalp boyutu iceren markanin olmadig: iiriin siniflari ilk adaylardi.
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Korkmus rakipler, marka tekliflerini ve marka 6nermelerini zayif yonleri
olup olmadigini gérmek icin gozden gecirdiler; cevap ¢ogunlukla evet-
ti. Telagla ¢ikarilan yeni irinler, (cogunlukla Lite, Fresh, Healthy, Right
Choice veya Fat Free gibi alt markalarin: kullanan) Healthy Choice’a cevap
vermeye veya ondan once davranmaya yeltendi. Giicli kimligi ve diger
gida kategorilerindeki varlig1 ile Healthy Choice, digerleri “saglikli” bir
alt marka gelistirse bile ¢ok heybetliydi.

Healthy Choice perakendede tahmini satist 1989’daki 30 milyon dolar,
1991°deki 471 milyon dolar ve 1993’teki 858 milyon dolardan, 1995'te
1.275 milyon dolara ¢ikmigtir.? Marka, corbalar (Healthy Choice ¢orba
serisi 1992°de Progressive Grocer dergisi tarafindan yilin {iriini olarak se-
¢ilmigtir), dondurmalar (light dondurmada en ¢ok satan ulusal marka) ve
sarkiiteri irtinleri dahil olmak {izere ii¢ ylizden fazla iiriin {izerinde goriin-
mekeedir.

Healthy Choice, genis bir iiriin grubuna deger katan bir marka kimligi-
ne 6rnektir. 1980’lerde Weight Watchers en basarili yeni gam markalarin-
dan biriyken, 1990’larda bu unvan: Healthy Choice almistur.

KINGSFORD MANGAL KOMURU OYKUSU

Clorox'un ana markalarindan biri 300 milyon dolarlik mangal kémiirii pa-
zarinda yaklasik yiizde 60 pazar payiyla hiikiim siiren Kingsford Mangal
Komiirii'diir. Kingsford'un ¢ekirdek kimligi kaliceli mangal kémiirii iken
(kalite ve performans tiim Clorox markalarinin kimliklerinin bir parcasi-
dir) genisletilmis kimligi, mangal ve yaz eglencesini icermektedir. Pazar-
daki tist sinif marka olarak Kingsford bazen market markalarinin iki kati-
na ulagan bir fiyatla sunulmaktadir. Kingsford torbasina sahip olmak bazi
kullanicilar i¢in o kadar prestijli bir seydir ki bos torbalari diger market
markalarinin tiriinleri ile doldurmaktadirlar (t1ipk: bazi insanlarin kuyum-
cudan aldiklar: takilar: Tiffany kutusuna koymas: gibi). Kingsford zaman
icinde gesitli iirtin genisletmeleri ile ismini 6ne ¢ikarmistir. Bu siiregte,
Kingsford’'un ne zaman destek¢i marka olarak kullanilacagi ve ne zaman
yon veren marka olacagi yoniinde bazi markalagsma sorunlari ortaya ¢ik-
mistir.

Clorox 1980’de Kingsford'u yon veren marka yerine destek¢i olarak
kullandigi Match-Light kolay tutusan mangal kémiiriint piyasaya stirdi.

293



Gliglii Markalar Yaratmak

Amag, Match-Light’in basarisiz olmast durumunda Kingsford'a biraz me-
safe saglamakti. Match-Light birketi kontrollii miktarda cakmaz gazi ile
muamele edildiginden, ¢abuk alev aliyor, ¢abuk 1sintyor ve normal zama-
nin yarist kadar bir zamanda pigirmek i¢in hazir hale geliyordu. Marka
aslinda basarili oldu ve simdi doniip bakildiginda goriiliiyor ki; eZer ta-
nimlayict bir alt marka kullanilmis olsaydi (Kingsford Instant Light gibi),
Kingsford Match-Light'in bagarisi ile miisterinin goziinde goriiniirlik ve
daha itibar kazanabilirdi. Dahasi Kingsford iiriin grubu daha fazla netlik
kazanabilirdi.

1986’da Kingsford with Mesquite Briquettes, Kingsford BBQ Bag
Briquettes'in ardindan (1 kg’lik tek kullanimlik torba) piyasaya siiril-
di. Her iki tiriin de Kingsford'u yon veren marka olarak kulland:. Yine
Kingsford'u bir destekleyici marka yerine yon veren marka olarak kul-
lanan Kingsford Charcoal Lighter 1989'da piyasaya ¢ikti. Bir tiiketici
aragtirmasi ilging bir sekilde, bir¢ok insanin heniiz piyasaya siiriilmeden
once Kingsford Charcoal Lighter’s satin aldiklarin: diisiindiigiinii buldu.
1992’de Kingsford Pro-Charcoal Grill piyasaya siiriildii; bu tiriiniin kisa
omri Clorox'un mangal alaninda dagitim giiciintin eksikligini yansiti-
yordu.

Yerlesmis bir mangal sosu markasi (yoresel bir tist sinif marka olan KC
Masterpiece) 1986°da Clorox tarafindan satin alinip ve ulusallagtirildigin-
da, bir bagka markalagma sorunu ortaya ¢iktr: Kingsford KC Masterpiece
icin bir destek veren marka olmak sureti ile daha fazla goriiniirliik kazan-
mali ve mangal deneyimi igin kaliteli bir iirtin konumunu gii¢lendirmeli
midir? Elbette ki, Kingsford kategori i¢in uygundu ve kalite ¢cagrisimlari
saglayabilirdi ve destek veren marka olmak Kingsford ismine daha fazla
goruniirlik saglayabilirdi. Ama, Kingsford'un kurumsal marka kisiligi-
nin; giicli, halk tipi KC Masterpiece kisiligi izerinde olumsuz bir etki
yaratacag: seklinde algilandi.

Odaklanmasinin ¢ekirdek isi olan mangal kémiirii isinde kalmasi-
n1 saglayan ve kalite konumunu koruyan Kingsford, simdilerde mev-
cut iiriinlerden daha hizli alev alan ve daha uzun siire yvanan bir briket
gelistirdi. Gelistirilmig tiriinde her bir briket tizerine K harfi basildi.
Boylelikle Kingsford briketi digerlerinden rahatlikla ayirt edilebilecek
ve marka ismini lizerinde tagimanin (gii¢lii bir simgedir) canliligini ya-
sayacaketir.
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Kingsford disiplinli markaya bir 6rnektir. Cesitli {irtin genisletmeleri

olmasina ragmen iiriin, kimliginden sapmamustir.

MARKAYA AVANTAJ SAGLAMAK

Stratejik basar: i¢in bir puf noktasi, varliklar yaratmak ve onlara avantaj
saglamakur. Bir marka; bilinirligi, algilanan kalitesi, cagrisimlari ve miig-
teri sadakati ile genellikle bir firmanin sahip olabilecegi en gii¢lii varliktur.
O zaman akla gelen stratejik soru, bir markanin daha biiytik ve giicli is
varliklari yaratmak icin nasil hareket ettirilecegidir.

Sekil 9-2, bunu yapmak igin ¢esitli yollar 6ne siirmektedir. En ko-
lay yol, mevcut iiriin sinifi icerisinde genisletmeler yaratmaktir. Markayi
mevcut uriin sinift icerisinde agag1 ya da yukar: hareket ettirmek stratejik
olarak gerekli olan ama bazi riskler iceren bagka bir yoldur. Marka genis-
letmeleri (yani markayi baska iiriin siniflarina genisletmek) onu hareket
ettirmenin en son yoludur. Sekil 9-2'nin savundugu gibi, marka genis-
letmeleri 6zel bir amaci temel alarak veya sinif markasi yaratma strateji-
lerinin yonlendirmesi ile yapilabilir. Ortak markalama baska bir hareket
secenegidir.

SEKIL 9-2
Avantaj Saglamak

MARKAYA
AVANTAJ
SAGLAMAK

Mevcut Uriin Mevcut Uriin Farkh Uriin Ortak
Simifi Simifina Siniflarina Markalama
Genigletmeleri Markay: Dikey Marka
Olarak Esnetmek Genigletmeleri
Asagi Yukan Ozel Bir Amaci Simf Markasi
Esneme Esneme Hedefi Alma Yaratma
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URUN GRUBU GENISLETMELERI

Uriin grubu genisletmesi, iiriiniin ayn1 iiriin sinif1 icerisindeki yeni bir ver-
siyonudur. Yeni tatlar, yeni ambalaj secenekleri ve boyutlarin hepsi tiriin
grubu genisletmesidir. Hacimde artma saglamadan maliyetleri artrabilir
ve markay1 daha az odaklanmis ve iletilmesi zor bir hale getirebilirler.?
Buna ragmen iiriin grubu genigletmeleri, kullanict tabaninin genisletilme-
sini, ¢esitliligin artmasini, markanin canlanmasini, yenilikgiligin yonetil-

mesini ve rakiplerin 6niiniin kesilmesini veya kisitlanmasini saglar.

KuLLANICI TABANINI GENISLETMEK

Markaya sadik miisteriler bir markay: kendi 6zel ihtiyaglarina hizmet eder
sekilde gorebilir (6rnegin, Gatorade’in tad: ilgilerini ¢ekebilir). Buna kar-
sin bu ozel ihtiyaglar1 olmayan miisteriler markanin onlar i¢in olmadigini
diistinebilir. Bu nedenle giiclii bir marka, sadakati biiytitebilir ama bazi-
larini disarida birakma yoluyla. Uriin grubu genisletmesi, markanin ce-
kiciligini genisleterek bu engelin iistesinden gelebilir. Ornegin Cheerios
saglik odakl: bir kahvalulik 6ge olarak goriilmektedir ama Honey Nut
Cheerios tatlandirilmig kahvaleilik gevrekler tercih edenlere ulagmaktadir.
Bir¢ok gida iiriinii Uireticisi, Uriinlerinin diigiik yagli versiyonlarini ¢ikarta-
rak saglikla ilgilenen tiiketiciler icin var olan bir engeli yikmislardr.

Bir tiriin grubu ayni zamanda bir tiriine fonksiyonel bir fayda ekleyerek
de genisletilebilir: 6rnegin, bir arabanin tstii agilabilen bir versiyonu, mart-
garin i¢in sikilabilen bir sige veya bir fast-food restoraninin ulagilabilecek
bir yerde acilmasi gibi. Ilave edilen bu faydalarla marka yeni miisterileri
cekme konumuna gelir. Hedefini bulmug bir iiriin grubu genisletmesinin
sonucu, yeni ama rakip tekliflere karsi koyan sadik bir segment olabilir.

CESITLILIK SAGLAMAK

Uriin grubu genisletmesi ayn1 zamanda sadik kullanicilarin marka degis-
tirmeden cesitlilikten yararlanmalarini saglar. Ornegin, Healthy Choice
donmugs-yemek sinifina yeni giren iiriinler miisterilerin, markaya sadik ka-
larak giinliik yemek yeme aligkanliklarini degistirmelerini saglar. Crest’in
sodalt bir versiyonu, miisterilere yeni bir marka almadan dis macunu ¢il-
ginligini denemeleri i¢in bir sans vermistir.
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MARKAYI CANLANDIRMAK

Uriin grubu genisletmesi markay: canlandirabilir, daha alakali, ilging ve
gortiniir bir hale getirebilir. Boyle yaparak bir farklilagsma temeli yaratabi-
lir, iletigim ¢aligmalarini daha etkin bir hale getirebilir ve satiglari artirabi-
lir. Duragan (ama saglikli) bir markayi yeniden canlandiran Hidden Valley
Honey Dijon Ranch salata sosunu ele alalim. Yeni ve eski miisterilerin
Hidden Valley kullanmak icin ek bir nedeni oldu ve reklamlar1 giderek
etkisini artirmaya baglad: ¢linkii rapor edilecek “haberler” vardi. Honey
Dijon sosu galip geldi ve sadece satiglari artirmakla kalmadi ayn1 zamanda
tiim Hidden Valley salata soslar: igin ilgi yaratti. Diet Coke da benzer se-
kilde Coca-Cola imajina genglik, canlilik ve goruniirliik ekledi. Genel ola-
rak, tiriin grubu genisletmeleri (6zellikle de miigterilerin ilgisini ¢ekecek
iriinler ilave ediyorlarsa) marka 6zvarligini ciddi bir sekilde giiclendirecek
bir enerji yaratacaklardir.

GERCEK YENILIKCILIGI YONETMEK

Uriin grubu genisletmeleri, rekabet avantaji saglayacak bir arag olabilen
iiriin yenilikleri icin belirgin bir kanal saglarlar. Uriin yenilikleri farkli-
lagma yaratabilir, markanin deger 6nermesini yiikseltebilir, kullanim bag-
lamlarin: genigletebilir ve rakiplerin 6niinii kesebilir. Bir marka y6netim
organizasyonunda net bir ¢ikis yoksa, yaratict diisiince tikanir. Bunun tam
tersine, marka y6netim ekibinin iiyeleri markalarinin yenilik¢i tiriin sinifi
genisletmelerine acik olduklarini biliyorlarsa, ekip tiyelerinin ¢itay1 yiik-
seltmesi muhtemeldir.

Tiiketicilere yeni faydalar getirmek i¢in Kimberly Clark bayan hijyen
triinler hatti, daha kiiglik olan Ultra Slims’i ve daha emici olan Supremes’i
piyasaya siirdii. Glade Aerosols Fresheners ise aerosollerle baslad: ve kati
formlar (siirekli ferahlik i¢in), mandallilar (araba icin) ve daha estetik am-
balajlar eklediler. Bir iirtin sinift genisletmesi se¢enegi olmasayd: bu yeni-
likler yaratilamazdi.

RAKIPLERIN ONUNU KESMEK VEYA KISITLAMAK

Uriin grubu genisletmesi, firmaya deger saglamak icin finansal olarak cok
etkili olmak zorunda degildir. Ozellikle de lider markalar icin iiriin grubu
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genisletmeleri, yiiksek oranda geri doniis saglamasalar da stratejik olarak
zahmete degerdir. General Motors, Xerox ve digerleri, Japon firmalar:-
na kendi pazarlarina ayak basma izni verdiklerinde dehset sonuglar dogdu
¢linkii bu seviyede bir potansiyel doniisii Amerikan firmalarinin finansal
kriterlerini kargilamadi. Uriin sinifi genisletmeleri boyle rekabetgi hare-
ketleri dogurabilir. Bunu diisiindiigiimiizde, Tide ve Crest’'in bitmeyecek
gibi goziiken genigletmeleri bir anlam kazanur.

MARKAYI ASAGI HAREKET ETTIRMEK

Araba lastiklerinden, kiyafetlere ve bilgisayarlara giiniimiiz pazarlar: gi-
derek artan bir gekilde deger odakli olmaktadir. Her gecen giin daha ¢ok
miigteri prestijli ve liks markalardan, kabul edilebilir kalite ve 6zelliklere
sahip daha diisiik maliyetli markalara yonelmektedir. Firmalar bu trendle
savagsmak (veya bundan faydalanmak, hangisini tercih ederseniz) gelenek-
sel marka-iiriin ambalajlarinin daha dusiik 6zellikli versiyonlarini sunmak-
tadir. Degere yonelen bu misteri trendinin arkasinda ne var? Ve firmalar
markalarini zayiflatmadan daha diisiik 6zellikli versiyonlar sunan bir mar-
ka stratejisine nasil adapte olabilirler?

YON VEREN GUCLER

Deger ve fiyata kargi bu artan hassasiyetin arkasindaki bir giig, yeni ra-
kipler ve oldukga duragan pazarlarin kombinasyonu ile yaratilan fazla
kapasitedir. Yeni rakipler, kismen diger tiriin siniflarina genisletilen
markalardan, diger pazarlardan gelen markalardan ve yeni veya yeniden
canlandirilmis ve su anda kalite yoniinden rekabet edebilecek magaza
markalarindan gelmektedir. Cogunlukla yenilikgilik ve belirgin deger
onermelerinden yoksun benzer iiriinler sunmalarindan dolay: yeni gelen-
ler ve tiglincii veya dordiincii sirada miicadele veren markalar Giriin yerine
fiyat promosyonlar: ve satis etkinliklerini vurgulamaya zorlanirlar. So-
nug¢ olarak, miisteriler markalarin ¢ok da farkli olmadigin: diisiinmeye
baglar; marka sadakati sarsilir ve miisteriler 6zellikler ve fiyata odaklanir.
Markaya eski yiiksek fiyatlari vermek isteyen misterilerin sayist giderek
azalinca, fiyat seviyelerini koruyanlarin pazar pay: (bazen hizlt bir gekil-
de) diigmeye baslar.
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Ikinci bir yonetici giic ise daha diisiik maliyet yapist bulunan, daha
saldirgan bir fiyat rekabetine giren ve kendi markal: tiriinlerini serbest-
¢ kullanan yeni kanallarin yaratag: perakende ortamidir. Home Depot,
Circuit City ve Tower Records gibi yeni 6zellegmis siiper depo-magazalar;
satin alma giiclerini, belli bir tiriin kategorisi ile ilgilenen tiiketiciler i¢in
kullanmaktadir. Price Club gibi depo tipi magaza kuliipleri, yiyecekten
bilgisayara kadar degisen kategorilerdeki 6nemli unsurlardir. Cogunluk-
la katilimcilara hatir1 sayilir maliyet azaltma saglayan dogrudan pazarla-
ma, gectigimiz on yilda patlama yagamistir. Ornegin Dell ve Gateway,
bilgisayar dergileri ve kataloglardaki ilanlar araciligiyla dogrudan satig
yaparak en iyi beg oyuncunun arasina girmislerdir. Musteriler, gerekli ol-
dugu nadir zamanlarda ti¢lincii sirketlerden alinan hizmet organizasyon-
lar1 ile desteklenen teknik personel tarafindan desteklenmektedir. IBM
ve Compaq’in fiyatlarinin iigte ikisine satig yaparak, bu lider firmalari
strateji degistirmeye zorlamis ve bilgisayar pazarlamaciligini sonsuza ka-
dar degistirmislerdir.

Ucgiincii bir yonetici gii¢, teknolojik degisimdir. Yeni teknolojiden
dolay: bir {iriin igin yeni bir pazar olusabilir; 6rnekler arasinda kullan-
at trag bigaklart ve tek kullanimlik 35 mm’lik fotograf makineleri var-
dir. Teknolojik degisim ayni zamanda maliyet yapisini da etkileyebilir;
daha basit ve ucuz markalar ortaya ¢iktikca yeni fiyat noktalari dogar. Bu
durum gida igleyici aletlerde ortaya ¢ikinca, Cuisinart’in yeniligi yaka-
lamadaki beceriksizligi, Black & Decker ve digerlerinin 6ne ge¢mesini
saglamigtir.

Bu giicler, biiyiik paradigma degisimlerini temsil eder. Eski varsayim-
lar gecerliligini yitirir ve alt kademelerdeki katllimailar igin ¢ok biytk
baski vardir. Ornegin, John Deere tam hizmet veren galerilerde satilmakta
olan bir ¢im traktorii vardir. Bu kanaldaki fiyat noktalar: sarsilmamasina
ragmen, pazarin biiyiik ve halen biiyimekte olan bir kismina Home Depot
gibi hacimli perakendeciler hizmet etmektedir. Bu yeni kanal, iirtinti John
Deere’nin satilmasini sdyledigi fiyatin yarisina satmaktadir. Bu nedenle
John Deere ya bu yeni kanala katilmanin bir yolunu bulmali ya da aza-
lan bir pazar payini kabul etmelidir. John Deere ve diger bir¢ok firmanin
yasadig1 problem, bu gecisin markanin birikmis marka 6zvarligina zarar

vermeden nasil yapilacagidir.
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AsSAGI HAREKET KOLAYDIR; MARKAYI KORUMAK ZORDUR

Dag bisikletgileri bilirler ki; asag: inmek yukari ¢tkmaktan kolay olma-
sina karsin, yokugla basa ¢itkma gibi bir zorluk yaratir. Dag bisikletgileri
gibi markalar da agag1 kolay hareket eder (bazen yanlisglikla) ve dibe dogru
inmenin getirdigi bazi problemler ve zorluklarin oldugunu goriirler. En
biiyiik zorluk, markanin zarar gormesinden kaginmakuir, zellikle de algi-
lanan kalite ¢agrisimlar: agisindan.

Problem, asag1 hareket etmenin marka ile ilgili algilart belki de bagka
herhangi bir yonetim seceneginden daha fazla etkilemesidir. Psikologlar,
insanlarin olumsuz bilgiden olumlu bilgiye gore cok daha fazla eckilendik-
leri gercegini ortaya koymuslardir. Ornegin, bir insanla ilgili ilk olumsuz
bilgi, bundan sonraki olumlu bilgiye karst ¢ok direngli iken iyi bir ilk izle-
nim sonraki olumsuz etkilesimlerle degisebilir. Olumsuz siyasi reklamlar,
bu prensibi iglerken gorebilecegimiz 6rneklerdir.

Daha geleneksel pazarlama arastirma baglamlarinda benzer sonuglar bu-
lunmugtur. Ornegin Motley ve Reddy tiiketicilere Saks (prestijli bir biiyiik
magaza) ve Kmart (bir indirim magazasi) i¢in yeniden konumlandirma
bildirisi sundu.® Bildiriler magazay1 ya ¢ok {ist sinif ya da ¢ok alt sinif ya
da ikisinin arasi olarak tanimladi. Sonuglar gésterdi ki; Kmart'a karsi olan
tavirlar magaza ok uist sinif olarak tarif edildigi bildiri ile degigmedi. Bu-
nun tam tersine Saks’a karsi olan tavirlar hem alt sinif tasviri hem de arada
tarif edilen tasvirle degisti. Bununla ilgili bir ¢calismada Arndt kulaktan
kulaga yayilan olumsuz bilgilerin satin alma niyetleri tizerinde kulaktan
kulaga yayilan olumlu bilgilere gore iki kat etkili oldugunu buldu.’

Agsagr Hareket, Marka igin Oliimciil Olmak Zovunda Degildir

Asagi dogru hareketin her zaman ok riskli oldugu dustiniilmemelidir.
Yeni iiriin alt marka kullanimi veya diger yontemlerle ana markadan
farklilastirilabilirse, risk azaltilabilir. Sony’nin bazi {irtinler (televizyon ve
walkman gibi) ile iist simifta ve digerleri ile (ses iriinleri) alt fiyat nok-
tasinda calisma becerisi, tiiketicilerin algilarini boliimlere ayirabildigini
ortaya koyar. Tiiketici {irtinlerini iceren laboratuvar ¢alismalarinin da or-
taya koydugu kanitlar da insanlarin ana marka diisiik kalite seviyelerini
yansitsa veya kalite problemleri olsa bile, genisletmeleri ana markalardan
aywrabildigini ispatlamaktadir.
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Ornegin, Keller ve Aaker, bir patates cipsi markasinin algilanan ka-
litesinin, dondurma veya kurabiye iiriinlerine yapilan genisletmeden, bu
genisletme lezzeti ve yapist nedeni ile kabul gérmeyen sekilde tanimlansa
bile etkilenmedigini bulmustur.® Benzer sekilde Romeo, bir meyve suyu
markasinin serbete genisletmesini igeren bir ¢alismada Consumer Reports ta-
rafindan olumsuz bir degerlendirmeye maruz kalan serbetin (meyve suyu
markasina karsi olan algilarin bir tiriin simif1 genisletmesi ile ilgili olumsuz
raporlardan etkilenmesine ragmen) meyve suyu markasinin algilanan kali-
tesine zarar vermedigini bulmustur.” Bagka bir calismada Bhat ve Zimmer,
Sony ve Bic’in diisiik fiyat/kalite noktalarina genisletmesinin ana markaya
kars1 olan tavirlar: etkilemeyecegini bulmustur.?

Marka riskini azaltmanin en 6nemli yolu, yeni baglami orijinal kate-
goriden ayirt etmektir. Loken ve John, bir sampuan markasinin degersiz
bir kagit mendil tiriiniine genigletmesinin sampuanin algilanan kalitesini,
sadece katilimcilara genigletmenin markanin bir temsilcisi olup olmadig:
soruldugu takdirde etkilemedigini bulmusglardir.® Bu, miisterilerin marka
kimligini iki iiriin sinifina bélebilecegi ama bunun icin yardima ihtiyagla-
r1 oldugu anlamina gelmektedir. Genigletme uzak bir alandaysa (6rnegin
Coca-Cola’dan kiyafetlere), olumsuz kalite izlenimlerinin iletilmesi riski
azaltlir; elbette ki markanin yeni baglamda olumlu hicbir katkida bulun-
mamast ve hatta miisterileri rahatsiz etme riski her zaman vardir.

Bir marka gercekten de degerini ve 6zellikle de algilanan kalitesini ko-
rumalidir. Son olarak, marka baz riskler alabilir. Gii¢lii bir marka kendini
cabuk toparlayabilir ve bazi genigletme zorluklarina dayanabilir, 6zellikle
de genisletme ile arasinda birka¢ basamak varsa. O zaman akla gelen soru,
aradaki ayrilik miktarinin en iyi ne kadar oldugudur? Markay: korumaya
devam ederken ise yarayacak olan sey nedir?

Tek Basina Duran Bir Markanin Riski

Tamamen yeni bir markanin yaratlmasi farklilagma ve ¢ekirdek markanin
korunmas: ile sonu¢lanmasina ragmen bu yine de basariy1 garantilemez.
IBM, posta siparisi firmalar: ile rekabet etmek iizere kendiayri kurumuna
sahip boyle bir marka yaratti; Ambra. Markanin tiriinleri Asya mengeliydi
ve Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nde pazarlaniyordu. Ambra do-
gumundan iki yildan az bir siire sonra kapatildi. Simdi geriye bakildiginda
goriliyor ki; IBM, Birlesik Devletler ve Avrupa’daki en giiclti isimlerden
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biri olan kendi ismini kullanmanin bir yolunu bulmaliydAmbra vakasi-
nin gosterdigi gibi, inandiriciliga sahip herhangi seviyedveni bir marka
yaratmak en zor seydir.

FivyATI DUSURMEK VE KALITE ALGILARININ
AYNI KALMASINI SAGLAMAK

Markayi agag1 hareket ettirmenin belki de en dogrudan yolfiyatin: diistir-
meketir. Marlboro, Budweiser ve Pampers marka degerlerin fiyat odakli
rakipler ve giiclii perakendecilere kars1 yiiksek bir fiyati deeklemeyecegi-
ni fark eden markalar arasindadir. Bu nedenle tiriinlerini da rekabetgi ol-
malar1 i¢in “degerine gore fiyatlandirmiglardir.” Yine depiisteriler yiik-
sek fiyatli markalar1 sorgulamaya baglasalar da asil ger¢ek,yat noktasinin
halen bir konumlandirma araci oldugudur. Hizli bir fiyat isiisii miigteri-
lere (siiphelenecekleri gibi) markanin diger markalardan fkli olmadigini
ve bu nedenle ortalama kalitede oldugu sinyalini verir.

Eger marka farkli veya daha iyi iiriin saglama anlamita biitiin inan-
diriciligini kaybetmisse, fiyat diisiirmek risksiz bir stratidir. Ornegin,
Schlitz satiglarinin 17 milyon figidan 1 milyon figinin altn indigini gor-
diigiinde, diisiik fiyatla ve fiyat markasi kategorisinde sagla bir konumda
bagdastirilarak kaybedecegi bir gey kalmamisti.

Yine de bir¢ok marka, pazarin tist kisminda degerli bipazar segmen-
tini elinde tutmakradir. Dahasi yeni rakipleri ile maliyet eligine gelme-
lerini engelleyecek iist sinif kalite veya ozellikler sunmakdirlar. Eger bu
markalar agagi hareket etmek isterse, bazi kalite farklilagmarini ellerinde
tutmalari 6nemlidir. O zaman zorluk, markay: diigiik kalid fiyat markasi
olarak yeniden konumlandirmadan yeni fiyat noktasinda:kabet etmeye
baglamak olacakur.

Kalite konumunu elinde tutarken fiyat ayarlamasi yananin énemli
bir noktasi, perakendecileri ve miigterileri degisimin fark bir kalite se-
viyesini yansitmadigina ikna etmekreir. Ornegin Procter Gamble, yeni
bir is sekli olarak “her giin diigiik fiyat” programi baglamda fiyatlarini
dusiirdi. Firma; musteri ve ticaret promosyonlarinin, perendeciler igin
kanal verimsizliklerine ve musteri i¢in karigiklik ve sikinta neden oldu-
gunu vurguladi. Her giin dusiik fiyat uygulayarak, P&G rakendecilerin
dagitmak (iiriintianlagma ile almak, tilke i¢inde nakletmeke aylar boyun-
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ca depoda tutmak) ve daha sonra teslim edilmek {izere satinalma (ticaret
anlagsmasindan yararlanmak i¢in envanter icin satin alma) gibi maliyetli
uygulamalar i¢in olan tegviki azalcti. Yeni fiyatlandirma politikasi ayni za-
manda siparis, depolama ve lojistik sistemlerindeki maliyetleri de azalet1.
Sonug olarak, fiyat diisiigleri birbirine bagli daha biiyiik bir sistemin bir
pargasi olarak algilandi.

Bunun tam tersi olan, Marlboro’'nun diisen pazar payi karsisinda en ¢ok
satan {irliniin fiyatini aniden diigiirme hareketini ele alalim. Bu hareket,
stratejik olarak akillica olabilir ama bazi migteriler ve perakendeciler (ve
hissedarlar) tarafindan bir panik tepkisi olarak algilanmistir ve bu nedenle
markanin degerine golge diigiirmugtiir. Ani fiyat diisiisiit P&G’nin yaptig1
gibi mantikls stratejik agiklama ile desteklenmemis ve bu nedenle tiiketi-
ciler ve perakendeciler, diistisii agiklamak icin kendi mantiklarini kullan-
muslardir. Elbette ki, Marlboro markasi o kadar oturmug ve o kadar giiclii-
diir ki, buna zarar vermek zordur. Fiyat disiilintin pazar pay: azalmasini
tersine cevirmesi, markanin gii¢lii oldugu amra fiyatinin yiiksek kaldiginmn
bir igaretidir.

ALTMARKALARIN KULLANILMASI

Kodak’in Funtime filmi gibi alt markalarin, ana markanin pazarin yiiksek
sahalarindaki degerini tehlikeye atmadan al¢ak kisimlarindan girig yapma
potansiyeli vardir. Buna karsin, daha diisiik bir fiyat noktasinda iist sinif
marka ismini kullanan ale markalar ilave etmeyle ilgili iki problem vardir.
Ilki, satin almacilarin daha ucuz versiyona gecmeleri sonucunda muhtemel
bir pay ¢almadir; ikincisi ise markayr asagi dogru genisletmenin marka
ismini lekeleme riskidir.

Alt markanin gorevi, bu riskleri diigiik sinif alt markayr ana markadan
ayirarak azalemakeir. Aaker ve Markey bir ¢alismada Kleenex'in bir tuvalet
kagidi genigletmesini ve Snapple Fruit Drinks’in diigiik kalorili portakal
suyu iriiniinii inceledi.'® Her iki vakada da degersiz genisletme (sert ve
kaba bir tuvalet kagid: ve sulandirilmig bir portakal suyu) bir alt marka
kullanilmadig: siirece ana markaya olan tavirlart etkiledi. Alt marka, ana
markanin genisletmenin kotii performansindan ayri tutulmasini sagladu.

Bilgisayarlarda IBM, Compaq ve hatta Dell, iist sinif posta siparisi
dortliisii, pazarin kalbi haline gelmis diisiik fiyatli bir noktaya giris yap-
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mak i¢in alt markalari kullanmaktadirlar. Compaq Prolinea bilgisayarlari,
IBM ValuePoint serisi ve Dell Dimension serisi; onlar1 ucuz markal: diger
tekliflerden ayiran alt markalardir. Elbette ki halen kendi iiriiniinden pay
calma uygulanmakrtadir; ayni destekleyici ismi ile daha distik fiyatl: bil-
gisayar1 almak caziptir ve siiphesiz orijinal markayi alacak kisilerin ilgisini
cekecektir. Dahasi ekonomi serisi ile diger serilerin arasindaki ayrim bazen
netligini kaybeder. Buna karsin alt marka, kendi {izerinde konumlanan
serilerin 6zellikleri ve kalitesine sahip olmadiginin sinyalini verir. Dahast,
st sinif markadan ale markaya gecenlerin bagka bir lireticinin deger mar-
kasi tarafindan ¢ekilme ihtimalleri vardir; bu nedenle kendi iiriiniinden
pay calmak olarak goriinen sey aslinda stratejik marka korumadir.

Bunun tersi Gap magazalari, kendi iiriiniinden pay ¢alma ve imaj ha-
fifletme problemleri yiiziinden bir alt markadan ¢ekilmigtir. Gap 1993’te,
deger odakli misterileri Gap’a benzer kiyafetleri ylizde 20 ila 30 ucuza
sunarak hedef alan rakiplerle kars1 karsiya kaldi. Gap bu tehditle savagmak
i¢in, rekabetci fiyatlarla genig bir {iriin yelpazesi sunan ve Gap Warehouse
ad1 verilen depo tarz1 outlet magazalarini test etti. Problem, buralarda sati-
lan iiriinlerin Gap magazalarinda satilan iiriinlere ¢ok benzemesiydi. Sonug
olarak, bir yil sonra ismi Old Navy Clothing Co olarak degistirilmesine,
Gap'in daha az belirgin bir destekleyici rolii oynamasina ve zaman igerisin-
de de bu roliin kaybolmasina karar verildi.

Genisletme kalitatif olarak ana markadan farkliysa, marka icin olan risk
cok daha diisiik olur. Ornegin Gillette, erkek tras bicaklarinda her zaman
kalite ve yenilik¢ilik anlamina gelmigtir. Biiytimekte olan kullan-at trag bi-
caklar1 pazarinda bir konumun 6nemli olduguna inanan Gillette, Gillette
Good News serisini yarattt. Alt markanin daha geng ve light olan kisiligi,
maskiilen/maco Gillette kisiligine tezat olugturdu ve kullan-at markayi se-
rinin geri kalanindan ayirmada 6nemli bir rol oynadi. Gillette Good News
kullan-at markanimn kullan-at kategorisinde st sinif bir katilimct olmasi
Gillette markasinin algilanan kalitesine verilecek potansiyel zarar: azalct.

DEGER KONUMLANDIRMASI iCiN TANIMLAYICI ALT MARKALAR

Bir alt markanin ismi ve logosu onun diisiik seviyeli bir iiriin olduguna iga-
ret edebilir. IBM ValuePoint deger (value) kelimesini icererek, IBM serisine
diisiik seviye bir ilave oldugunu ortaya koyar. Stanley’in Professional (pro-
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fesyonel) ve Thrifty (tutumlu) alt marka isimleri iki seriyi de net bir sekil-
de konumlandirir. Masterlock’un “Lockers and Bikes” serisi (hafif kilitler)
ve “Sheds and Gates” kilitleri bulunmaktadir. Fender’in 1.500 ila 3.000
dolara satilan yiiksek kalite elektrogitarlar ve 199 dolara satilan “Starcer”
elektrogitar serisi vardir. Bir marka ayni zamanda kalite/deger ¢izgisinde
nerede oldugunu net bir sekilde belirtmek icin bir dizi numara da kulla-
nabilir. Ornegin, 100 serisi 90 ve 70 serisinden kalitatif olarak daha iyi ve
biiyiik olabilir.

KiMLiK GENISLER Mi?

Endise edilen bir konu, markanin dikey olarak genisleyebilecek bir kimlige
sahip olup olmadig1 ya da diigiik siniftaki yeni katilimcilarla bu kimlikten
taviz verilip verilmeyecegidir. BMW’nin 300 serisi (en kiigiik ve en ucuz
olani), 500 serisi ve 700 serisi farkli boyutlar: ve fiyat noktalarini yansitir.
Buna ragmen her birinin kimligi aynidir; “en iyi siiriis makinesi”. Stiriisii
uyumlu ve eglenceli bir araba, her fiyat noktasinda is yapar.

Bunun tam tersine Mercedes’in kimligi kismen prestij ve litks tizerine
kuruludur. Bu nedenle 30.000 dolardan daha az fiyata sahip olan Mercedes
190, Mercedes’in zenginler icin bir statii arabast olma kimligi ile yara-
tacagi potansiyel tutarsizliktan dolay: problem yaratmaktadir. Mercedes
kimligini, statii yerine kaliteye odaklanmak i¢in yeniden tanimladiginda,
190 alt markasi daha uyumlu bir hale geldi ve Mercedes franchise’n: daha
geng miisterilere genigletmek i¢gin bir yol agt1.

FARkLI Bir KiSiLiK YARATMAK: EBEVEYN-COCUK ILiskisi

Bir marka agag1 hareket ettiginde olusacak kimlik problemlerinden dolaysi,
yeni ve dusiik fiyatli tirini farktilagtirmak i¢in ale markanin kimligini kul-
lanmak yerinde olacaktir. Bu iiriine, orijinal markadan farkl: olarak gii¢lii
bir kisilik verilirse kanibalizasyon ve imaji kirletme riskleri azaleilir.

Aile iligkileri miigteriler i¢in ¢ok tanidik olmas: nedeniyle, bu iliski
farkli ama birbiriyle alakali marka kisilikleri yaratmak icin a¢ik ve zengin
bir firsat saglar. Alt marka, daha iyi bir versiyona parasi yetmeyecek veya
bunu takdir edemeyecek orijinal markanin (anne veya baba) bir (erkek veya
kiz) ¢ocugudur. Veya litks kaliteden ¢ok, iyi fiyat takdir eden orijinal mar-
kanin torunudur.
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Diiriist, sefkatli, caligkan, kiiciik kasabali karakterlerine sahip bir ebe-
veyn markay: ele alalim; John Deere, Chevrolet veya Kodak. Bu markanin
cocugu (muhtemelen John Deere Jr. olarak isimlendirilecektir) ayni 6zel-
liklere sahip olabilir nihayetinde babasinin oglu.

Buna ragmen cocuk, babasindan cesitli yonlerden farkli da olabilir.
Belki de daha basit ve daha ucuz secenekler ilgisini ¢ekmektedir; zaman
icinde para biriktirirken yiikselmek istemektedir. Diger 6zellikler kis-
men tirlin sinifina baglidir. Geng ve ding bir erkek ¢ocuk bir motosik-
let veya bisiklet i¢in uygun olabilir. Ciddi, inek 6grenci tipli bir erkek
cocuk, ¢im bigme makinalari veya kamyonlar i¢in giiven verici olabilir.
Kiyafetler i¢in, belki de Jolly Green Giant “Little Sprout” karakterine
benzeyen dogal ve birlikte zaman gecirmek i¢in eglenceli bir ¢ocuga sa-
hip olmak daha iyidir. Bir sporarabaveya dagcilik serisi igin, ¢ocuk biraz
daha umursamaz ve hayati uclarda yagayan unsurlara sahip olabilir. Her
bir durumda ¢ocugun kisiligi ana markadan farklilagmak i¢in bir yon ve
markanin gelenegine uyumlu baglari korurken hedef pazarla bag kurma-
y1 saglar.

ALTMARKAYI AYIRT ETMEK

Uriiniin kendisi alt markayr ana markadan ayirmak icin bir yoldur. Eger
iriin, 6zellikleri, uygulama alanlari ve kullanicilari anlaminda farkls ise,
cekirdek markanin girdigi risk azalir. Ornegin Mariotr’dan Courtyard,
Mariott'un kendisinden ¢ok farklidir; daha az hizmet ve farkli bir otel
deneyimi sunmaktadir. Gillette Good News, Sensor ve diger Gillette se-
risinden ¢ok farkls bir {irtindiir. Nieman gibi bir perakendeci alt kaliteye
yonelseydi, iki tiir ditkkkan renk diizeni, ortam, arkada ¢alan miizik ve
icerideki kiyafetlerin tarzinin yanisira hizmet yelpazesi ile ayirt edilebi-
liedi.

Bir tiriiniin, 6nemli iirtin 6zelliklerinin goriintir olmamas: nedeni ile
ayirt edilmesi zorsa, problem daha zorludur. Bu Kodak Funtime Film,
Kodak Funsaver fotograf makinesi veya IBM ValuePoint serisi i¢in (en
azindan bir¢cok deneyimsiz bilgisayar kullanicist i¢in) gecerlidir. Bu gibi
durumlarda farkls kisiler yaratmak ve yeni marka ile bagdastirilan sembol-
leri yonetmek 6nemli hale gelir. Farkli bir logo ve renk, gerekli ayrimin
yapilmasini saglayabilir.
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Farkli bir pazara yonelmek sadece bir farklilasma noktas: saglamakla
kalmaz imaji lekeleyen riskleri de azaltir ¢linkii ana markanin miusterileri-
nin, yeni teklife maruz kalma ihtimali azalir. Ornegin iist sinif bir saglik
zincirinin ale sinf teklifi, gen¢ miigteriler (yirmili ya da otuzlu yaglarda-
kiler) i¢in olabilir veya biiyiik sehirleri ana markaya birakarak kii¢iik sehir
pazarina yonelebilir.

Ana marka ayni zamanda bir alt marka ile arasindaki farklarin alting
cizecek sekilde de yonetilebilir. Ornegin bir elaletleri serisi giincellenerek
bir alt marka ismi verilebilir (“ProChoice” gibi) ve ayn1 zamanda miitevazi
bir alt marka (“Home Master”) piyasaya siiriilebilir. Ozetle taktik, markay
ayni anda yukari ya da agagi hareket ettirmekeir. Ale seviyedeki Gillette
Good News alt markasi kismen basarilidir ¢iinkdi trag bigaklarinin geri
kalan: Gillette Sensor tarafindan konumlandirilmigtir (ve boylelikle tist
seviyededir). Gillette Good News'i Gillette Sensor’dan ayirmak, Gillette’i
bagka alt markalarindan ayirmaktan daha kolaydir.

Alternatif olarak, ana markanin el aletleri serisi ayni kalabilir ama
ProChoice serisi daha diisiik seviyeli HomeMaster serisi ile ayni anda piya-
saya siiriilebilir. Sonugta, daha diisiik alt markanin isim lekeleme etkisinin,
daha yiiksek markanmn baglam etkisi tarafindan desteklendigi ii¢ seviye
olusur.

MARKAYI YUKARI TASIMAK

Bir marka imrenilen 6l¢cek ekonomisi perakende giicii ile satig hacmi ve
pazar payinda lider olabilir. Market rafinda, depoda ve miisterinin zih-
nindedir. Yine de fiyati, perakendeciler ve miisteriler ve 6zellikle de fiyat
markalari ve magaza markalar: tarafindan sikilmistir.

Bu baglamda, ¢ogunlukla pazarin en iist kisminda ¢ekici bir biiylime
segmenti ortaya ¢ikar. Bu segment ¢cok daha yiiksek kérlari destekler ve
ayni zamanda yorulmug bir kategori icin ilgi ve geligmeler saglar. Mik-
ro bira fabrikalar1 (Anchor Steam gibi), tasarim kahveler, tist sinif sular,
likks spor arabalar ve uzmanlik dergileri, fiyata duyarliligi daha biiyiik olan
pazar merkezinden fiyata az duyarli olan hedef nisleri temsil etmektedir.
Markalar, zalim kir baskilarindan kurtulmak i¢in “yukar: hareket ederek”

bu biiyiime ve canlanmadan nasil faydalanabilir?
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YENi BiR MARKA KULLANMAK

Mevcut marka ismi bir engel teskil etmeye basladiginda, uygulanabilir tek
alternatif tek basina duracak bir markanin yaratilmasidir. Ornegin Black &
Decker yap1 uzmanlari i¢in bir alet serisi yarattiginda, hedef kitlenin Black
& Decker gerecleri ile ilgilenmeyecegi (ve hatta bunlardan rahatsiz olacag:)
diisiincesi hakimdi ¢iinkii Black & Decker “kendin-yap” kisileri ile cagri-
stmlar1 vardi. Bu nedenle DeWalt markas: yaratildi. DeWalt, performans
anlaminda Black & Decker’dan iistiindii, (Black & Decker’in yesiline kar-
sin) parlak sariydi ve Black & Decker ana markadan hi¢ bahsetmiyordu.

Benzer mantk, Honda’nin Acura, Toyota'nin Lexus ve Nissan'in
Infiniti’sinin dogmasina neden olmustur. Her bir durumda, (prestij, yol
tutus ve konfor yerine ekonomi ve sadeligin sinyalini veren) cekirdek mar-
ka, yeni iiriiniin tist sinifta konumlanmasini engelleme potansiyeline sa-
hipti.

Ne var ki; yeni bir markayi bagarili bir sekilde piyasaya siirme secenegi,
ozellikle de amac akillarda ve raflarda ti¢lincii veya dordiincii marka olmak-
sa, bu ya ¢cok maliyetlidir ya da uygulanabilir degildir. Baska bir secenek,
st sinif bir yeni iirlin yaratmak i¢in mevcut markanin bir alt markasini
kullanmakur.

ALT MARKANIN ROLU

Pazarin tist sinifina girmek icin Coors Gold veya Holiday Inn Crowne Plaza
gibi bir alt marka kullanmanin bazi dezavantajlari vardir. Ilki, yeni marka
ismi i¢in goriiniirlik ve ¢agrisimlar yaratma masraflarindan kaginir. Holi-
day Inn’i iist sinif bir otel veya Coors’u siiper kaliteli bir birayla bagdastir-
mak yeni bir marka yaratmaktan potansiyel olarak daha kolaydur. Ikincisi,
markanin uygulanabilir varlig1 bir deger 6nermesi yaratabilir. Bu nedenle
Holiday Inn Crowne Plaza miisterileri Holiday Inn rezervasyon sistemine
800’11 bir numaradan ulasabileceklerini bilir ve Coors Gold miisterileri
biralarinin gogiis kanseri ile savasan Coors programi High Priority ile bag-
lantili oldugunu bilir. Ugiinciisii, alt marka cekirdek marka isimleri olan
Holiday Inn ve Coors’un algilanan kalitelerinde bir yiikselme saglayabilir.

Yukar: hareket ederken, agagi hareket ederkenki kadar olmasa da, ce-
kirdek markaya zarar verme riski vardir. Yiiksek kalite versiyonun diger-
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lerine oranla ¢ekirdek markay: daha once algilandigindan daha siradan
bir sekilde goriinmesini saglama olasilig: vardir. Ornegin, Coors, Coors
Gold ¢ikugindan beri eskisi kadar ilgi ¢ekici degildir. Coors kullanicisi
Coors’un en iyisi olduguna inanmiyor olabilir. Ama aslinda ¢ok daha cid-
di bir risk, cekirdek markanin prestijine tam anlamiyla ulagmas: icin st
kalite markay: tutmasidir. Ornegin, Holiday Inn’in giiclii olan tanidik ve
miitevazi imaji Crowne Plaza alt markasi, pazarin iist kisminda rekabet
etmeye calisifinda ¢ok biiyiik bir engel haline geldi. Sonug olarak, ana
firma Holiday Inn baglantisini koparmaya Crowne Plaza’'nin kendi bagina
devam etmesine karar verdi.

Ust kalite marka en kotii durumda, basina talih kusu konarak soyluluk
takilarini elde eden ve liiks gosterisinde bulunan bir kigi gibi alay konu-
su olur. Ernest and Julio Gallo Verietals (Gallo ismini tist sinif saraplara
tasima cabasi) bazi tiiketiciler {izerinde bu etkiyi yapsa da boyle bir iirii-
niin Gallo i¢in neden mantikli oldugu bu bélimiin ilerleyen kisimlarinda
aciklanmistir. Bu riskleri azaltmanin en 6nemli yolu alt markayi, marka
semsiyesi altindaki diger tekliflerden farkli yapmakeur.

ALT MARKAYI AYIRMAK

Alt markay: yukar: hareket icin kullanmada en temel problem, markanin
st sinifta inandiricilikean yoksun olmasidir. Orta sinif bir markanin spon-
sorlugu altinda olan bir alt marka, st sinif bir pazarin standartlarini ya-
kalamada nasil inandirici bir iddiada bulunulabilir? Bunu bagarmanin bir
yolu, tst siniflarda alt markanin becerisini gosterecek bir giimiis kursuna
sahip olmakutir (6rnegin New York veya Londra’da goriiniir bir miikemmel
ornek). Bagka bir yol da, ¢ekirdek markanin ¢izgisini net bir gekilde ayur-
makutir.

20 milyonu askin kendin-yap tiiketicisi i¢in geligtirilen Black &
Decker'in Quantum serisi, tist simif bir markay: ¢ekirdek markadan net
bir sekilde ayirmaya iyi bir 6rnektir. Black & Decker bu ayrim: kismen bir
basin biilteni (ShopTalk), bir telefon tavsiye programi (Power Source) ve
cesitli gimis kursun trtinleri (6zel tasarlanmis bir emig sistemi bulunan
kanalsiz bir matkap gibi) ile basarmigtir. Quantum ayni zamanda Black &
Decker’in metalik yesil rengine zit (giimiis rengi {izerine sar1 baskilar) bir
renk kullanmigtir.
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Ust sinifta olan bir alt marka, “6zel seri”, “ist kalite”, “profesyonel”, “al-
tin” (Coors Gold, Kodak Gold, Kodak Royal Gold) veya “platinyum” gibi
belirleyiciler kullanir. Sarap evleri, yiiksek kaliteyi belirtmek i¢in “6zel re-
zerv” veya “mahzen rezervi” veya “sinirli seri” gibi terimler kullanir; hava
yollarinin “uzman sinif” ve “kirmiz: hali kulubt” vardir. Boyle bir taktik
net bir sekilde yiikselmenin sinyalini verebilir ama tanimlayict bir isim,
alt markanin kendine 6zgii bir kimlik gelistirmesini zorlagtirabilir. Gur-
me kahvelerinde MJB’den Euroroast, Maxwell House Private Collection
ve Folgers Gourmet Singles'tan daha basarili olmustur ¢iinkii muhtemelen
M]JB alt markast ana markadan digerlerine gore daha uzaktir. Euroroast
st sinif kaliteyi ifade etmenin yaninda ilgi ve inandiricilik katan Avrupa
cagrisimlarina sahiptir.

KiMLiK GENISLEYECEK Mi?

Onemli bir sorun, markanin yukar: dogru genisleyip genisleyemeyecegi-
dir. Kimlikleri tist sinif bir giris ile uyumsuz olan markalar, yukar: dog-
ru hareket etmekte daha fazla zorlanacaklardir. Ornegin cesitli tatlardaki
Rice-A-Roni giinlitk yemeklerde kullanilmaktadir; aslinda ¢ogunlukla ana
yemek kismindadir. Rica-A-Roni Savory Classic ile iist sinifa hareket etme
cabasi bagarili olmamistir. (Miisteriler Rice-A-Roni’'nin havali bir aksam
yemeginde sunulacak bir sey olmadigin: hissetmislerdir.)

Bunun tam tersi olarak Uncle Ben'in pirinci basit ve agirbagli bir iiriin-
diir ama havali tariflerde kullanilabilir. Bu nedenle Rice Alfredo Homest-
yle pilavini ve Herbal piring ograteni iceren Uncle Ben’s Country Inn pi-
rin¢ yemekleri basarili olmugstur. Country Inn alt markas tariflerin en iyi
hanlardan esinlendigini ve ilging kasaba restoranlari ile hatirlanan bir ak-
rabayi bile 6nerebilecegi anlamina gelir. Uncle Ben’s ismi kendisi st sinif
olmasa da, st sinif bir ortam veya tarifle uyumlu degildir ve bu yiizden
Rice-A-Roni'den daha az bir engel teskil etmektedir.

AsaG1 DoGRU BiR IyisesMe icin Ust SiniF Bir URUN GiRrisi

Markanin bir tist sinif versiyonunu yaratmadaki bagka bir motivasyon da
orijinal marka kimligini olumlu bir sekilde etkilemektir. Ust sinif bir
cekirdek markanin kimligini iyilestirerek sagladigi yardima a§ag: dogru
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iyilestivme denir. Boyle durumlarda yeni markanin potansiyel karlilig: ikin-
ci derecede dneme sahip olabilir veya hi¢ 6nemli olmayabilir. Dikkatlice
yonetilmis asagi dogru iyilestirmeye, Gallo saraplari 6rnek olarak gosteri-
lebilir.

Gallo ismi, sarap isinde baskin bir giitii (hdla da 6yledir). En fazlaiire-
tim hacmine sahip iiriin grubu Glen Ellen gibi markalarin rekabet i¢inde
oldugu Gallo “siirahi sarab1” ticari markasidir. Rakipler, kendilerini Gallo
kalitesinin hemen iistiinde konumlandirarak Gallo’nun biiyiik nisine giri-
yorlardi. Gallo’nun kendini korumass igin ¢ok zor olsa da biraz yiikselmesi
gerekiyordu.

Gallo'nun geleneksel iiriinlerinden ¢ok daha yiiksek kalite sunan ist
sinif mantarli saraplar Ernest and Julio Gallo Varietals bu gorevi gercek-
lestirecek araglardi. Gallo’nun siirahi sarabinin iinii varken firma neden st
sinifta rekabet etmeye cabalayan bir {iriine ismini vermeye c¢abaliyordu?
Ust sinif sarabin Gallo ismi ile inandiricilik kaybetme riski neden kabul
ediliyordu? .

Cevap: Asagi dogru iyilestirme. Genisletmenin ana hedefi, tist siniftaki
tiiketiciler yerine hicbir zaman Gallo Varietal satin almamug bile olsa ¢e-
kirdek Gallo tiikericisi olabilirdi. Ust sinif bir iiriin, firmaya Gallo kalite
hikayesini farkl: bir agidan anlatma firsat: verdi. Zaman iginde ve yeterli
iletisim destegiyle bu yeni bakig a¢isinin tiim Gallo kalite algisi iizerin-
de bir etkisi olmasi muhtemeldir ve alt sinifta rekabet etme anlamindaki
avantajlar, bir markay: ist sinifta pazarlamak i¢in gerekli harcamalara deg-
digini gosterebilir. Yogun reklam destegi ve dagitim giici sayesinde, st
sinif irlin sonunda karl bir hale geldi ama alt markanin ger¢ek amacinin
yaninda bir ikramiye olarak goriildi.

Bagka bir taktik de {ist sinif bir marka yaratip ¢ekirdek markanin kim-
ligini iyilestirmek icin buna cekirdek marka ismini eklemektir. Ornegin,
Coleman lider bir kamp geregleri markasi olmasina ragmen, yillardir “agir
ve hantal” olma imajiyla bagdagstirilmakeadir.!! Coleman, sirt cantasi ekip-
manlari ile pazarda yukar: hareket etmeye yeltendiginde bu ¢agrigim di-
rence katkida bulundu. Bu nedenle Coleman, ana markanin ¢agrigimlarina
sahip olmamasi nedeni ile kismen daha bagimsiz Peak 1 markasin: yaratt1.
Birkac yil sonra Coleman ismi Peak 1’e eklendiginde, yeniserinin iinii ¢cok-
tan yerlegmigti; Coleman ismi artik bir sorun degildi ve aslinda bir katkida
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bile bulunuyordu (6zellikle de yeni alicilar i¢in). Dahasi ve daha 6nemlisi,
Peak 1 cagrisimlari Coleman’in kimligini iyilegtirdi.

MARKA GENISLETMESI KARARLARI

Genisletmeleri olan bir markay: 6ne ¢ikarmanin bagka bir yolu, onu bagka
bir iiriin kategorisine girmek ve avantaj yaratmak icin kullanmaktr. Bir
marka genigletmesi karari ile iyi, kotii ve ¢irkin konular, (bir 6nceki kita-
bim Marka Degeri Yinetiminde 6zetlendigi gibi) asagida verilmistir.

Iyi. Marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve bilinirlik/var olma genislet-
meye yardimci olur.

Dabha iyi. Genigletme markanin ¢agrisimlarini ve farkindaligini destek-
ler.

Kitii. Isim, genisletmeye deger katmaz ve hatta olumsuz ¢agrisimlar
yaratir.

Girkin. Cekirdek marka genisletmeden ismi zarar goriir veya anlami-
nin etkisi azalir veya marka franchise’t kendi iiriiniinden pay ¢alma
kurbani olur.

Dabha ¢irkin. Bagka bir marka ismi gelistirme firsat1 elden kacar.

Bu analiz, bir markay: bagka bir iiriin grubuna genisletme kararinda
ozel bir ama¢ oldugunu varsayar. Markay: genigletme tizerine bagka bir
bakis agist agagida sunulmugtur.

SINIF MARKALARI YARATMAK

1990’lar, bir¢ok firmanin faaliyetlerine ¢ok farkli bakmasini saglayan mar-
ka kavramini yasamustir. Sznzf markas: iriin siniflart arasinda gorevini ya-
pan bir kimlik yaratir. Sinif markast ayni zamanda miigterilerin, tiriinlerin
arasindaki (misterilerin gézden kagirdiy) iliskiyi gormesine yardimci olan
tirlin siniflart arasinda koprii kuran bir sembol olarak da diisiiniilebilir.
Sinif markalari béylece miusterilerin mevcut kategorilendirme yapilarini
kirarak markalari yeni yollarla genisletebilir. Sinif markast bazen mega mar-
ka olarak da adlandirilabilir ama mega marka terimi ayni zamanda iiriin
siniflarina yayilmayan pazar pay: yiiksek giiclii bir marka (Budweiser veya
Coca-Cola gibi) icin de kullanilabilir.

312



Markaya Avantaj Saglamak

SINIF MARKALARINA KARSI MARKA GENISLETMELERI

1980’ler marka genisletmeleri ¢cagiydi: Giigli bir marka tanimlanir ve uya-
cagy tirtin siniflarr igin bir arayis baslardi. Bir gerekge, firmanin varliklarini
yeni is alanlarina uygulayarak kullanmak; bir diger gerekce de maliyeti ve
béyle alanlara girme riskini azaltmakt. Bu nedenle genigletme kararlari
asamali olarak alinmaktaydi. Marka ismi para artrmak, risk azaltmak ve
satig ve kérliligr arurmak igin nasil kullanilabilirdi? Sekil 9-3’iin ortaya
koydugu gibi, kapsam sadece tek bir iiriin sinifiydi ve bakis acist kisa va-
deliydi.

Bir sinif markasi, marka stratejisine asamali degil biitiinsel olarak ba-
kar. Amag faaliyetin temeli olan ve gercek bir rekabet avantajina sahip
gli¢lii bir marka varlig: yaratmakeir.

SEKIL 9-3
Sunrf Markalar:
MARKA GENISLETMESI SINIF MARKALARI
KARAR ODAGI Asamals Stratejik
KARAR KAPSAMI Uriin sinufi Uriin sinuf1 gruplan
SURE Kisa vadeli Uzun vadeli

Bir sinif markasinin ¢ekirdegi, markanin sahip olacag: nihai kimligin
bir vizyonunu ve markanin destekleyici olarak veya yon veren marka ola-
rak destekleyecegi iiriin siniflarini gelistirmekeir. Marka genigletme karari
biiyiik oranda mevcut marka imaji tarafindan yonetilirken, sinif marka viz-
yonu gelecek i¢in marka icin farkls bir kimlik igerebilir.

Sinif Markasinin Kapsam:

Onemli bir karar, mevcut marka imajina karsin marka kimligi veya vizyo-
nu ile uyumlu iriinleri se¢gmektir. Bir firma elbette ki is alanint secerken
tiriin yapma kabiliyetini, rekabetin siddetini ve fiyat baskilarini ve pazar
trendlerini sinamalidir. Ne var ki; markalagmaya gore iki tanesi 6ne ¢ik-
maktadir:
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1. Marka kimliginin, ele alinan iiriin sinifinda bir iligki i¢in temel veya
deger dnermesi saglamasi gerekmekrtedir.
2. Uriiniin, kimlige uymasi ve onu desteklemesi gerekmekredir.

Uriin Grubu Kimlikleri

Sinif markasi, tanimi geregi cesitli lirlin gamlarina uygulanacakeir. Bu
iriin gamlarinin her biri, genellikle temel marka kimliginin biiytitiilme-
si olan kendi iiriin grubu kimligine sahiptir. Bir iiriin sinift ortaminda
rekabet etmek ilave ¢agrigimlari gerektirir. Bu nedenle, Healthy Choice
besleyici, yag ve sodyum agisindan diigiik ve lezzetli olan giday1 temel alan
net bir kimligi varken, Healthy Choice Generous Servings kimligi ilave
dondurulmus gida ve porsiyon biiyiikligiinde boyutlara sahiptir. Calvin
Klein sinif markast moday: New York kisiligi ile bagdagtirir; buna ragmen
iiriin grubu kimlikleri tutarsiz olmaksizin birbirinden ayridir. Parfiim cin-
sellik ve basgkaldiriy: vurgularken, takim elbiseler ve gozliik tiriinleri daha
muhafazakardir.

Dinamik Bir Vizyon

Bir sinif markas: stratejisi dinamik bir marka vizyonu gerektirir: Nihai
marka kimligi nedir? Marka bu kimlige dogru nasil evrimlesmeli? Planin
onemli bir kismyi, Girlin siniflarina hangi sirayla girildigi markanin evrim-
lesme kabiliyetini etkileyebilecegi icin hangi sirayla girilmesi gerektigini
belirlemektir. Ornegin Gillette bir tras iiriinii olan ama tras bicagi olma-
yan Gillette Foamy'i piyasaya siirdiigiinde sadece trag bigagt anlamina ge-
liyordu. Tras bigaklariyla yakindan alakali olan bir tiriin olan Foamy trag
kremi daha sonradan Gillette Series markas: ile piyasaya siiriilen erkek tras
serisi i¢in bir koprilydi. Bu seri daha genig bir imaj i¢in yolu acan Foamy
tirtinti olmasaydi Gillette igin zorlu bir genigletme olabilirdi.

Ag1z bakimi kategorisi, marka kimligi evrimine bir 6rnek olarak gos-
terilebilir. Bu kategorideki sirketler ¢iiriikleri 6nlemek igin digleri temiz-
lemenin tek gorev olmadigini anladilar. Bunun yerine dig macunu ve dis
bakimindaki ilerlemeler sayesinde musteriler saglikl: diglerin yaninda dig
etlerine de 6nem vererek agiz sagliginin biitiiniine odaklanmaktadirlar.
Bunun sonucunda biiyiik dis macunu sirketleri Crest ve Colgate, dis firca-
larina ve diger agiz saglig: iirtinlerine (dis ipi gibi) genislediler ve dis fir-
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calariyla taninan Oral-B ¢ok genig bir agiz saglig: tirtinleri serisi geligtirdi.
Eski marka kimliklerinin yeni ortamda bir deger 6nermesi saglamak icin
genisletilmesi gerekiyordu; dis macunu ve dis firgast icin ise yarayan kim-
likler agiz saglig: kategorisinde bagarili olmak i¢in ¢ok dar kalmislard:.

NEDEN SINIF MARKALARI?

Sinif markalarinin faydali olmalar: igin gesitli nedenler vardir. Stratejik
olarak sinif markasi kavrami stratejiye uyumluluk ve yap: saglar. Bir is
stratejisinin 6zii iki soru sormakrtir: (1) Hangi is alanlari (lirlin-pazarlari)
dahil edilecektir? Ve (2) bu ig alanlarinda hangi rekabet avantajlar1 ola-
caktr? Weight Watchers, Ford, Disney, Oral-B ve American Express gibi
sinif markalari her iki soruya da cevap vermektedir.

Ikinci bir motivasyon kaynagi ekonomidir. Bir ekonomist, sinif marka-
sinin klasik kapsam ekonomileri sagladigini (yani, marka ismini koruma-
nin sabit maliyetinin farkls ig alanlarina yayilabilecegini) gozlemleyebilir.
Bir ig stratejisti sinif markasinin sinerji yarattigint gorebilir. Bir ig grubu,
parcalarinin toplamindan daha biiyiiktiir ¢linkii birinde yapilacak bir yati-
rim digerlerine yardimci olacakeir. Her iki bakis agist da ayni potansiyelde
maliyet verimliligi yakalamakrtadir. Buna ek olarak, sinif markasinin bili-
nirligi ve kimligi yeni tiriin ¢aligmalarinda maliyetleri ve riskleri diistire-
bilir.

Bir marka yaratma ve onu desteklemek modern cagda cok pahalidir,
ozellikle de yiiksek reklam ve promosyon masraflar: ile. Sinif markalari
ile rekabet eden tek bagina bir marka, 6l¢ek ekonomilerinin yoklugundan
dolay1 biiyiik bir dezavantaj olabilir (yine de iyi konumlandirilmis marka
elbette ki bagarili olabilir).

Sinif markalarinin tiglincti bir avantaji, ¢oklu tiriin siniflari ile bag-
dastirilmanin goruniirlitk saglayabilmesi ve miigsterilere, firmanin farkls
baglamlarda basarili olma kabiliyetine sahip oldugu konusunda giivence
verebilmesidir. Dacin ve Smith, marka ile alakali tiriin siniflar1 sayisinin
etkisini aragtird1.'? Caligmadaki iiriin siniflarinin sayisi ya ti¢ (kiigiik mut-
fak gerecleri, otomatik garaj kapist sistemleri ve bahge icin el geregleri)
ya da yediydi (bu tigii ve sa¢ kurutma makineleri, kiigiik el aletleri, hals
stipiirme makineleri ve telesekreterler). Bu markanin bir genisletmesini
degerlendirirken (spor saatlerine veya iitiilere), marka ile baglantli daha

315



Giiglii Markalar Yaratmak

fazla sayidaki tiriin sinifi, genisletmenin degerlendirilmesini ve bu degcs-
lendirmedeki tiiketici giivenini iyilestirmistir.

KRAFT'DAKI SINIF MARKALARI

Kraft/General Foods'taki sinif markalari 6rnekleri arasinda Philadelphia
(Regular, Herb, Salmon, Dip & Sauce ve digerleri), Kraft Slices (normal,
cesnili ve digerleri) ve Kraft Mayonnaise (Real, Yogurt, Mayoliva ve di-
Berleri) ve Avrupa markas: Miracoli (kutu yemekler, soslar, liikks yemekler)
bulunmaktadir.'® Her birinin tiim iiriin grubunda hiikiim siiren (biiyiik
oranda orijinal irtin ortamindan alinan) marka kimligi bulunmaktadir. Bu
kimlik, kullanici se¢imini ve triin siniflar arasinda memnuniyeti etkile-
yecek bir deger onermesi ve kisiligi icermektedir. Bu kimligin giicli ve
alakali olmasi ve ayni zamanda farkli baglamlarda basarili olacak kadar
esnek olmasi gereklidir.

Miracoli’nin ¢ekirdek marka kimligi, hakiki Italyan tad:1 ve baharatla-
rin ve bitkilerin 6zel bir karigimidir. Bu kimlik; tiim reklamlar, ambalaj
ve iiriin grubunda uygulanmaktadir. Ornegin her bir iiriin grubu icin olan
reklamlarda turarli bir kisiligi ve inandiricilig olan ayni Iralyan ev hanimi
gosterilmekeedir.

Philadelphia’nin marka kimligi kalitenin altin standartidir (pahali ama
buna degecek olan lezzetli bir ziyafet). Her bir iirtin grubu bu kimligi
biiyiitiir. Ornegin Philadelphia Light, iinlii Philadelphia lezzetinde taze ve
hafif krem peyniridir.

HoNDA: COKLU KiMLIKLER YARATMAK

Honda ilging bir sinif markasidir ¢linkii tiriin gamlar: hatirt sayilir bir ge-
niglemeyi temsil ecmektedir. Honda kii¢iik motorlardaki ekonomi, isgilik
ve uzmanlikla ilgili intine giivenerek ¢im bi¢me ve bahge makinelerine ge-
nigleyebilirdi. Ne var ki Honda ismini otomobillere vermek (basarili olsa
bile) riskliydi.

Honda, markasini nasil genisletebildi? ilk olarak, tamamen farkl tiriin-
ler arasinda bile yetkinlik, verimlilik, daha az ariza ve iyi motorlar gibi
cagrigimlari iceren ortak bir kimligi vard1. Ikincisi, otomobilleri mitkem-
mel yapilmisgty; tistiin Giriinler s6z konusu oldugunda genisglemek daha ko-
laydir. Uglinciisii, Honda’nin otomobil markasina yatiracak biiyiik kay-
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naklar1 vardi ve biiyiik bir biit¢ce ¢cogunlukla problemlerin tizerini 6rter
(Coca-Cola’nin “Yeni Coca-Cola”dan toparlanmasini diigiiniin). Son olarak;
iirtin grubu kimlikleri giiclii ve belirgindi. Ozetle; bircok tiiketici iki fark-
11 Honda markasi algilamaktadir; biri otomobiller, digeri de kii¢itk motor-
lu tirtinler. Honda dendiginde tiiketicilerin hangi tiriin sinifin1 diistindiigu
onemli degildir, 6nemli olan iiriin sinifindan bahsedildiginde Honda ve
uygun ¢agrigimlarin akla gelmesidir.

HAaNGi URUNLER? NE KADAR GENiS? -

Sinif markalar: geligtirirken en 6nemli gorevlerden biri; markanin 6ne ¢1-
kabilecegi, deger 6nermesine katkida bulunabilecegi veya marka ve miig-
teri arasindaki iligkiyi iyilestirebilecegi tiriin siniflarini tanimlamaktir.
Deneyimli bir marka genisletme arastirmacisi olan Ed Tauberi, olasi miig-
terilere teklif edilen genigletme kavramu ile ilgili su sorularin sorulmasi
gerektigini savunuyor: Bu marka rakiplerinden nasil farkli olacak? Nasil
deger saglayacak? Eger miisteriler bu sorulari cevaplayamiyorsa, basari ih-
timali disiik demeketir.

Markanin deger katacag: iiriin siniflarinin se¢imi marka kimligine
bagli olacaktir. Ornegin 6zellik cagrigimlari, sadece belirli baglamlarda
bagarilt olacaktir. Broniarczyk ve Alba’nin yapmus oldugu bir ¢aligma-
ya gore, Close-Up'un a1z gargarasi ve nefes ferahlatan sekerlerle baga-
ril1 olacak bir ferah nefes ¢agrisimina sahipti ama bu ¢agrisim dis ipi ve
dis firalar1 icin daha az etkili olacakti. Bunun tam tersine, dis koruma
cagrisimlary nedeni ile Crest disi ipi ve dig fircalar: ile ¢aligmakta ana
gargara ve nefes ferahlatan gekerlerde daha az ¢aligmaktadir. Algilanan
kalite yiiksekse daha fazla serbestlik olur. Aaker ve Keller, yiiksek bir al-
gilanan kalite seviyesinin, markanin daha uzun yol gitmesini sagladigini
gOstermigtir. '’

Bir markay: algilanan uzmanlik alaninin digina genisletmek riskli ola-
bilir. Park, McCarty ve Milberg yaptiklar: bir arastirmada, Timex’in oto-
matik garaj kapilarina ve erkek parfiimlerine farazi geniglemesinin Timex
tizerine olumsuz etkisi oldugunu, buna karsin piller, hesap makineleri,
yuziikler ve bileklikler gibi daha yakin kategorilere yapilan genigletme-
lerin bu olumsuz etkiyi yapmadiklarini bulmuslardir.!® Aragtirmacilar
ayni zamanda Rolex’in otomatik kapilar, piller ve hesap makineleri gibi
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fonksiyon odakli iiriinlere genisletmelerin markaya zarar verecegini ama
prestijli Girtinlere yapilan genisletmelerin markaya yardimci olacagini bul-
muglardur.

Bir markanmn kimligi triin ozelliklerinin Gtesine gecerek kurumsal
ozellikler, marka kisiligi ve (genel olarak) daha soyut 6zelliklere ulagtigin-
da, marka daha da uzaga gidebilir. Kimlikler i¢in bazi temeller —prestij
(Rolex), moda (Vuarnet) ve saglik (Healthy Choice)— belli iiriin siniflar
ile bagdagtirilmaz ve belli bir iirtine baglanmig 6zelliklerden daha fazla
golgeleyicidirler.

Tasarim kiyafetlerle baglayan ama simdi sadece her tiirlii kiyafeti de-
gil (i¢ camasgiry, kotlar ve erkek takim elbiseleri) parfiim ve gozliige de
uzanmis olan Calvin Klein’t diistintin. Braun, elektrikli trag makineleri,
masa saatleri ve yiyecek igleyiciler, el mikserleri, kahve makineleri ve sa¢
sekillendirme aletlerini de iceren ev gerecleri ile bagdastirilmakeadir. Ise
kisa ¢izgi filmler yaparak baglayan Disney, simdilerde uzun metrajli film
prodiiksiyonlari, ¢cocuk parklari, kiyafetler, oyuncak diikkanlari, bir hokey
takimi ve turistik gemi seyahatleri ile gii¢lii bir sekilde bagdastirilmak-
tadur.

Bu sinif markalarinin genisletilebilirligi, bazi rakiplerinin sinirls eri-
simi dikkate alindiginda 6zellikle kayda degerdir. Takim elbise tiretici-
si Brooks Brothers, bir parfiim veya ¢orap serisi pazarlasaydi? Cuisinart
mutfak gerecleri markasi, elekerikli trag bicagi tizerinde olsaydi? Mont-
real Canadiends hokey takimi ismini bir oyun parki veya film sirketine
vermek isteseydi? Bazi sinif markalarinin rakiplerinin 6tesinde genisletme
kabiliyetleri, kimliklerinin gelismesi ve evrimlesmesine izin verilmesiyle
fazlasiyla alakalidir.

Mantikli bir marka kapsami bir tirtin kategorisidir; &ategori markas:,
kek karigimlar: gibi bir {irtin kategorisini temsil eden bir sinif markasidir.
Kategori markalarinin, 6ksiiz markalar yani kategori kuzenleri tarafindan
desteklenmeyen markalar (Nestlé'nin firinda pisirme bolimiindeki tek
irtini Nestlé Morsels gibi) tizerinde; giderek artmakrta olan bir avantaj
vardir. Biligim teknolojilerinden faydalanan perakendeciler tek tek tiriin-
leri yonetmektense biitiin kategorileri yonetmektedirler. Stoklama, fiyat-
landirma ve promosyon kararlar1 bu nedenle giderek artan sekilde kategori
seviyesinde yapilmaktadir. Sonug olarak, perakendeciler kategori markala-
r1 ile ugrasmayi etkili ve stratejik olarak daha uyumlu bulmaktadir.
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ORTAK MARKALAMA

Bir marka genisletme yolu ile degil ayn1 zamanda bagka bir iirlin sinifina
pirerek ortak markalama yolu ile de 6ne ¢gikartilabilir.

URON BiLESiMi MARKALARI

Ortak markalamanmn bir formu, bagka bir marka igerisinde markalanmig
hir iiriin bilesimi haline gelmekrir. Ornegin Hershey’s, kek veya kurabiye
karigimlarina genislemekte zorlanabilir ¢iinkii boyle tiriinler farkls tiretim
siirecleri gerektirir ve tiiketicilerin Hershey’in bu alanlarda yiiksek kali-
tede iriinler sunma kabiliyetini sorgulayabilirler. Buna ragmen Hershey
kiigiik bir riskle Betty Crocker kek karigimlar: iginde markalanmig bir bi-
lesen olabilir. Marka isminin giicii béylece Hershey’in yeni bir is alanina
girmesine gerek kalmadan kullanilabilecektir. Béyle bir ortak markalama,
daha az riskle genisletmenin bir¢ok avantajini saglar.

Bir iirlin bilesimi ortak markasi olmak marka genigletmelerinin bir bag-
ka faydasini da saglar: Markanin daha fazla g6z 6niinde olmasi. KC Master-
piece mangal sosu, biiyiik bir cips firmasi KC Masterpiece tadinda patates
cipsini piyasaya sirdiigiinde goriiniirliik ve inandiricilik anlaminda biiyiik
bir yiikselme yasadi. KC Masterpiece iireticileri bunu gerceklestirmek i¢in
gerekli Ar-Ge'yi yapmaktan ve tat veren bilesimi saglamaktan memnun-
dular. Intel, Nutrasweet ve digerleri, diger tireticileri markalarinin ve lo-
golarini ambalajlar ve reklamlarda gostermelerini saglayarak gortiniirlik
saglamiglardir.

BiLESIK MARKALAR

Ortak markalamanin bir bagka formu iyilegtirilmis tiiketici faydast veya
diisiik maliyet saglamak i¢in iki markanin bir araya getirilmesi olan bileik
markaya sahip olmakur. Ornegin General Mills'in Yoplait yan kurulusu,
Trix markasini ¢ocuklara yonelik bir iiriin olan Trix Toplait yogurdunu
piyasaya siirmek i¢in kullanmigtir. Yeni tiriin i¢in, Trix kahvala gevre-
gi reklamlarina harcanmig olan 12 ila 15 milyon dolara ilave olarak bir
televizyon reklami harcamasi yapilmads; sirket Trix'in yiiksek bilinirlik
seviyesi ve ¢ocuklar arasindaki kimligini sermayelestirdi.

Kredi kart1 sektoriinde MasterCard pazari bolmek ve arzuladigi nisi
hedef almak i¢in saldirgan bir ortak markalama kullandi. (AT&T arama
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kartr ile birlestirilen) AT&T Universal Card ve (kullanicilarin GM arabala-
rinda indirim almalarini saglayan) GM kart1 son derece basarili olmustur.
AT&T gibi bir MasterCard ortak markasi goriiniirlitk kazanmanin yanin-
da miigterilere ulagilabilirlik seklinde katma deger saglar. AT&T ve GM
kartlari miigteriler ile bir iligki bag1 kurar ¢linkii GM arabalarini almak ve
AT&T’yi uzun mesafe aramalarda kullanmak i¢in tegvik eder.

Healthy Choice’'un Kellogg’s ile birleserek saglik boyutunda en iyi lez-
zete ve iyi bir konuma sahip “Healthy Choice from Kellogg’s” gevregini
yaratmustir. “Multi tanecikli” ve “multi tanecikli karelet” gibi tanimlayici
alt markalar kullanan gevrekler; vitaminler (beta karoten de dahil), lifler,
lezzet igin light tatlandiricilar icermekte ve hi¢ yag icermemekreedirler.
Healthy Choice logosunun oldugu farkli yesil bir ambalaj kullanmakta-
dirlar. Bu ortaklik Healthy Choice’a Kellogg’s'un destekgiligini ve gevrek
kategorisinde daha kolay ulagim saglamaktadir. Kellogg’s, yeni iiriinlerin
markasinin ditkkandaki niifuzuna katkida bulunacak yiiksek satis potan-
siyelinden ve yenilikci gevrek tedarikgisi olarak kimligine yapacagi katki-

MARKA SISTEMi DENETLEMESI

1. Stratejik markalar. Stratejik markalar nedir (stratejik olarak 6nemli olan ve
hak ettiklerinden daha fazla kaynak ayrilmas: gereken markalar)? Buradaki
kritik yon, su anda satiglar1 az olan ama gelecekte 6nemli satig ve kér katkilar:
haline gelecek markalar: ve ilgili olduklari ig kolu 6nemli bir kér yaratan bir
is kolu olmasa da 6nemli koz olan markalari (markali hizmetler gibi) tanim-
lamakur.

2. Destek markalar. Hangi markalar destekleyici rolii oynamaktadir? Hangi yolla
deger katmaktadirlar? Kimlikleri bu rol i¢in uygun mudur? Destek¢i mar-
kanin geri cekilmesini ve hatta baginin kesilmesini gerektiren vakalar var
mudir? Bir destekginin ilave edilmesi veya vurgulanmasini gerektiren bagka
icerikler var midir?

3. Markalanmag faydalar: hizmetler/vzellikler/igerikler. Hangi hizmetler, 6zellikler
veya igerikler markalanmalidir (veya zaten markalanmiglarsa olmas: gereken-
den az faydalanilmaktadir)? Bunlari markalamak nasil bir katma deger sag-
lar?

4. Giimiis kursunlar. Hangi markalar veya markalanmig faydalar giimiig kursun
rolii oynamaktadir veya oynayabilir? Bunlardan diizgiin bir gekilde faydalanil-

makta midir? {lave giimiig kursunlara ihtiyag var midir?
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S. Sinsf markalare. Sindf markalarini tanimlayiniz. Marka kimlikleri her icerikte
bagarili midir? Sinif markalarinin gelecekte hangi iiriinleri icerecegi ile ilgili
bir plan var midir? Hangi markalar firmanin gelecekteki sinif markalari olma-
lidir? Bu sinif markalarinin marka kimlikleri nedir? Hangi tiriinleri icerecegi
anlaminda simf markasinin vizyonu nedir? Sinif markasi hangi markalar igin
destekleyici rolii oynayacaktir?

6. Ortak markalama. Ortak olma veya ortak markalama yapma firsatlar: var mi-
dir? Hangi tiir ortaklar kimliginizin sinirlarini azaltmaya yardimcr olur?
Hangileri kimligi iyilestirir? Her bir durumda degistiren marka mi1 degigen
marka m1 olmak daha uygundur?

7. Genigletme segenekleri. Yatay genigletme igin iyi bir aday olacak bir marka var
mudir? Neden? Hangi kimlik unsurlari avantaj noktalar saglar?

8. Dikey genigletme. Yukari veya agagi hareket ettirilmesi gereken markay: tanim-
layiniz. Bir strateji geligtiriniz. Bir alt marka faydali olur muydu?

9. Alt markalarla netlestirmek. Tekliflerin karmagik ve beklenti problemlerine yol
acan bir durumu tanimlayiniz. Alt markalar veya alt alt markalar beklentileri
netlegtirmek veya yonetmek icin kullanilabilir mi?

10. Kag adet marka? Cok fazla m1 marka var? Cok az m1 marka var? Yeni bir

marka ilave etmede hangi kriterler yol gostermelidir?

sindan faydalanmaktadir. Kellogg’s ayn1 zamanda Healthy Choice ismi ve
giivenilirligi olmadig: i¢in basarisiz oldugu bir tiriin kavraminda, ikinci
bir sans elde etmistir.

ORTAK MARKALAMANIN SiNERJisi

Ortak markalama, sinerji icin klasik bir arayistir. Iki marka, marka yarat-
ma biitgesini ve yeni bir lirliniin piyasaya ¢ikarmadaki riski beraber pay-
lagir. Dahast ortakliga, birlestiklerinde farklilagsma noktasi yaratabilecek
cagrisimlar: da getirebilirler. Problem dogru uyumu bulmak ve birlikte
calisan, farkli sistemler ve kiiltiire sahip iki kurumun uygulama problem-
lerini ¢6zmeketir.

MARKA SISTEMLERI DENETLEMESI

8. ve 9. Boliim marka sistemi bakigini sunmugtu. Gergek, markalarin ¢ok
nadir birbirlerinden izole bir sekilde ¢alismakta olduklaridir. Aksine mar-
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kalar kiimesi bir sistemi olusturur. Zor olan, sinerjiye ve netlige ulasmak
ve her bir markanin potansiyelini tam olarak gelistirmek ve bunlardan fay-
dalanmak i¢in marka sistemini yonetmektir. Bu yonetim siirecinin baslan-
gic noktasi marka sistemi denetlemesi yiiriicmektir (kutucuga bakiniz).
Denetleme marka sistemi kavramlarini ve daha dnce tarugilan iligkileri
gbzden gecirmeyi saglar.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Marka yukari dogru mu asagi dogru mu hareket ettirilmelidir? Ne-
den? Riskler nelerdir? Hedefleri gerceklestirmenin alternatif yollar:
nelerdir?

2. Hangi iirtin grubu genigletme secenekleri vardir? Bir iiriin grubu
genigletmesi programi icin hangi gérevler vardir?

3. Aday sinif markalarini tanimlayiniz. Her birinin avantajlari ve de-
zavantajlari nelerdir? Firmanin gelecekteki sinif markasini tanim-
layiniz. Bu sinif markalarinin kimlikleri nelerdir? Hangi tiriinleri
icerecegi anlaminda sinif markasinin vizyonu nedir (destek¢i marka
olarak ve yon veren marka olarak)? Sinif markasinin semsiyesi altin-
daki tiriin grubu markalarinin kimlikleri nelerdir?

4. Ortak olma veyaortak markalama yapma firsatlari var midir? Hangi
tir ortaklar kimliginizin sinirlarint azalemaya yardimer olur? Han-
gileri kimligi iyilegtirir? Her bir durumda degistiren marka mi de-
gisen marka m1 olmak daha uygundur?
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URUNLER VE PAZARLAR
ARASINDA MARKA
OZVARLIGINI OLCMEK

Cogunlukla belirsiz olan dogru soruya yaklasik cevap vermek, her zaman
kesinlik kazandirilabilecek yanlis soruya kesin cevap vermekten ¢ok daha
lyidir.

—John Tukey, istatistikci

Marka, iiriinii miigterilerine baglayan bir dizi farklilastirici vaatler topla-
mudir.

—Stuart Agres, Young & Rubicam
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angi markalar sadece bir tiriin kategorisinde degil iiriin kategorileri
Harasmda gercekten giiclidiir? Bir markay: giicli yapan sey nedir?
Bunlar ¢ok temel sorulardir. Bunlara cevap vermek i¢in marka 6zvarligini
ve tek tek markalar: ve igeriklerini anlamak gerekmektedir ve bunlari ce-
vaplandirmak, gii¢lii markalar yaratmak ve zaman i¢inde giiglerini takip
etmek konusunda bir anlayis saglar.

Uriin kategorileri arasinda marka giiciinii 6lgmek icin ti¢ caligma, asa-
g1da tarugilacakur. Odak (1) kullanilan 6l¢timler ve gerekgeleri ve (2) 6l¢-
me ¢aligmalarindan dogan sabit anlayig ve hipotezler tizerinde olacakutir.
[leride tartigilacag: gibi, kategoriler arasinda marka 6zvarliginin 6lgiimii
cesitli tiriin alanlarinda faaliyet gosteren firmalar i¢in kullanigli bir arag-
tir ve ayni zamanda markaya 6zel takip sisteminin geligtirilmesi i¢in bir
anlayis ve baslangic noktas: saglar. Bu ii¢ 6l¢iim calismasindan (ve marka
Ozvarlig1 ve marka kimligi kavramlarinin daha 6nce ortaya koydugu) elde
edilen, marka 6zvarliginin on 6l¢iimiinden olusan ve markalar: kategoriler
arasinda 6l¢mek icin kullanilacak bir set, Marka Ozvarligi Onlusu taniti-
lacaketur.

YOUNG & RUBICAM’IN MARKA VARLIGI DEGERLEMESI
Marka 6zvarliinin riinler arasinda 6lgiilmesi igin en istekli ¢aligma, 24
tilkede 450 kiiresel markadan ve 8 binden fazla yerel markanin marka 6z-
varligini 6l¢miis olan global biiyiik bir reklam ajans: Young & Rubicam’in
(Y&R) Marka Varligi Degerlemesi (Brand Asset Valuator) adi verilen ¢a-
lismasidir. Her bir marka, marka kisilik 6l¢eklerine ilave olarak agagidaki
dort 6lgtim setini igeren 32 soruluk bir anket kullanilarak incelenmigtir:

1. Farklilagma — Markanin pazarda ne kadar farkli oldugunu 6lcer.

2. Uygunluk — Markanin anket kaulimcisi ile kisisel bir alakasi olup
olmadigini 6lger. Bu marka kisi icin anlamli midir? Kisisel olarak
uygun mudur?

3. [tibar — Markanin saygiyla karsilanip karsilanmadigin1 ve sinifinda
en iyi olarak degerlendirilip degerlendirilmedigini 6lcer. Algilanan
kalite ve markanin popiilerliginin artma derecesi ile yakindan ala-

kalidur.

4. Bilgi — Markanin neyi temsil ettigine dair bilginin 6l¢iimii.
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SEKIL 10-1

Her YER Marka Varligr Degerlemesi Boyutlar: igin En iyi Amerikalt Firmalar

FARKLILASMA UYGUNLUK MARKA GUCU ITIBAR BILGI MARKA ONEMI
Disney AT&T A-1 Band-Aid Campbell's Campbell's
Dr Pepper Band-Aid CNN Campbell's Coca-Cola Coca-Cola
Ferrari Campbell's Disney Hallmark Heinz Crest

Grey Poupon Hallmark Dr Pepper Heinz Hershey's Hallmark
Jaguar Heinz Grey Poupon Hershey's Jell-O Heinz
Porsche Kodak Hdagen-Dazs Kodak Kellogg's Hershey's
Rolls-Royce Kraft Hallmark Phil. Cream Kodak Jell-O
Sharper Image Reynold's Wrap PBS Reynold's Wrap ~ McDonald's Kellogg's
Snapple U.S. Postal “60 Minutes" Rubbermaid Pepsi-Cola Kodak
Victoria's Secret United States United States United States U.S. Postal Kraft

Not: Markalar alfabetik sirayla listelenmistir.

Not: Marka Gic, Farkifasma ile Uygunlugun carpimidir;
Marka Onemi, Itibar ile Bilginin ¢arpimidir.
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de bazi 6nemli dinamikleri yonettigini ortaya koymustur. Farklilagsmadaki
degi§imlérin gozlemlenmesi tizere zaman i¢inde ol¢timler elde etmek igin
elbette ki daha kesin yargilara ihtiya¢ vardur.

ikinci sirada #ygunluk bulunmaktadir. Bir marka kayda deger bir seg-
ment ile alakali olmadig: siirece, genis bir mugteri tabanini ¢ekemez. Fer-
rari ve Jaguar farklilagmada iist siralardadir ama uygunluk anlaminda ¢ok
alt siralardadir; sadece birkag kisi bir adet satin almay: diisiindii ¢inkd bu
arabalar giinliik kullanima uygun degillerdi ya da ¢ok pahalilardi. Uygun-
luk ile bir tiriiniin eve girmesi arasinda giiclii bir cagrisim vardir (markayi
evine satin alanlarin orani). Ornegin Kodak, yiiksek uygunluk ve pazar nii-
fuzuna sahipken rakipleri Agfa ve Fuji hatirr'sayilir derecede diisiik uygun-
luk ve niifuza sahiptir. Genel olarak kiigiik markalar uygunluk ve niifuzda
dugiikteiirler. AT&T, Band-Aid ve Campell’s gibi uygunlukta en istteki

firmalarin niifuzlar: yiiksektir.

Marka giies, farklilagma ile uygunlugun carpimidir. Buradaki mantik,
bir markanin gii¢lii olmasi igin her ikisine de sahip olmasi gerektigidir. Da-
hasi, ikisinden de yiiksek notlar almak kolay degildir, bir boyutta yiiksek
olan firmalarin ¢ok az1 ikincisinde de yiiksekeir. Farklilagma ve uygunluk
anlaminda en iyi on firmadan ne kadar azinin, marka giiciinde ilk on sirada
oldugunu gozlemleyiniz. Biiylimekte olan firmalar ve Hallmark ve Disney
gibi gii¢lii ve yerlegmis markalar, marka giiciinde yiiksek siralardadir.

ITiBAR x BiLGi = MARKA ONEMI

Itibar ve bilgi hiyerarsiyi tamamlar ve marka tnemi yapisini olusturmak
icin bir araya gelirler. [tibar algilanan kaliteyi biiyiime veya popiilerlikte-
ki azalma ile birlestirir. Genel olarak itibar algilanan kaliteyi temel alir.
Ama, popiilerlikteki artis veya azalmanin itibari etkiledigi markalar da
vardir. Dahasi, algilanan popiilerligin itibardaki biiyiik degiskenligi algi-
lanan kaliteden daha iyi agikladig1 (Japonya gibi) bazi iilkeler vardur.

" Bilgi miigterilerin sadece markadan haberdar olduklarini degil, ayni za-
manda markanin neyi temsil ettigini bildikleri anlamina gelir. Young &
Rubicam, bilginin (markay1 gercek anlamda anlamanin) marka yaratma
cabalarinin zirvesi oldugunu varsayar. Bilgi, bilinirlikten farkl: olarak, sa-
dece teghirle yaratilamaz, musterilerin marka ile kurduklar1 gercek yakin-
liktan dogar.
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Itibar ve Bilginin Karsilastiridmas:. Bir markanin itibarini bilgisiyle
kargilagtirmak ¢ogunlukla bazi 6nemli anlayiglar gerektirir. Ornegin, baz:
markalar itibar boyutunda bilgiden daha yiiksektedirler. Bu, markanmn
neyi temsil ettigini nispeten daha az insanin anladigini, ama bunu an-
layanlarin ona saygi duydugu anlamina gelir. Bu durumdaki bir marka,
bilgiyi genisletmenin bir yolunu buldugu takdirde, (yararlanilip yararlan-
mayacaZ1 muallakta olan) a¢iga ¢itkmamig potansiyelin olmasi muhtemel-
dir. Bilgiden daha ¢ok itibara sahip olan markalar arasinda Fisher-Price,
Crayola, National Geographic, WD-40 ve 3M bulunmaktadir.

Bunun tam tersine, bir marka bilgide yiksek itibarda diisiik olabilir.
Bunun anlami markanin neyi temsil ettigini daha fazla insanin bildigi ama
¢ok az insanin buna saygi duydugudur. Exxon, National Rifle Association
ve MTV, bilgide itibardan daha iist siralardadir ve bu bir¢ok sigara ve
alkol markas: icin de gecerlidir. Bu tarz firmalar genellikle niifuz kaybe-
den firmalardir veya marka ile ilgili ug fikirlere sahip bir pazara hizmet
etmektedirler.

Yiiksek Oneme Sahip Markalarmn Ozellikleri. Y&R Marka Degerleme-
si, Y&R’1n kardes sirketi olan ve marka 6zvarligini iilkeler arasinda 6l¢en
Lindor Associates’in marka 6l¢iim ¢aligmalarini cakip etmektedir. Sadece
onem boyutlarinin (bilgi ve itibar) dl¢iilmiig olmasina ragmen, bu firma-
nin aragtirmalarindan ¢ikan gozlemler 6greticidir.! Yapilan bir gozlem;
Campbell’s, Coca-Cola, Hallmark ve Kodak gibi yiiksek 6nemdeki mar-
kalarin hatir1 sayilir derecede uzun 6miirli olduklar: ve zengin bir gelenek
ve kimlige sahip olduklaridir. Buna ragmen Y&R’in yapti31 ¢alisma, Do-
ritos (1996’dan beri) ve Sesame Street (1969’dan beri) gibi gen¢ markalarin
da, marka genisletmeleri ile yeniden canlandirilan Ocean Sprey’in yaptig:
gibi, 6neme (ve marka giiciine) eristiklerini gostermektedir.

Landor aragtirmalari, markalarin 6neminin iilkelere ve segmentlere
gore degistigini gostermistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde yiiksek
oneme sahip markalar, ambalajli triinler olurken, Avrupa ve Japonya'da
araba markalari daha yiiksek 6neme sahiptir; Japonya'da perakendeciler
de yiiksek siralardadir. Segmentlere gére McDonald’s 18-29 yas grubun-
dan diger segmentlerdekinden ¢ok daha yiiksek siralardadir. L'Oréal, New
Freedom ve Sure & Natural gibi markalar kadinlar arasinda yiiksek siralar:
alirken, Playboy, Motorcraft ve Louisville Slugger erkekler arasinda yiik-
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sek siralardadir. Toyota, ithal araba satin alanlar arasinda yiiksek oneme
sahiptir.

GUC AGI

Bundan baska tani bilgisi, Sekil 10-3’te gosterilen gég 28z ad1 verilen giice-
gore-bnem teshis yapisindan elde edilebilir. Her iki boyutta da yiiksek
siralarda olan markalar (sag tist kutuda) korunacak ve yararlanilacak en iist
degere sahiptir. Sol alttaki kutuda, genellikle yeni baglamakta olan mar-
kalar bulunmaktadir; ama burada ¢ok uzun siire kalan bir markanin uzun
vadede basarili olmasi ihtimali diigiikeiir.

SEKIL 10-3
Y &R Giig Agr: Oneme Karg: Giig

Marka Onemi
(Bilgi ve Itibar)
Dusuk Yiksek
Dove Chocolates | Disney
Teddy Grahams Sesame Street
Snapple Doritos Yiiksek
Swatch Sony .
Molson Ocean Spray Marka Onemi
(Farkhlagma
QVvC Oldsmobile & Uygunluk)
TAG Hauer Bayer
Starbucks Wesson Diigiik
Timberland Ramada

"Y&R varsayimina gdre, sol iist kutuda bulunan markalar ya giiclii nis
markalar ya da dnemlerini artirarak (6zellikle de bilgi) biiyime firsatina
sahip markalardir. Bunun tam tersine sag alt kutuda yorgun ama hala bi-
raz itibar ve bilgiye sahip markalar vardir. Markalarin iicte ikisi, itibarda
bilgide olduklarindan daha diisiik siradadirlar ve yiizde 90’1 farklilasmada
uygunluktan daha diigiik siralari almaktadif. Marka gii¢lerini kaybettikle-
rinden delay1, batmakrtadirlar.

TOTAL RESEARCH'UN EQUITREND’1

Total Research tarafindan geligtirilen EquiTrend, Y&R Marka Varlig1 De-
gerlemesi Ol¢limlerine bazi ince noktalarda tezat olugturmaktadir. Daha
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cimri olan EquiTrend, bir dizi basit ama giiclii sorular1 temel alir. Equi-
Trend, Y&R ile karsilagtirildiginda kapsam anlaminda daha sinirli olma-
sina ragmen, zaman i¢inde marka 6zvarliginin dinamikleri ve etkilerini
yargilama kabiliyetini artiran veriler geligtirmigtir. 2.000 kisinin katildig:
her yil yapilan anketinde, 133 Amerikali marka ile baglamigtir ve 1995’te
700 marka ve 100 kategoriye ulagmustir.

EquiTrend, ti¢ marka 6zvarligi 6l¢limiini temel alir. Bunlardan ilki,
marka ile ilgili fikri olan katilimcilarin ylizdesini gosteren dikkati cebmedir.
Boylelikle, tipk: Y&R bilgi 6l¢iimiinde oldugu gibi, bilinirlik, taninma ve
hatirlanma gibi daha geleneksel kavramlarin 6tesine gegip katilimcilarin
fikirleri soylemeleri istenir.

Ikincisi, kismen Total Resarch tarafindan markayi begenme, giiven,
oviinme ve tavsiye etme istegi ile kuvvetli bir sekilde bagdastirildiginin
bulunmasi nedeni ile EquiTrend’in 6ziinii olusturan @/gzlanan kalitedir. Bu
marka hakkinda fikri bulunan kisiler arasinda 6zellikle ortalama kalitede
degerlendirmesidir. Kalite, “mitkemmel”den “kabul edilemez’e kadar de-
Bisen 11 puanl: bir 6l¢ek ile dl¢iilmektedir.

Ucgiinciisii markanin, onu en stk kullanan tiiketiciler arasinda gordiigii
ortalama kalite degerlendirmesi olan &wullanic: tatminidir. Markanin kul-
lanic1 tabanindaki marka giiciinii 6l¢er: 6rnegin MTV (5,2 puan ile) algi-
lanan kalitede 100. siradaki markadir ama kullanici grubu arasinda (9,3
puan ile) 2. siradaki markadir. Toyota benzer sekilde, algilanan kalitede
(ortalama 6,7 puanla) 62. siradaki marka ama kullanici tatmininde (9,19
puanla) dordiinciidiir. Esté Lauder kullanici tatmininde (9,1 ile) 5. sira-
daydi ama algilanan kalitede (7,0 ile) 38. siradayd:. Kullanict tatmininin
ol¢iimiindeki bir problem, Mercedes gibi markalarin ¢ok az kisi tarafindan
kullanilmis olmasi nedeni ile kullanici tatmini i¢in ulusal bir 6rnekleme-
nin yetersiz olmasidir.

Bu ii¢ ol¢iim, EquiTrend marka 6zvarligi notunda birlegtirilmistir. En
iyl markalarin zaman igindeki incelenmesi (Sekil 10-4’e bakiniz) en ist
kisimda olaganiistii bir tutarlilik gostermistir: elbette ki EquiTrend ve-
rileri sinirlt oldugundan birgok Amerika Birlesik Devletleri firmasi dahil
edilmemigtir.

Genellemek zor olsa bile, en iyi firmalarin (yukarida listelenenler ve
AT&T, IBM, Levi’s ve Lego gibi digerleri) incelenmesinden ¢esitli varsa-
yumlar ¢ikarilabilir. Bunlardan ilki, EquiTrend kisilik verilerinden yola
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¢ikarak Kodak, Hallmark, Fisher-Price, AT&T ve Lego gibi bircok fir-
manin biitiin, sicakkanli ve sefkatli bir kisilikle bagdastirildigidir. Ikinci
olarak, bu firmalarin bir¢ogunun net kimlikleri vardir: 6rnegin Levi’s, on
dokuzuncu yiizyil California’sinda madenciler tarafindan giyilen bir tiriin
olma gelenegine ve modern kullanici betimlemesini temel alan gii¢lii bir
kimlige sahiptir. Uglincii olarak, ileri teknoloji iist seviye fiyat konumun-
dan, Mercedes, IBM ve AT&T gibi firmalarin yararlandigidur.

SEKIL 10-4
EquiTrend En I'yi Markalarm Tutarldij:

MARKA ANKETE KATILAN FIRMALAR ARASINDAKI
SIRALAMASI
1995 1994 1993 1992 1991 1990
Kodak Film 1 3 3 2 2 3
Disney World 2 1 1 1 1 -
Mercedes 3 5 8 8 3 2
Disneyland 4 2 1 1 1 -
Hallmark b} 4 4 4 5 6
Fisher-Price 6 6 5 5 6 5

ALGILANAN KALITE VE FiyAT

EquiTrend verilerinin incelenmesi, 1. Béliim’de belirtilen PIMS ¢aligma-
larint destekler sekilde algilanan kalitenin st seviye fiyatla bagdastiril-
digin1 gostermistir.? Ornegin, Kodak, Mercedes, Levi’s ve Hallmark gibi
iist seviye fiyatli markalarin, Fuji Film, Buick otomobilleri, Lee kotlar1 ve
American Greetings kartlarina gore algilanan kalite avantajlari bulunmak-
tadir. Bu iligki siiphesiz iki tarafli bir akigi temel alir: Giiglii marka iist se-
viye fiyata hakim olur bir yiiksek seviyede fiyat, kalite isaretidir. Algilanan
kalite yaratildiktan (veya yaraulabildikten) sonra fiyat: yiikselemek sadece
kar1 artirmakla kalmaz, algilarin da iyilegmesine yardimci olur.

ALGILANAN KALITE VE KULLANIM

Algilanan kalite ayni zamanda kullanimi etkilemek icin de gosterilir. Equi-
Trend veri tabanindan ilging bir gézlem; markay: en sik kullanan tiiketici-
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lerin oran: ile markanin algilanan kalite siralamasi arasinda bir iligki oldu-
gudur; bir markaya kalite anlaminda 10 puan veren tiiketicilerin yiizde 39u
ayni1 zamanda markanin en sik kullandiklari marka oldugunu da séylemistir.
Sekil 10-5’te goriildiigi gibi, algilanan kalite siralamas: diisiince, kullanim
da diigmekrtedir. Elbette ki bu iligki, yiiksek degerli pazarlar igin gegersiz-
dir. Ornegin, Mercedes-Benz'e 10 puan veren tiiketicilerin sadece yiizde 2’si
bunlardan birini siklikla kullanmaktadir (buna ragmen, bir Mercedes kulla-
nan kisilerin yiizde 80’den fazlasi bu kadar yiiksek puan vermistir.)

MARKA OzVARLIGI VE FiyAT ESNEKLIKLERI

EquiTrend veri tabani, iki ayri ambalajli iiriin sinifi igin tiiketici aragtir-
malarini temel alan fiyat esnekliklerine gore (birlesik analiz kullanarak)
siralanmugtir.® Her igerikte, yiizde 10 fiyat artisindan etkilenen satis diisiis-
leri, kalitesi iyi olarak degerlendirilen bir marka icin kalitesi ¢ok yiiksek
olarak degerlendirilen markadan daha yiiksek olmustur.

Hisse SENEDi GETIRILERI

Merak uyandiran bir bagka sey, (1. Bolim’'de agiklanan) EquiTrend tarafin-
dan 6l¢iilen marka 6zvarligindaki degisim ile hisse senedi getirisi arasinda-

§EK1L 10-5

Ozvarlik/Saug Iligkisi
40 -
35
30
25
20

16

Markay: Kultananlann Yozdesi

10

5_

0
10 9 8 7 6 5 4
Algillanan Kalite
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ki iligkidir. Marka 6zvarlig1; hisse senedi getirisi ile bagdagtirilan (6rnegin
Kodak, IBM, AT&T, Exxon, Goodyear ve Coca-Cola) 34 EquiTrend mar-
kast arasinda, hisse senedi hareketleri ile ilgisi oldugu bilinen muhasebe
degeri olan yatirim getirisi lizerinde yaptigi etkinin aynisini hisse senedi
getirisi tizerinde yapmugtir. Bu iligki, reklam harcamalarini ve bilinirligin
ayni tutulmas: durumunda bile gozlenmistir.

INTERBRAND'IN EN GOZDE MARKALAR OLCUMU

Ingiltere merkezli bir marka danisma sirketi olan Interbrand, diinyadaki
en gli¢lii markalari tanimlamak igin ¢ok farkl bir yaklagim kullanmistir.
Oznel olarak secilmis bir dizi kriterden olusmakta ve markalarin is beklen-
tilerin, markanin pazar ortamini ve de tiiketici algilarini igermektedir. 500
marka yedi kriter temel alinarak degerlendirilmistir:

1. Liderlik. Pazar sektoriinde lider olan bir marka, ikinci, ti¢liincii ve
dordiincii siradaki markalardan daha istikrarli ve giigliidiir. Bu kri-
ter, iletisim ve dagitimda ilk siradaki markalar icin 6l¢ek ekono-
misini ve daha alt siralardaki markalarin dagicimini saglamakta ve
fiyat erozyonundan kaginmaktaki problemlerini yansitmaktadir.

2. Istikrar. Kimlikleri pazarin 6ziine (ve hatta kiiltiiriine) islemis olan
uzun 6miirlii markalar bilhassa giiclu ve degerliditler.

3. Pazar. Biiyiimekte olan veya daha sabit fiyat seviyelerine sahip ve
basarili firmalarin karli olabilecegi bir fiyat yapisina sahip olan pazar-
lardaki markalar daha degerlidir. Donmug gida ve tiiketici elektroni-
ginin bazi alanlari gibi pazarlar, zayiflatan fiyat rekabeti ile Sylesine
kugatilmiglardir ki; bir firmanin karl olma ihtimali ¢ok diigtiktiir.

4. Uluslararas:. Uluslararasi olan markalar, ulusal veya bolgesel marka-
lardan kismen 6l¢ek ekonomilerinden dolay: daha degerlidir. Daha
genel olarak, markanin pazar kapsami ne kadar biiyiikse, o kadar
degerlidir; ulusal bir marka, bolgesel bir markadan daha degerlidir.

5. Egilim. Markanin satig anlaminda uzun vadeli egiliminin, gelecek-
teki muhtemel miisterileri yansitmas beklenebilir. Saglikli ve bii-
yiiyen bir marka, giincel ve tiiketicilerle alakali kalacagini belirtir.

6. Destek. Siirekli yatirim odakli ve destek almig firmalar, bunlar: al-
mamus firmalar gore daha gii¢li olarak degerlendirilirler. Yine de,
destegin kalitesi destegin seviyesi ile birlikte degerlendirilmelidir.
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1. Koruma. Bir markanin yasal ticari marka korumasinin giicii ve geniy-
ligi, markanin giici igin kritikeir.

Interbrand bu kriterleri temel alarak, 1990 yilindakifdiinyanin en iyi
firmalarini asagidaki sekilde belirledi:

1. Coca-Cola 6.IBM

2. Kellogg’s 7. American Express
3. McDonald’s 8. Sony

4. Kodak 9. Mercedes-Benz

5. Marlboro 10. Nescafé

Interbrand'in (tiiketici odakliya karg1) is odakli kriter acisi, kismen
markaya finansal bir deger koymaya bir adim daha yakin oldugu igin
daha faydalidir; aslinda Interbrand bu marka siralamasini kazanglara uy-
gulanacak bir ¢arpan belirlemek i¢in kullanmaktadir. Ne var ki, kricer-
ler ve marka degerlendirmesinin 6znelligi, boyutlarin savunulmasini zor
kilmakta ve sonugta ortaya ¢ikan 6l¢iimlerin giivenilirligini etkilemek-
tedir.

Bu boyutta yansitilan varsayimlara itiraz ecmek kolaydir. Ornegin kii-
¢tk nis markalar s6zde lider markalardan daha kirli olabilir. Yagli mar-
kalar marka degerlerini kaybedebilir. Bir pazarin kirlari yaratma veya
koruma kabiliyetini yansitmak zordur. Yerel bir markanin miigterilerle
iligki kurmak anlaminda avantaji vardir ve bu nedenle ciddi koordinas-
yon problemleri ile ugrasmak zorunda olan uluslararas: bir markadan daha
karl olabilir. Satiglardaki biiytime, 6zellikle kirdan feragit edilerek kaza-
nildiysa, saglikli olmayabilir. Dahast, Interbrand sistemi, markanin diger
triin siniflarina genisletmelerini destekleme potansiyelini degerlendirmez.
Markadestegi etkisiz olabilir; reklama para harcamak etkili marka yaratma
caligmalarina igaret eder. Ticari marka korumas: gerekli olmasina ragmen,

kendi bagina bir marka degeri yaratmaz.

MARKA OZVARLIGI URUNLER VE PAZARLAR
ARASINDA NEDEN OLCULMELIDIiR?

Giiglii bir marka ismi nedir? Kodak, American Express, Mercedes, Ford
veya IBM? Bir marka neden zayif veya gii¢liidiir? Marka giicii neden zaman
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icinde degismektedir? Neden? Marka giicii neden tilkeden iilkeye ve pazar-
dan pazara degismektedir? Neden?

Bu tiir sorular etkileyici ve ayni zamanda pratiktir. Bircok firma, eger
marka 6zvarligini dl¢liyorsa, Slglimlerini anlik triin sinifi ve ilgilenilen
pazar ile sinirlar. Bakig agisini birden ¢ok tiriin sinif1 ve pazar1 kapsayacak
sekilde genigletmek, asagidaki nedenlerden dolay: kayda deger bir pratik
degere sahiptir:

1. En iyiye give kryaslama. Yoneticiler cogunlukla, konumlandirma al-
ternatiflerinin kategoride daha dnce yapilanlarla sinirli olduklarina
inanir. Bazilariyla ortak 6zelliklere ve sorunlara sahip olunan diger
kategorilerdeki markalarin ele alinmasi, yeni kimlik seceneklerini
ortaya koyabilir. Dahasi, kimlik uygulama programlari degerlendi-
rildiginde, faydali bir kiyaslama, benzer kimlik amaglari olan diger
markalar olacaktir. Bu nedenle, algilanan kaliteye gore, finansal hiz-
met sektoriindeki bir firma Disney’i rakiplerinden daha iyi bir kiyas
noktasi olarak degerlendirebilir. Kiyaslama yapmak maliyet gelis-
tirme ¢alismalarinda yaygindir, neden markalamada da yapilmasin?

2. Marka yaratma ile ilgili icgoviiler. Uriin siniflari ve pazarlar arasinda
marka 6zvarlig1 6l¢limii etkili marka yaratmak ve marka yonetmek
i¢in i¢goriiler ve temel prensipler yaratmak icin bir firsat sunar.
Ford'un algilanan kalitesini yiikselttigini gézlemlemek ve bunu na-
sil yaptigini analiz etmek Boing ve Maytag icin programlar orta-
ya koyabilir. Modelleri izleyen veya onlardan uzaklasan markalarin
teshisi, benzer iceriklerle karst kargiya gelen digerlerine yol goste-
rebilir. Bilinirligi ve farklilagmas: yiiksek kalirken algilanan kali-
tesi diisen bir marka, ayni durumdaki diger markalarin probleme
nasil yaklastiklarina bakabilir. Onemli yapilarin zellikle de zaman
icinde birbirleriyle nasil etkilesimde bulunduklarini anlamak fikir
verici olabilir.

3. Marka portfoyiinii yonetme araglars. Bircok kurum, ¢esitli pazarlar ve
ilkeler icin ¢esitli markalar sunar. Bu markalar birbirinden ayri ve
bagimsiz olarak veya 6zel biramag i¢in yonetilirse, markalar arasin-
daki toplam kaynak ayrimi dogru olarak yapilamayabilir. Ornegin
Grand Metropolitan gibi bir firma, J&B, Bailey’s, Smirnoff, Pills-
bury, Green Giant, Hiaagen-Dazs ve Burger King’i de iceren diinya
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capinda bir¢ok firmaya sahiptir. Eger Grand Met bu markalara bir-
birleriyle baglantilt bir portfdy gibi davranmazsa, ayr1 ayr1 marka -
larin faydasi i¢in verilen stratejik kararlar sonunda firmanin toplam
performansina zarar verebilir.

MARKA OZVARLIGI ONLUSU

Iyi yonetim, iyi 6l¢iimle baslar; bir portfoyii yonetmenin en nemli noktas
ortak 6l¢iim setidir. Elbette ki iyi gelistirilmis ve kabul edilmis finansal 61-
climler, (satig rakamlari, maliyet analizleri, kar ve varliklarin geri donisleri
gibi) genellikle marka amacglari ve performans 6l¢timlerinde baskin olur.
Problem, bu 6l¢iimlerin kisa vadeli olmalaridir; bu nedenle en yakin finan-
sal sonuglari veren, ilgi ¢ekici bir yatirim teklifi olarak tanimlanir. Sistem
kendi kendini siirdiirebilir ¢linkii bu boyutlarda bagarili olan igletmeler ve
yoneticiler daha fazla kaynak ¢eker. Maalesef boyle bir sistemi yaratmanin
en iyi yolu, simdiki zaman periyodunda masrafini ¢ikarmayacak marka ya-
ratmaaktivitelerini keserek markay1 a¢ birakmaktir.

Bu nedenle yapilacak is, marka finansal 6l¢iimleri marka varlig: 6l-
ciimleri ile tamamlayan giivenilir ve hassas marka giici 6l¢imleri gelis-
tirmektir. Marka amaglar: ve programlar: her iki 6lgtim ¢esidi tarafindan
yonlendirilirse, tegvik yapist daha dengeli hale gelir ve marka yaratma ak-
tivitelerini savunmak ve aklamak daha kolay hale gelir. Buna ek olarak,
kisa vadeli finansal stratejilerin marka varliklarini asindirma potansiyeli
daha fark edilir hale gelir.

Uriin siniflart arka planinda 6zvarligin 6lciilmesi igin yukaridaki ii¢ ¢a-
lisma ve 1. Boliim’de sunulan deger yapisini temel alan genel 6l¢iim seti
burada sunulacak ve Marka Ozvarlig1 Onlusu olarak adlandirilacaktir. Daha
sonra, bunlari tek bir marka 6zvarlig1 6l¢iimiinde birlegtiren yaklagimlar ve
bu yapiy1 belli bir markanin degerini takip etme problemine adapte etme
sorunu tartigtlacaktir. Giivenlilirligi deneysel kanitlara ve takip kaydina
dayali olan Marka Ozvarligt Onlusu, bir baslangi¢ noktasi olabilir.

OLcuM KRITERI

Marka 6zvarliging triinler ve pazarlar arasinda degerlendirme ve takip et-
mede hangi 6lciimler en etkilidir? Marka Ozvarlig1 Onlusu'nu sekillendi-
rirken dort kriterden yola ¢itkilmistir. Bunlardan ilki, dl¢iimlerin 6lgiilen
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yapiy1 (yani marka 6zvarligini) yansitmas: gerekeigidir. Marka 6zvarligi-
mn kavramlagtirilmasi ve yapisi, 6lgiim setinin gelistirilmesine yol goster-
melidir. Amaglardan biri, marka 6zvarliginin bilinirlik, algilanan kalite,
sadakat ve cagrisimlari iceren tiim kapsamiyla baglanti kurmak olmalidir.
Olciimler 6zellikle markanin varlik degerini yansitmali ve rakipler tara-
findan kolay kopyalanamayacak siirdiiriilebilir avantajlara odaklanmalidir.
Bunlar pazarlama karmas: tanimlayicilari veya reklam biitgesi seviyeleri
gibi taktiklerin gostergesi olmamalidir. Taktikler kolay kopyalanabilir ve
varliklar1 yansitmazlar.

Ikincisi, 6lgiimler pazari gercekten yonlendiren yapiyr yansitmalidir.
Marka 6zvarlig: yoneticileri, 6l¢limlerdeki hareketlerin en sonunda fiyatla-
r1, satiglar: ve kirlar degistirecegini anlamalidir.

Ucgiinciisii, secilen dlgiimler hassas olmalidir: marka 6zvarligi degisti-
ginde, dlciimler bu degisimi tespit etmelidir. Ornegin, marka 6zvarlig:
taktiksel hatalar veya rakiplerin hareketleri yiiziinden dugerse, dl¢timler
buna duyarli olmalidir. Eger marka 6zvarliginin bir unsuru sabitse, 6l¢iim
bu sabitligi yansitmalidir ve markanin gercek degeri catlak sesler tarafin-
dan maskelenmemelidir.

Son olarak markalar, tirtin kategorileri ve pazarlar arasinda uygulana-
bilecek 6lgiimler gelistirilmelidir. Bu tiir marka 6zvarlig1 6l¢iileri, tek bir
markay1 yonetmek i¢in kullanilan ve fonksiyonel faydalarin ve marka ki-
siliklerinin 6zel 6l¢limlerinin daha markaya has oldugu 6l¢iimlerden daha
genel olacaktr. Elbette ki, basarisi ispatlanmig ve test edilmis genel 6l-
ciimler, belli bir marka i¢in 6l¢imler geligtiren kisilere bir yap: saglaya-
bilir ve yol gosterebilir. Aslinda, iirtin/pazar icerikleri arasinda 6l¢lim igin
secilen metot, en azindan markalar1 belki de tamamlayici markaya 6zel
ol¢timlerle tek tek takip etme potansiyeline sahip olmalidir.

OLcOM SETiINI DUZENLEMEK iCIN
ARASTIRMALARI KULLANMAK

Marka Ozvarhigi Onlusu, her icerikte optimum 6l¢iim setini temsil et-
mek zorunda degildir. Iceriklere ve eldeki gérevlere uymas: icin degisiklik
yapmak gerekli olacaktir. Ornegin, Grand Met'in yiyecek ve icecek isi,
Hewlett-Packard’in yiiksek teknoloji iiriin grubundan daha farkli 6l¢iim-
lere ihtiya¢ duyabilir. Dahasi, bir firma diger firmadan daha detayli (ya
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da daha kisa) bir set isteyebilir ¢iinkii etkilenmis kararin kapsami farkls
olacaktir. :

Devam etmenin mantikl yolu, burada sunulan gibi kapsamls bir set
ile baglamak ve belki de bunu ilave 6lgiimlerle tamamlamaktir. Setin en
son halini secerken, iki tiir aragtirma yol gésterir. Ilki kantitatif olmalidir.
Olgiimler zaman iginde bir dizi markaya uygulanmalidir; daha sonra ista-
tistiki modeller hangi 6lgtimlerin ilgilenilen nesnel degiskenleri (marka -
ile alakali algilanan tercihli yiiksek fiyat, markaya kargi tavri veya satin
alma niyetleri gibi) yonettigini belirlemek icin kullanilabilir. Marka 6z-
varlig1 dlclimleri ve bu nesnel degiskenler arasindaki iliskinin giicii, daha
sonrasinda aday 6l¢iimleri dnceliklerine gore siralamak i¢in bir temel sag-
layacaktir.

Allstate, bu tiir kantitatif aragtirmalar kullanan firmalara bir 6rnektir.
Marka ile alakals algilanan tercihli yiiksek fiyati etkileyen marka 6zvarli-
g1 unsurunun belirlenmesi igin yapilan bir ¢aligmada, miisterilere rakibi
gegmelerini saglamak igin rakibin ne kadar bir indirim yapmasi gerektigi
sorulmugtur. Markanin miisterisi olmayan kisilere Allstate’in ne kadar
para kazanci sagladiginda Allstate’e gegis yapacaklari sorulmugtur. Arag-
tirmacilar daha sonra Allstate ile alakali algilari, hizmetleri, acenteleri
ve marka kisiligini de iceren marka 6zvarlig: ile alakali konular: incele-
mistir. Gozlemlenen stratejisini hangi degiskenlerin etkiledigini belir-

lemek igin istatistiksel analiz kullanilmigtir. Bu degiskenler daha sonra
Allstate’in marka 6zvarligint zaman iginde 6l¢mek i¢in baslica adaylar
olmustur.

Ikinci bir aragtirma yaklagimy, tercihli yiiksek fiyat lciimlerinde bii-
yik olumlu ve olumsuz degisimleri tanimlayan detayli vaka ¢alismalart
gelistirmektir. Her bir vaka ¢aligmasi marka 6zvarligindaki degisimlerin
nedenlerini belirlemeye calisacaktir. Vaka ¢aligmalari olugturmak, marka
Ozvarligini etkileyen degiskenleri ortaya koyabilir ve hem 6l¢iimler hem de
tiim siirecle ilgili glivenilirlik saglayabilir.

MARKA OzVARLIGI ONLUSU

Yukarida sunulan dort kriter temel alinarak on 8l¢tim segilmistir. Bu de-
giskenleri belirlerken, Y&R, Total Research, Interbrand ve digerlerinin
ol¢iim ¢aligmalarindan yararlanilmigtr.
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Aday 6lgiimler, bes kategoride gruplandirilmis ve Sekil 10-6'da 6zet-
lenmistir. Ilk dort kategori, marka 6zvarliginin dore boyutunda marka ile
ilgili miigteri-algilarini (sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar ve bilinirlik)
temsil etmektedir. Besinci grup, dogrudan miigteriler yerine pazar bazli
olgtimlerden elde edilen bilgileri temsil eden pazar davrams 6l¢limlerini
iceren iki seti icermektedir.

SADAKAT OLCUMLERI

Sadakat, marka 6zvarliginin ¢ekirdek boyutudur. Sadik bir miigteri tabany;
girig bariyeri, muhtemel tercihliyiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap
verme zamani ve zararli fiyat rekabetine kars: siperi temsil eder. Sadakat,
kriter degisken olarak kullanilmak icin konu ile yeterince alakalidir (yani,
diger muhtemel 6l¢imleri degerlendirmek igin bir temel olabilir). Eger
miigteri iligkisinin kalbine yonelik marka 6zvarli1 potlari olursa, bunlar
sadakati etkilemelidir. Genellikle ilk olarak ¢ekirdeginize zarar verirsiniz
cinkii bu kigiler marka ile en baglantili olan ve ona deger veren kisilerdir.

SEKIL 10-6
Marka Ozvarlsge Onlusu

Sadakat Olgiimleri
1. Tercihli Yiiksek Fiyat
2. Tatmin/Sadakat

‘Algilanan Ralite/Liderlik Olgiimleri
" 3. Algilanan Kalite
4. Liderlik/Popiilerlik

Cagrisimlar/Farklilagma Olgiimleri
5. Algilanan Deger
6. Marka Kisiligi
7. Kurumsal Cagrisimlar
Bilinirlik Olgiimleri
8. Marka Bilinirligi

Pazar Davramg: Ol giimleri
9. Pazar Pay:

10. Pazar Fiyat: ve Dagitim Giicii
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1. TERCIHLI YUKSEK FivAT

Sadakatin temel igareti, miisterilerin benzer veya daha az fayda sunan bir
markayla karsilastirildiginda marka icin 6demek isteyecegi miktardir. Or-
negin, bir tiiketici Bloomingdales’s yerine Sak’s'tan aligveris yapmak i¢in
yizde 10 daha fazla veya Pepsi yerine Coca-Cola i¢in yiizde 15 daha faz-
la 6demeye razi olabilir. Buna marka sadakatine bagl tercibli yiiksek fiyar
denir ve karsilagtirilmada yer alan iki markaya bagli olarak yiiksek veya
disiik, pozitif veya negatif olabilir.

Eger bir marka yiiksek fiyatli bir markayla kiyaslaniyorsa, markayla
alakali tercihli yiiksek fiyat negatif olabilir. Ornegin, Kmart miisterile-
rinin Macy’s’e gore yiizde 20 fiyat avantaji beklediklerini ve Kmart'daki
fiyat avantaji bu miktardan daha az ise Macy’s’den aligveris yapacaklarini
farz edelim. Bu negatif yiiksek fiyat, fiyatlar aslinda yitizde 25 daha diisiik
oldugunda Kmart i¢in saglam bir marka 6zvarli1 yansitir.

Tercihliyliksek fiyati 6lcerken veya herhangi bir markadeger 6l¢timiin-
de, pazari sadakate gore segmentlere ayirmak faydalidir. Ornegin, pazar
referans alinan markanin sadik miisterileri, marka degistirenler ve miisteri
olmayanlar seklinde boliinebilir. Elbette ki her bir grup, referans marka-
nin degeri tizerine farkli bakis agilarina sahip olacaktir. Sadakat gruplarini
toplamak daha az hassas bir 6l¢iim saglayacak ve marka deger profilinin
stratejik uygulamasini golgeleyecektir.

Tercihli yiiksek fiyat 6l¢iimii, net bir sekilde tanimlanmasi gereken bir
rakibe veya bir dizi rakibe gore tanimlanir. Genellikle 6l¢tim i¢in bir dizi
rakip tercih edilir ¢linki tek bir rakibin degeri diiserken diger rakiple-
rinki sabit kalabilir. Boyle bir durumda, sadece degeri diigen rakibi kiyas
noktasi olarak kullanmak markanin saglig ile ilgili yanlis bir bakis agis:
yaratir.

Tercihli yiiksek fiyat, basit¢e miisterilere marka i¢in ne kadar daha fazla
odemeye razi olduklarini sorarak belirlenebilir. (Buna dolar metrik ad1 veri-
lir.) Ornegin, bir miisteriye “Bir Honda Accord yerine Toyota Camry satin
almak i¢in ne kadar daha fazla 6derdiniz?” diye sorulabilir.

Ne var ki, tercihli yiiksek fiyatin daha hassas ve giivenilir 6l¢imi, bir-
lesik analiz veya taviz analizi kullanarak elde edilebilir. Bu geligmis pazar
arastirma yaklagimi, tiiketicilere bir dizi basit se¢enek sunar ve daha sonra
bu secenekler beraber analiz edilerek farkli boyutlarin tiiketiciler icin 6ne-
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mi belirlenir. Ornegin, tiikerticilere ilk olaralk “14.000 dolara bir Toyota
Corolla m1, 13.000 dolara bir Honda Civic mmi, 12.500 dolara bir Saturn
mii yoksa 12.000 dolara bir Chrysler Neon tercih edersiniz?” diye sorula-
bilir. Saturn segilirse siire¢ tekrarlanir ama bu sefer Saturn’iin fiyat1 13.000
dolar olarak belirtilir. Bu sefer Civic segilirse, bir sonraki sette Civic'in
fiyat1 13.500 dolar olarak belirlenir. Markarun degeri boyle bir arastirma
ile ortaya ¢ikar.

Marka Ozvarliginin En Iyi Olgiimii

Tercihli yiiksek fiyat eldeki en iyi marka 6zvarlig: 6l¢iimii olabilir ¢linki
miigterilerin sadakatini en alakal: sekilde yakalar. Eger sadiklarsa, man-
tik olarak bir tercihli yiiksek fiyat 6demeye razi olmalari gerekmektedir;
eger daha fazla 6demeye razi degillerse, sadakat seviyesi diigtiktiir. Aslinda
yukarida belirtildigi gibi, Allstate’in kendi marka 6zvarliginin 6nemli yo-
netici noktalarini tanimlamak igin yaptigi calisma, tercihli yiiksek fiyat:
neyin etkiledigi izerine odaklanmuistir.

Bir markanin yaklasik finansal degerini elde etme gibi dogal bir arzu
vardir. Markanin degerini bilmek, marka yaratma yatirimlarini kalibre et-
meye yarar ve degerdeki degisim, pazarlama programlarinin degerlendi-
rilmesine yardimci olur. Art1 fiyatin kullanigh bir y6nii, marka 6zvarligi-
nin yaklasik olarak belirlenmesi igin bir temel olusturabilmesidir (mevcut
miisterilere bagli aru fiyat ¢arpr birim satiglar).

Elbette ki dagitim kanali gergeklikleri, tercihli yiiksek fiyatin pazarda-
ki marka fiyatin1 etkilemesine engel olabilir. Bir¢ok miugteri Coca-Cola sa-
tin almak i¢in yiizde 10 daha fazla 6demeye raz1 iken, fiyata hassas segment
ve agresif perakendeciler bu yiiksek fiyatin siipermarkette nakte dénmesini
miimkiin kilmazlar. Yine de, tercihli yiiksek fiyati: temel alan bir marka
Ozvarlig1 tahmini yararli olabilir.

Intel, tercihli yiiksek fiyatini takip eden firmalardan biridir. Her
hafta, bilgisayar diitkkanlarindaki anketciler misterilere, icinde Intel
olmayan (“Intel Inside”) kisisel bir bilgisayar satin almalar: i¢in ne ka-
dar indirim gerektigini sormaktadirlar. Sonug olarak, Intel pazarlama
programlarinin degerlendirilmesi ve markanin genel sagliginin kontrol
edilmesi i¢in kullanilabilecek tercihli yiiksek fiyatini siirekli olarak 6l¢-
miis olur.
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Problemler!Onlemler

Tercihli yiiksek fiyatla ilgili bir problem, sadece bir rakibe veya bir dizi
rakibe gore tanimlanmis olmasidir. Bir¢ok markanin bulundugu bir pa-
zarda, gesitli tercihli yiiksek fiyat 6l¢timlerine ihtiyag olacaktir ve o zaman
bile 6nemli ve biiyiimekte olan bir rakip gézden kacabilir. Ornegin Com-
paq, Dell ve Gateway gibi digerleri cok daha diisiik bir fiyat noktasinda
gedik acarken IBM'i referans noktasi olarak almistir. Bu nedenle zamana
bagli olarak degisen fiyati, marka 6zvarliginin, giderek biiyiiyen bir sekil-
de sigirilmis degerlendirmesini yansitmaktadir.

Bir markanin farkls pazarlarda farkls rakipleri var oldugunda bir yorum
problemi ortaya cikar. Ornegin, Budweiser bir bolgede baska herhangi
bir yerde varligi olmayan giiclii bir yerel marka ile karsilasabilirken bagka
bir bolgede mikro bira fabrikalari1 6nemli olabilir. Budweiser’in giiciinii
bu bélgelerde kiyaslamak igin, bilesik bir 6l¢ime (6rnegin, lider magaza
markasina, lider bolge markasina ve lider ulusal markaya gore bulunmug
tercihli yiiksek fiyatlarin ortalamalarina) ihtiyag vardir.

Dabhasi, fiyat farkinin konu ile ¢ok da alakali olmadig: pazarlar vardir
¢linkil yasal sinirlamalar (6rnegin, Japon hiikiimeti uzun zamandan beri
bira fiyatlarini kontrol etmektedir) veya pazar giicleri boyle farklarin olus-
masini zorlagtirir. Boyle iceriklerde, tercihli yiiksek fiyat kavrami daha az
anlamlt hale gelir. Bu pazarlarda 6nemli olan, yaygin fiyatla mugteri ka-
zanma kabiliyeti ve satin alma niyetlerinin bir par¢a 6l¢iimii daha anlamli

olur.

2. MUSTERI TATMINI/SADAKAT

Tatmin (veya begenme) musterilerin markaya bagli kalma isteginin dog-
rudan bir 6l¢limidiir. Tatminin 6l¢iilmesinde gectigimiz on yilda muaz-
zam ilerlemeler kaydedilmistir. Isin asli, yepyeni bir tatmin 6l¢iim sektorii
gelismistir. Tatminin dogrudan dl¢iimi, belki de iirtint veya hizmeti ge-
cen sene kullanmig olarak tanimlanan mevcut miisterilere uygulanabilir.
Referans, son kullanim deneyimi veya basit¢e miisterinin goziinden kulla-
nim deneyimi olabilir:

e Tatmin oldunuz mu?

»  Bu marka ile olan deneyiminizden memnun musunuz?
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+ Urlin veya hizmet beklentilerinizi kargiliyor mu?

» Bir sonraki firsatta markay: satin alir miydiniz?

+ Uriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye eder miydiniz?

o Urliniin veya hizmetin kullanilmast ile ilgili problemler veya sikin-
tilar oldu mu?

Tatmin, sadakatin ¢ogunlukla kullanim deneyimlerinin kiimiilatif so-
nucu oldugu hizmet sektoriinde (araba kiralama firmalari, oteller veya ban-
kalar gibi) 6zellikle giiclii bir 6l¢timdyir.

Tatmin, sadakat ile ilgili dogrudan sorular sorarak da ol¢iilebilir. Sada-
kat nispeten basit ve ulagilabilir bir kavramdir; insanlar aileye, arkadasgla-
ra, firmalara ve markalara olan sadakati anlar. Sadakat ile ilgili dogrudan
sorular (Bu markaya sadik misiniz? Cogunlukla fiyata gére mi satun alir-
siniz?) pazari sadik kullanicilar, fiyac cakipgileri ve ikisinin arasindakiler
(1. Boliim’de anlauldig: gibi) seklinde segmentlere ayirmayi1 saglar. Bagka
bir 6l¢iim tiiri de, marka sayisi anlaminda sadakat diizeyi olabilir. Burada
misterilere kendilerini bir, iki, ii¢ veya daha fazla markaya sadik hissedip
hissetmedikleri veya biitiin markalari asag1 yukar1 ayni goriip gérmedik-
leri sorulur. S6z konusu markaya sadik olan veya bunu tercih ettigi iki ya
da {i¢ markanin arasina sokan miisterilerin yiizdesi anlamli bir istatistik
olusturur.

Problemler|Onlemler

Tatmin 6l¢limlerinin 6nemli bir sinirlamasi, misteri olmayan kisilere uy-
gulanamamasidir. Bu nedenle, miisteri tabaninin diginda marka 6zvarligi-
nin ol¢limi gercekte saglanamamaktadir.

Bagka bir zorluk da sadik ve (stirekli marka) degistiren gruplarin birle-
siminden saglanan tatminin, duyarsiz ve yorumlanmasi zor bir hale gelme-
sidir. Bu nedenle, sadakat 6l¢timlerini sadakat segment tarafindan gelistir-
mek ¢ogunlukla gereklidir.

ALGILANAN KALITE VE LIDERLIK OLCUMLERI

Bu boliimde, algilanan kalite dlcimu /iderl/ik ad1 verilen ilgili bir degis-
kenle biiyiitiilecektir. Algilanan kalite ve liderligin bir 6zeti olarak itibarin
rolii de gozden gegirilecektir.
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3. ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite, marka o6zvarliginin 6nemli boyﬁtlarmdan biridir. 1.
Boliim’de bahsedildigi gibi, ROI ve hisse getirilerini dogrudan etkiledigi
istatistiki modeller kullanilarak gosterilmistir. Dahasi, spesifik fonksiyonel
fayda degiskenlerini de iceren diger marka kimligi dl¢limleri ile yakindan
alakalidir. Bu nedenle algilanan kalite, marka kimliginin daha spesifik di-
ger unsurlarinin yerine gecen bir deZisken gorevi goriir. Algilanan kalite
ayni zamanda tiriin siniflari arasinda uygulanabilirlik gibi 6nemli bir 6zelli-
ge de sahiptir. Elbette ki yiiksek kalite bankalar, yiiksek kalitede biralardan
farkls bir anlama gelir ama puanlardaki bagil fark: takip etmek anlamlidir.

Algilanan kalite, agagidaki gibi olgeklerle 6lgiilebilir:

» Yiiksek kaliteye karsi bayag: kalite

» Kategorideki en iyiye kars: kategorideki en kotii

» Tutarl: kaliteye kars: tutarsiz kalite

» En yiiksek kaliteye karsi ortalama kalite veya diisiik kalite

Problemler/Onlemler

Algilanan kalite {iriin odakli bir yapidan olusur. Ornegin, miisteri tiim
otomobilleri veya kiiciik arabalari (Saturn veya Dodge Neon gibi) karsi-
lagtiriyorsa farklidir. Katilimciya uygun bakig agisinin sinyalini vererek
yardimci olmak faydali olabilir. Ne var ki boyle yapmak, sonuglarin yo-
rumlanmasina bir katman daha zorluk ilave eder.

Burada da sadakat segmentleri ile ilgili bir sorun bulunmaktadir. Sa-
dik segment, (siirekli marka) degistiren segment ve diger markaya sadik
segment icin algilanan kalitenin yorumlanmasi farkli olabilir. Ornegin,
degistiren segment icin algilanan kalite markanin kabul edilebilir olup
olmadigin: yansitabilir. Analize degistirenleri de dahil etmek, sonuglar:
daha az duyarli ve daha az bilgilendirici hale sokar.

Algilanan kalite, bazi iceriklerde 6nemli bir itici gii¢ olmayabilir. Ozel-
likle de konu ile alakali olaylara duyarli olmayabilir. Bu kaygi, liderlik
degiskeninin degerlendirilmesine yol acar.

4. LIDERLIK VE POPULERLIK

Algilanan kalite 6lglimii, ozellikle rakiplerin yeniliklerine karst duyarli-
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liktan yoksundur. Ornek olarak Crest’in lider dis macunu olarak giiclii
konumunun temelinde markanin, American Dental Association tarafindan
uzun siiredir destek verilmesi vardir. Buna ragmen Arm & Hammer gibi
rakipler karbonatli dig macununu ve yenilik¢i ambalaji piyasaya siirdiik-
lerinde Crest’'in miisteri tabaninda gercek bir “cliriik” olugturmuslardir.
Sonugta Crest'in algilanan kalitesi degismemis olsa bile, marka 6zvarlig:
zarar gormistiir. Gerekli olan, algilanan kalite yapisina pazar dinamikleri-
ne baglant kuracak bir ilavedir.

Boyle bir yap: liderlik olarak adlandirilabilir. Liderligin ti¢ boyutu bu-
lunmakeadir. Ilki, “bir numara” sendromunu kismen yansitmaktadir. Bu-
radaki mantik sudur: Markay: satista lider yapmaya yetecek kadar fazla
miigteri, marka kavramina inaniyorsa, marka buna layik olmalidir. Ikin-
cisi, liderlik insanlarin ¢ogunlugun arasinda olmak istemeleri ve akintiya
kiirek cekerken rahatsiz olmalar: gercegini yansitarak miusteri kabul di-
namiklerine baglant: kurar. Marka giderek daha popiiler mi olmaktadir?
Kullanilmast “moda” olan bir {iriin olarak m1 gériilmektedir? Onu giincel
olarak kullanan insanlar popiiler trendlerin bir parcasi midir? Uciinciisii,
liderlik ayn1 zamanda bir iiriin sinifindaki yenilik¢ilige de baglant: kurar;
yani bir markanin teknolojik olarak ilerleyip ilerlemedigine.

Bu nedenle liderlik, markanin agagidakilerden hangisi oldugunu soran
ol¢eklerle dlgiilebilir:

» Kategori lideri
» Giderek daha popiiler olan
» Yenilik¢iligi nedeni ile sayg: goren

Daha 6nce belirtildigi gibi, Y&R itibar yapisini olusturmak igin popii-
lerlikteki artig1 algilanan kaliteye eslik eden bir 6l¢iim olarak kullanmigtir.
Dahasi, Interbrand sistemindeki marka giiciiniin sekiz boyutundan biri
liderlik clarak adlandirilmigtir; liderlik bu sistemde satig tabaninin bagil
boyutu ile 6l¢iilmektedir. Interbrand agirlikli semasinda, liderlik en yiik-
sek agirliga sahiptir (100 izerinden 25).

Problemler/Onlemler
Liderligin pazar payi, popiilerlik ve yenilik¢ilik boyutlarina sahip olmast
gercegi, basit bir yap1 olmadig1 anlamina gelir. Dahasi, sadakat, algilanan
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kalite ve bilinirlik gibi diger boyutlar gibi iyi belgelendirilmemis ve aras-
tirtlmamugtir. Bu nedenle ilgiyi hak edecek kadar 6nemli olduguyla ilgili
cok az kanit vardir.

ITIBAR ~ALGILANAN KALITE iLE LIDERLIGi BIRLESTIRMEK

Y&R modelini takip ederek, algilanan kalite ve liderligi itibar boyutunda
birlestirmek miimkiindiir. Onerme; liderligin dahil edilmesi, itibar deni-
len ve kaliteden daha fazla anlama sahip bir yap1 yaratmasidir.

GAGRISIMLAR/FARKLILASMA OLCUMLERI

Marka 6zvarliginin 6nemli ¢agrigimlar bileseni problemlidir ¢linkii soz
konusu bir¢cok imaj boyutu genellikle {iriin sinifina ve iriine 6zgiidiir. O
zaman buradaki zorluk, tiriin siniflari arasinda gorev yapacak dlgiimler ya-
ratmakuir.

Cagrigimlarin 6l¢iimii, 3. Boliim’de anlatilan marka 6zvarligy ile ilgili
ti¢ farkli bakis agist kullanilarak yapilandirilabilir: tiriin olarak marka (de-
ger), birey olarak marka (marka kisiligi) ve kurum olarak marka (kurumsal

cagrisimlar).

5. DEGER

Marka kimliginin bir rolii, bir deger 6nermesi yaratmaktir. Genellikle bir
fonksiyonel fayda iceren deger 6nermesi, bir¢ok iiriin sinifindaki markalar
icin temel bir seydir. Eger marka deger yaratamiyorsa, genellikle rakipler-
den gelecek saldirilara kargt savunmasiz olur. Deger 6l¢timii, markanin bu
deger onermesini yaratmadaki basarisinin bir gostergesidir.. Fonksiyonel
faydalar yerine degere odaklanarak, iiriin siniflar1 arasinda uygulanabilecek
bir 6l¢iim yaratilir. .

Marka 6zvarlig1 agagidakilerle l¢iilebilir:

» Markanin bedeline karsilik iyi deger ortaya koyup koymadig:
« Bu markay1 digerlerine tercih etmek icin bir neden olup olmadig1

Problemler|Onlemler

Digerleri gibi bu 6lgiim de miisteri bakig agist olarak kullanilan bir mar-
ka takimina karst duyarlidir. Konu ile alakali bir takim, “kabul edilebilir
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markalar arasinda” veya “rekabet ettigi markalar arasinda” gibi ifadeler
kullanilarak olugturulabilir.

Bu deger boyutundaki 6nemli bir sorun, gercekten de algilanan kali-
teden farkli bir yapiy1 temsil edip etmedigidir; en nihayetinde deger en
azindan bazi iceriklerde algilanan kalitenin fiyata boliinmiis hali olarak
degerlendirilmektedir. Bu konudaki bazi kanitlar EquiTrend veri tabanini
temel alan bir ¢aligmayla Total Research’ten gelmektedir. Total Research,
ortalama olarak algilanan kalitenin algilanan degerdeki degisimlerin ytiz-
de 80’ini agiklandigi sonucuna ulagmigtir. Bircok marka i¢in algilanan ka-
lite, satin alma ge¢misinin degere gore daha iyi bir gostergesidir. AT&T ve
MCI'in asagida gosterilen derecelendirmelerini inceleyiniz:

KALITE DEGER
AT&T 8,0 7.5
MCI 54 5,5
Fark 2,6 2

Kalite ve deger MCI i¢in ayniyken, AT&T’de makul bir fark vardir. Sonug
olarak, algilanan kalite veya algilanan deger bir 6l¢ii olarak kullanilirsa ayni
sonuca (AT&T’nin MCI'dan daha yiiksek puan almasi) ulasilmaktadir.

Ne var ki Total Research algilanan degerin asagidakileri de iceren bazi
markalar i¢in algilanan kaliteden daha 6nemli oldugu sonucuna vardu:

« Disiik fiyatlt olarak konumlandirilan Southwest ve Continental
Air

» Deger odakli miisteriler icin piyasaya siiriilmiis The Discover Card

» Magaza markalarinin saldirisindaki Tylenol

» Cok fonksiyonel cazibesi bulunan Rubbermaid

Dahasi, Y&R’1n arastirmas: deger ve algilanan kalitenin, miigteri giigle-
rinin ¢ok farkli boyutlarini yansittigini 6ne siirmektedir. Algilanan kalite
ve (daha genel olarak) itibar, prestij ve markaya duyulan saygi ile alakali-
dir. Bunun tam tersine deger, fonksiyonel faydalar ve markay: satin alma
ve kullanmanin uygulanabilir yarar: ile alakalidir. Bu mantik, algilanan
kalite ile birlegtirilebildigi bazi vakalar olmasina ragmen degerin ayr1 bir
boyut olarak hari¢ tutulmasini 6ne siirer.
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6. MARKA KiSiLiGi

Cagrigim/farklilagsmanin ikinci bir boyutu marka kisiligidir. Bazi markalar
icin marka kigiligi, markanin duygusal ve kendini ifade etme faydalariyla
bir bag kurmasinin yaninda marka-miisteri iliskileri ve farklilagma icin
bir temel saglar. Bu 6zellikle, ¢ok kiigiik fiziksel farklari olan markalar ve
markanin miisteri-ile ilgili gozle goriliir bir ifade sunabilecegi sosyal or-
tamlarda tiiketilen markalar icin gegerlidir. Ornegin, tiiketicilerin sadece
kiigiik bir oran1 en tist siradaki dort lider brendiyi ayirt edebilmekte ve tat
testine katilanlardan higbiri kahve ile karigtirildiginda (Avrupa’da 6nemli
bir uygulama) aralarindaki farki anlayabilmektedir. Ne var ki, brendilerin
kigilikleri vardir, sosyal ortamlarda sunulurlar ve onu sunan ve igen kisiler
ile ilgili beyanatta bulunurlar. Bu baglamda, marka kisiligi hayati 6neme
sahiptir.

Bir marka kisiligi, markaya 6zgii bir dizi spesifik boyut icerir. Ornegin
bir Charlie parfiimii i¢in cosku boyutu 6nemli olabilirken bir kovboy kisi-
ligi alakasiz olabilir. Bunedenle, coskuboyutu ile ilgili biraz detay yerinde
olurken hasinlik boyutlar: ihmal edilebilir.

Marka kigiligini iriinler arasinda degerlendirirken bir secenek, (5.
Boliim'de tartigilan) Biiyiik Begli gibi bir kisilik yelpazesini 6l¢meketir.
Buna ragmen takip amacli olarak, (her biri ¢esitli kalemlere sahip) Marka
Ozvarligi Onlusu zaten kullanigsizdir. Gerekli olan sey, giiclii bir kisiligin
varligini yansitacak ama tirline 6zel olmayan bazi 6l¢iimlerdir. Aday 6l¢ek-
ler agagidakileri icerebilir:

» Bu markanin bir kisiligi var midir?

e Bumarka ilgi ¢ekici midir?

» Bu markayi kullanacak insan tipi ile ilgili net bir fikrim var.
» Bu marka zengin bir ge¢mise sahip.

Son iki kalem, marka kisiliginin ¢cogunlukla marka kimligi boyutu ile

alakali olan kullanici betimlemesi ve marka gelenegini yansitmaketadir.

Problemler/Onlemler

Elbette ki biitiin markalar kigilik markalar: degildir. Kisiligi marka giicti-
niin genel bir gostergesi olarak kullanmak, bazi markalar 6zellikle de ken-
dilerini oncelikli olarak fonksiyonel fayda ve degere gore konumlandirdik-
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lar1 icin karmasa olacaktr. Bu nedenle gerekli olan sey, Marka Ozvarlig:
Onlusu’nu akillica kullanmak ve icerikle alakali olmayan boyutlar: dahil
etmekten kacinmakerr.

Marka kisiliginin ve bunun 6l¢timlerinin marka iizvarhgmciaki degisim-
lere duyarli olup olmadig: ile ilgili sorular sorulmaktadir. Marka kisiligi
asir1 duragan olabilir ve bu nedenle pazarin hareketliligini yansitmayabilir.

7. KURUMSAL CAGRISIMLAR
Marka kimliginin bir bagska boyutu da bagka bir farklilagsma giicii olabilen
kurum olarak markadir. Bu, 6zellikle markalar 6zelliklerine gére benzer
oldugunda, kurumlar géz 6niinde oldugunda (dayanikli mallar veya hiz-
met sektoriindeki gibi) veya kurumsal bir marka sz konusu oldugunda
onemli bir unsurdur. ) ) 7

Kurum olarak markayla baglant: kurmak icin, asagidakiler gibi 6l¢ek-
ler degerlendirilebilir:

o Bu marka, giivenebilecegim bir kurum tarafindan yaratilmistur.
+ X markasinin organizasyonu takdir ediyorum.
¢ X markasinin kurumu ile is yapmaktan gurur duyardim (veya mem-

nun olurdum).

ProblemlerlOnlemler

Birey olarak markada oldugu gibi kurum olarak marka da biitiin markalar
icin gecerli degildir ve alakasiz bir 6l¢iim yanlig yorumlanabilir. Kurumsal
cagrisimlarin Slgiilmesi de duyarliliktan yoksundur ¢iinkii kurum imajini

degistirmek zordur.

FARKLILASMA: MARKA CAGRISIMLARI OLCOUMUNUN OZETi

Marka ¢agngimlarinm ¢ farklt Slglimii, markanm rakiplerinden nasil
farklilagmas: gerektigi ile ilgili cesitli boyutlarla baglantilidir. Farklilag-
ma bir markann nihai 6zelligidir. Bir marka farkli olarak algilanmiyorsa,
tercihli yiiksek fiyat uygulamak veya cekici bir kiri destekleyecek bir fi-
yatta tutunmast zor olacaktir. Bu nedenle, {i¢ marka ¢agrisimi dl¢limiinii,
markanin farklilagma saglama kabiliyetinin igareti olan tek bir takim ile

degistirmek veya takviye etmek bir secenek olur.
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Olglimler agagidakileri icerebilir:

e Bu marka diger markalardan farklidir.
e Bu marka temel olarak diger markalarin aynisidir.

BILINIRLIK OLCUMLERI

8. MARKA BILINIRLIGI
Bilinirlik, markanin miigterilerin zihnindeki varligini yansitir. Bazi kate-
goriler i¢in itici bir gii¢ olabilir ve genellikle marka 6zvarlifinda 6nemli
bir rol oynar. Bilinirlik dl¢iimleri, kismen markanin segmentlere erigme
kapsamini yansitabilir. Bilinirligi artirmak, markanin pazar erigimini ge-
nigletmenin bir yoludur. Bilinirlik, 1. Boliim'deki tartismanin degindigi
gibi, algilart ve tavirlari da etkileyebilir.

Marka bilinirligi, marka ile ilgili misterilerin zihnindeki bilgiyi ve
markanin goze carpmasini yansitir. Bilinirlik, agagidakileri de iceren farkls
seviyelerde ol¢iilebilir:

e Tanmnma (“Buick Roadmaster’i duydunuz mu?”)

» Haurlanma (“Hangi araba markalarini hatirlayabiliyorsunuz?”)

e Mezarlik istatistigi (markay: taniyanlarin hatirlama seviyesi)

« Ilkakla gelen (hatirlama safhasinda ilk soylenen marka)

e Marka baskinlig1 (hatirlanan tek marka)

« Marka aginalig1 (marka tanidiktir)

e Marka bilgisi veya goze carpmasi (marka ile ilgili bir fikriniz vardir)

Mezarlik istatistikleri (markay: taniyanlarin hatirlama seviyesi) 1.
Boliim'de tanitilan mezarlik kavramini temel almistir. Guigli bir nig
marka ile (yiiksek taninma ve hatirlanma seviyesine sahip ama sadece
nig segmentte) yorulmug bir markay: (unutulmaya yiiz tutmug ama hala
taninmakta olan) ayirt etmek igin tasarlanmistir. Giigli nis marka, me-
zarlik istatistiginde bagarili olabilir ve yiiksek taninma ama disiik hatir-
lanma oranina sahip “mezarlik” markalar: tanimlanabilir. Mezarlik ista-

tistiginin dinamikleri gelecek pazar egilimleri i¢in bir kehanet olabilir.

Problemler!Onlemler

Cok c¢esitli bilinirlik seviyeleri vardir ve kullanmak i¢in uygun olan tiriin-
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lere ve liriin siniflarina gore degisecektir; bu da kiyaslamay: zorlagtiracak-
tir. Bazi markalar i¢in (6rnegin yazilim sektorindeki), taninma 6nemli
olurken, diger kategorilerde (otomobiller gibi) taninma 6l¢iimleri, yeni
markalar hari¢ biitiin markalar i¢in yiiksek olaciktir. Bazi markalar (A1,
Dixie Cups veya Kleenex gibi) kategorilerinde 6ylesine iistiin olacaklardir
ki duyarlilik yaratmak i¢in baskinlik 6l¢limiinin kullanilmasina ihtiyag
duyacaklardir.

Haurlanmanin 6l¢timii ¢ogunlukla daha zahmetlidir ¢tinkii bu 6l¢im
yapilmadig1 takdirde olcekleri icerecek olan yipilandirilmis bir ankete,
maliyet ilave eder ve onu karmasiklagtirir. Elbette ki mezarlik istatistigi,
tipk: bazi igeriklerde potansiyel olarak alakali olan bagka ol¢iimler gibi
kismen hatirlanmayi temel alir. Hatirlanmayi ise dahil etmeden daha fazla
duyarlilik kazanmanin bir yolu, marka bilgisi ve goze ¢arpma degisken-
lerini kullanmakur. Bu yaklasim Y&R ve Towl Research ¢aligmalarinda
kismen haurlanma sorularindan kaginmak igin kullanilmaktadir.

Yalniz bagina bir marka isminin farkinda ol'nak, bir sembol veya gorsel
0geye bagls bir ismin farkinda olmak kadar snemli olmayabilir. Bir¢ok
matka icin (Wells Fargo Bank, Pillsbury ve Transamerica gibi) isim bi-
linirligi markanin sembollerine ve gorsel imzjlarina asina olmaktan ayri
tutulamaz. Hatta, bilinirlik seviyeleri bu tarz semboller ve imajlar ipucu
olarak verildiginde 6nemli 6l¢lide artmistir ve genel olarak bilinirlik yarat-
ma ¢ogunlukla yakin olarak bunlarr igerir.

Bu nedenle marka ismi bilinirligini 6l¢gmenin Gtesine gecip, semboller
ve gorsel imajlarin bilinirliginin 6lciilmesi fardali olur. Ol¢iim, markadan
bahsedildiginde (eger geliyorsa) akla ne geldiginin soruldugu agik uglu
sorulari temel olarak alabilir. Bagka bir yol ise, katilimcilara bir dizi gorsel
imaj gosterip, hangilerini tanidiklarini sormakeir. Elbette ki agik uclu so-
rular ve uyaran teghiri, bunlarin olmamasi dwrumunda daha basit bir anket
aract olmasi baglaminda biraz daha karmagiktir.

PAZAR DAVRANISI OLCUMLERI

Marka Ozvarligr Onlusw’'nun ilk sekiz kiimesinin hepsi, pahali, zahmetli,
zaman alan ve uygulanmasi ve yorumlanmas: zor olabilecek miisteri an-
ketini icerir. Muhtemel bir istisna, tarayic panel kaynaklarindan alinan
tekrar alim verileri ile de o6lgiilebilecek merka sadakati olabilir. Asagida
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tartigtlanlar da dahil olmak tizere bagka veri kaynaklar: kullanarak markiy:
takip etmek faydalidir.

9. PAZAR PAYI

Pazar payi (velveya satislar) ile dl¢iilen marka performansi, ¢ogunlukl.
markanin miigteriler arasindaki durumunun gegerli ve hassas bir yansi
masini saglar. Markanin miigterilerin zihninde nispeten bir avantaji varsa,
pazar pay: artmali veya en azindan azalmamalidir. Bunun tam tersine, ra
kipler marka degerlerini artirdiklarinda, satislari buna kargilik vermelidir.
Bu baglamda pazar pay1 marka 6zvarliginin 6zet bir dl¢limiidiir.

Pazar payi1 (ve/veyasatiglar) verilerinin her zaman miisait ve dogru olma
gibi bir avantaji vardir. Alt pazarlarla ilgili bilgi cogunlukla veri tabaninin
bir parcasidir. Firmalar bu rakamlari ¢ogunlukla siireg icinde takip eder;
miigteri anketi (ve buna bagli maliyetler, yorumlama giigliikleri ve gecik-
meler) gerekli degildir.

Problemler!/Onlemler

Ne var ki; pazar payi ile de ilgili 6lciim problemleri bulunmaktadir. Uriin
sinifi ve rakip kiimesi tanimlanmalidir ve bu bazen kolay bir sey degildir.
Magaza markalar: da dahil edilmeli midir? Ya farkl: bir fiyat noktasindaki
markalarr? Ilgili rakip kiime kii¢iik arabalar midur, liiks olmayan araba-
lar mudur, ithal arabalar midir yoksa tiim arabalar midir? Miller Lite tiim
biralarla mi, tiim st siuf biralarla mi1 yoksa tiim light biralarla mi kargi-
lagtirilmalidir? Dahasy, ilgili rakip kiime degisebilir ve bu da yorumlama
problemleri yaratabilir.

En biiyiik problem, pazar pay1 gostergelerinin marka 6zvarliginin al-
tint oyan kisa vadeli stratejilere duyarli olmasidir. Fiyatla marka degis-
tirenleri, markanin uzun vadeli degerinden 6diin veren promosyonlar ve
fiyat pazarliklar: ile ikna ederek pazar pay: elde edilebilir. Marka eger
marka yaratma aktivitelerinden kisarsa veya etkisiz veya olumsuz marka
yaratma c¢aligmalari yaratirsa da pazar payi olumlu bir gekilde tepki ve-
rebilir.

Bu problemler pazar payi, pazar fiyat seviyeleri ve dagitim kapsamini
da iceren marka 6zvarlig1 dl¢timleri setinden sadece bir tanesi oldugunda
en aza iner.
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10. PAZAR FiyAT1 VE DAGITIM GUCU

Pazar payi, azalan fiyatlar veya fiyat promosyonlar1 sonucunda artt1ginda
ozellikle yaniltict bir marka 6zvarhig: 6l¢iisii olabilir. Bu nedenle, mar-
kanin satildig1 nispi pazar fiyatini 6lgmek 6nemlidir. Bunu yapmak igin,
nispi satig hacimlerine gore agirliklandirilmig markanin farkl cesitlerinin
fiyatlarini elde etmek gereklidir. Nispi pazar fiyati, markanin o ayda sa-
tildig: ortalama fiyatin tiim markalarin ortalama fiyatina béliimii olarak
tanimlanabilir. ' ’

Pazar payi veya satig verileri de dagitim kapsamina gore asir1 hassastir.
Biiyiik bir magazanin kazanilmasi veya kaybedilmesi veya farkli bir cografi
bolgeye taginmak, satiglart muazzam derecede etkileyebilir. Bu nedenle,
dagitim kapsamindaki bir degisimi temel alan marka 6zvarligini, marka-
nin algilanan kalitesi veya kimliginin gii¢lendirilmesi ile yaratilmis marka
6zvarligindan ayirt etmek 6nemlidir. O zaman marka giiciiniin bir bagka
ol¢iist, agagidakilerden biri ile dlgiilebilecek dagitim kapsamudir:

e Markay: satan magazalarin yiizdesi
o Markaya ulasabilen insanlarin yiizdesi .

Problemler/Onlemler

Fiyat seviyesi istatistikleri yaratmak, farkli kanallar, marka tekliflerinin
farkli bigimleri ve karmagik bir rakip kiimesinin oldugu bir pazarda zor-
dur. Standart bir pazar sepeti, kavramlastirilmasi kolay bir sey degildir.
Dabhasi, bira veya sarap gibi iiriinler i¢in, bu konuyu golgeleyen giimriik
vergileri, vergile: ve perakende poligeleri bulunmaktadir.

Dagitim kapsaminin da benzer veri toplama ve yorumlama problemleri
vardir. Bircok markanur tiirlii cesitleri ve boylari ve bazen de cesitli iiriin
siniflari bulunmaktadir; dagitim kapsami 6l¢timleri bu tiir karigikliklar
¢6zmek zorundadir. Dahasi, toptancilar kullaniliyorsa, perakende dagitim
verilerine ulagmak pahali olabilir.

MARKA OZVARLIGININ TEK BIiR DEGERINE DOGRU

Marka Ozvarligi Onlusu'na baglanti kurmak, agikca diizinelerce 6lgiim
gerektirmektedir (bkz. Sekil 10-7). Her birinin potansiyel teghis degeri
olmasina ragmen, bu kadar ¢ok 6l¢iimden faydalanilmasi kullanigsizdir.
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Raporlama ve takip etme amaci ile, tek bir 6l¢lime veya en fazla dort 6l-

¢iimden olusan bir takima sahip olmak faydali ve kullanigli olurdu. Birgok

markadan her birinin diizinelerce pazarda izlendigini diigtintirsek, altta ya-

tan olciimlerin incelenmesinin gerekip gerekmedigini isaret eden 6zet bir

Olglime ihtiyag vardur.

Bir ya da daha fazla 6zet 6l¢iim yaratmak, dort konuyu kapsar.

SEKIL 10-7
Marka Ozvarligin: Uriinler/Pazarlar Arasinda Olgmek

SADAKAT
1. Tercihli Yiiksek Fiyat

Nabisco, 17 onsluk ambalajda cikolata parcacikli kurabiye 2,16 olarak fiyat-
landirilmigtir. Nabisco yerine, Pepperidge Farin satin almak icin ne kadar eks-
tra para 6demeye razi olurdunuz?

Y Markasinin bedeli X Markasina gore yiizde __ olursa markami degisti-
ririm.

16 onsluk ambalajda ¢ikolata parcacikl: kurabiye icin 2,16 dolara Nabisco’yu

mu; 2,29 dolara Pepperidge Farm’t m1 tercih ederdiniz?

2. Tatmin/Sadakat (markay: kullananlar arasinda)

Son kullanim deneyimimi degerlendirerek, (tatmin olmadigimi, tatmin oldu-
gunu, memnun oldugumu) séyleyebilirim.

Marka son kullanim deneyimimde beklentilerimi kargiladu.

Markay: bir sonraki firsatta satin alir miydiniz?

Uriinii veya hizmeti baska kisilere tavsiye eder miydiniz?

Marka satin aldigim ve kullandigim (tek marka, iki markadan biri, ii¢ marka-
dan biri, tigten cok markadan biri).

ALGILANAN KALITE/LiDERLIK
3. Algilanan Kalite

Alternatif markalarla kargilagtirildiginda, bu marka;

Cok yiiksek kalitede
Tutarl sekilde yiiksek kalitede
(En iyisi, en iyi'lerdeﬁ birisi, en kétiilerden birisi, en kotiisii)

4. Liderlik/Popiilerlik

Popiilerligi artuyor
Kategorisinde lider marka
Yenilik¢iligi ile sayg: gormekte
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feibar
Alternatif markalarla karsilagtirildiginda;
¢ Bana goére bu markanin itibar: yiiksek
* Bu markaya ¢ok sayg: duyuyorum

CAGRISIMLAR/FARKLILASMA

5. Algilanan Deger
¢ Markanin bedeline gore degeri iyidir.
¢ Bu markayi digerlerine tercih etmemin bir nedeni var.
6. Kisilik
¢ Bu markanin bir kisiligi var.
¢ Bu marka ilgi ¢ekicidir.
¢ Bu markay: kullanan insan tipi ile ilgili net fikirlerim var.
¢ Bu markanin zengin bir tarihi var.

7. Kurum
* Bu, giivenebilecegim bir markadir.
¢ X Markasinin organizasyonuna giiveniyorum.
« X Markast organizasyonu ile ig yapmaktan gurur duyardim.

Farklilagma
* Bu marka diger markalardan farklidur.
¢ Bu marka temelde diger markalarin aynisidur.

BILINIRLIK

8. Marka bilinirligi
e Bu iiriin sinifindaki markalar: séyleyiniz.
¢ Bu markay: duydunuz mu?

e Bu marka ile ilgili biri fikriniz var m1?
¢ Bu markaya agina misiniz?

PAZAR DAVRANISI

9. Pazar Payi
e Kullanim anketleri veya sirketlesme verilerini temel alan pazar pay1

10. Fiyat ve Dagitim Kapsamt
* Nispi pazar fiyat:1 —markanin ay boyunca satildig: fiyatin ortalamasinin biitiin
markalacin ortalama fiyatma boliinmiig hali.
* Markay: sunan magazalarin yiizdesi

e Markaya ulagabilen insanlarin yiizdesi
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Ilki, marka 6zvarligi 6lciim sistemine temel olacak yapilar nelerdir ve
nasil ol¢tilmeliler? $ekil 10-6’da, miisteri algilarini temel alan sekiz &l-
¢lim yapist, marka 6zvarliinin dért boyutu altinda diizenlenerek ortaya
konmusgtur: sadakat, algilanan kalite, kimlik ve bilinirlik. Bu yapilarin
kaginin temel 6lgiim seti igerisinde olmasi gerektigi ile ilgili bir karara
varilmasi gerekmektedir. Dért mii, sekiz mi yoksa ikisi arasinda bir sey mi
olmalidir? Dahasi, bu yapilarin her biri i¢in, altinda yatan igaretler nasil
birlestirilmelidir? Pazar davranis 6l¢iimleri de ise dahil edilmeli midir?

Ikincisi, marka 6zvarliginin 6zet tek bir 6lciimiinii gelistirmek icin ya-
pilar Gizerine hangi agirliklar verilmelidir? Marka 6zvarliginin ¢esitli bo-
yutlarinin nispi 6nemi nedir? Bu agirliklar olmasi beklendigi kadar kritik
degildir ¢linkii son sayi nadir olarak agirlik planina duyarli olacaktir. Bu
nedenle tiim boyutlari egit olarak agirliklandirmak, iyi bir karardir. Alcta
yatan Sl¢timler de boylelikle teshis i¢in miisait olacaktir.

Uglinciisii, yapilar nasil birlegtirilecektir? Basit bir agirlikl ortalama
weya daha karmagik bir formiil mii kullanilacaktir? Total Research, bile-
senlerden biri olarak yokluklarinin 6limciil olacag: bilinirlik ile algilanan
kalitenin ¢arpimini kullanmistr.

Dordiinciisii, karsilagtirma kiimesinde hangi rakipler bulunacaktir?
Kiigiikk ama biiytimekte olan bir rakip 6nemli olabilir ama standart bir
analizde gormezden gelinebilir. Farkli pazarlar, 6zellikle de farkl: iilkeleri
iceriyorsa, farkli rakip kiimelerine sahip olabilir. Rakipler ile kiyaslama
nasil raporlanacaktir? Bir oranin yorumlanmas: kolay olabilir ama payda
degerinin degisimlerine ¢ok hassas olabilir.

Ozetle, s6z konusu marka veya marka takimi ile en alakali marka 6zvar-
i1 modeli yaratilmalidir. Kullanilabilecek iki yaklasim bulunmaktadir.
[lki, bu isle alakali yoneticiler bu dért konuya cevap veren bir dizi aligtir-
maya katilabilir. Ikincisi, marka 6zvarlig1 boyutu ile ilgili veriler; tercihli
yiiksek fiyat, pazar pay1 veya kirlilik gibi 6nemli hedeflerin itici giicii olan
unsurlari belirlemek icin kullanilabilir. Bunu yapan Allstate ¢aligmasi ana
hedef olarak tercihli yiiksek fiyati kullanmigtir.

PAZARLAR ARASINDA OLCUMLER YARATMAK

Bagka bir konu da anket araglarinin pazarlar arasinda (6rnegin tilkeler ara-
sinda) ayni olup olmayacagidir. Her bir pazarin, yorumlamaya yardimct
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oldugu, konusunda bir ge¢misi olan test edilmis bir araci olabilir. Kismen
lizumsuz ve hedeften sapan bir arag ilave etmek hem para hem de “inand:-
ricillik” anlaminda ¢ok maliyetli olabilir.

Coziim, her bir pazarin yonetim takimini, ana yapilar igin (sadakat,
algilanan kalite/liderlik, ¢cagrigim/farklilagma, bilinirlik ve pazar davra-
nigt) bir 6lglim yaratmak veya adapte etmeye zorlamaktir. Her bir 6l¢im
icin, hem ilgili rakip seti ile hem de ge¢mis ile kargilagtirilmak tizere bir
puan raporlanabilir. Pazarlar arasinda bu puanlamalar: kargilagtirirken,
gecmisteki degisimler ve bir rakip setine gére nispi performans dikkate
alinmalidir. Kesin araclarin farkli olmas: gercegi, 6zellikle de araglarin
her haliikarda bir pazara adapte edilmesi gerektiginden ¢ok da 6nemli
degildir.

OLCUMLERI MARKANIN
ICERIGINE ADAPTE ETMEK

Bir marka igeriginde takip ¢aligmasi gerektiginde, Sekil 10-6’da 6zetlenen
on Olciim iyi bir baglangi¢ saglayacaktir. Ne var ki ol¢lim seti, asagidaki
gibi markaya 6zel bilgileri icermek i¢in adapte edilmelidir:

1. Farkli marka 6zvarlig: bilesenlerinin markaya gore nispi 6nemi.
2. Marka kimligi, deger 6nermesi ve marka konumu.

Marka 6zvarlig: yapisinin analizi esas alinacaker. Dért boyutun her bi-
rinde marka 6zvarlig1 i¢in 6nemli seyler nelerdir? Taninma my, hatirlanma
mu veya ilk olarak bilinme mi en ¢ok alakalidir? Marka sadakatinin bagil
onemi nedir? Amag yeni miisteriler kazanmaksa, marka sadakati daha az
onemli olabilir. Sadakat yapisi altinda, alisilagelmis miisterilerin gosterge-
si bir segmenti yonetmek i¢in 6nemli olurken miidahilligin seviyesi baska
bir segment i¢in 6nemli olabilir.

Marka kimligi, deger énermesi ve marka konumu da genellikle mer-
kezdedir. Eger marka konumu netse ve gorevini yapiyorsa, iletisim progra-
mut i¢in 6zellikle de gelistirilmesi gereken bolgelerde neyin esas oldugunu
gosterir. Marka kimligi ve deger o6nermesi, dusiislerden kaginilmas: gere-
ken boyutlari ortaya koyacaktir.

Genellikle biitiinliik ve maliyet arci uygulanabilirlik arasinda bir denge
olacaktir. 40 veya 50 kalemlik bir envanter faydali teshisler saglayacaktur.
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Akullica segilen birkagi bile markanin saglig1 hakkinda faydali gostergeler

saglayacaktir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Bu béliimiin baginda tanimlanan ii¢ marka 6zvarlig1 6l¢me ¢aligma-

sinin giiclii ve zayif yonlerini degerlendirin.

. Marka Ozvarligi Onlusu'nun hangi kalemi markanizin marka 6z-

varligs 6l¢limiine en uygundur? Kiyaslama yapilacak markalarin ta-
nimlanmasinda hangisi en ¢ok yardimct olur? Hangi markalar mar-
ka 6zvarliginin bazi yonlerinde uzmanlagmigtir?

. Kendi markaniz ve sektoriiniiz anlaminda marka 6zvarliginin bo-

yutlarini nasil agirliklandirirsiniz? Kiyaslama yapmak icin bagka
hangi markalar: kullanirdiniz? Markanizin bagil performansini nasil
raporlardiniz? Farkl: iilkelerde faaliyet gosteriyorsaniz (veya pazar-
larda), her pazarda ayni marka karsilastirma setini kullanmak arzu-
lanabilir/uygulanabilir midir? Eger degilse, ne 6nerirsiniz?

. Markaniz i¢in bir marka 6zvarlig1 6l¢limi araci geligtirin.
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11
MARKA YARATMA ICIN
ORGANIZE OLMA

Diismanimizla karsilagtik, diigmanimiz biziz.

—Pogo

Uzun vadeli marka 6zvarligi ve biiyiime, kapsamli bir pazarlama progra-

minin tim unsurlaring bagar: ile kaynastirma ve uygulama kabiliyetimize
baglidur.

~Timm F. Crull, Nestlé Eski Yonetim Kurulu Baskan: ve CEO’su



Giiglii Markalar Yaratmak

MARKA YARATMANIN GETIRDIGIi MECBURIYETLER

Marka yaratmak, hatir1 sayilir kurumsal zorluklar yaratan stratejik ve
taktiksel mecburiyetleri i¢inde barindirir. Eskinin kurumsal sema-
larinin degistirilmesi gerekmektedir; gelecek on yildaki bagarili marka ya-
ratma sirketleri, yeni yapilar ve sistemler bulacakutir.

Bu boliim, marka stratejistlerinin kargilagtig1 kurumsal mecburiyetleri
(bkz. Sekil 11-1), bu mecburiyetlere karsilik vermek icin kurumun nasil
adapte edilebilecegini ve bu siirecte reklam ajansinin gorevini ortaya koy-
maktadir.

SEKIL 11-1
Markay: Y onetmek

MARKA YARATMANIN

: ?
GETIRDIGI MECBURIYETLER KIM SORUMLU

YARAT KOORDINE ET Marka Yoneticisi ® Tepe Yoneticisi
* Marka Kimligi e Kurumsal Marka Ozvarligi  » Kategori
birimler Yoneticisi Yoneticisi
* Medya Sinif Markalari e Marka Kurulu
e Pazarlar Yéneticisi e lletigim
e CEO Koordinatérti
¢ Global Marka * Ajans
Yoneticisi
STRATEJiK MECBURIYET:

Bir MARKA KiMLiGINE SAHIP OLMAK

Temel mecburiyet, taktiksel programlarin geligtirilmesi ve koordinasyo-
nuna yol gosterecek bir marka kimligine sahip olmaktir. Bu kimlik, iyi
tanimlanmuis bir temele sahip olmali ve deger 6nermesi ve/veya marka ilig-
kisine bir temel yaratmalidir. Marka kimligini 6zellestirmek icin, kismen
kimsenin bu gérevden sorumlu olmamasi nedeniyle cogunlukla ¢ok az bir
caba sarf edilir. Marka yaratan organizasyonun bir gérevi de bir kisinin
bundan sorumlu olmasini ve bir kimligin yaratilmasini saglamakeir.
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Marka kimliginin, hedefini bulan ve destekleyici iletigim ile tutarsiz ve
destekleyici olmayan iletigimi ayirt etmeye yardimci olmasi icin yeterin-
ce zengin ve iyi tanimlanmig olmas: gerekir. Eger kimlik, karmagik veya
tamamlanmamuis ise, dogru rehberlik yapamaz (tiim iletisim programlari
tutarl gibi goriiniir).

Gerekli olan bir bagka sey ise, markanin gelecek kimliginin ve rolle-
rinin (6rnegin, destekleyici, tanimlayici veya yonetici) bir vizyonudur.
Maalesef, bircok kurum marka odakli olmak yerine iiriin odaklidir. Bu,
markanin geleceZinin iiriin gelistiren kisilerin daha énce yaptiklar: ta-
rafindan belirlenecegi anlamina gelir. Ornegin General Mills'te Ar-Ge
boliimii yeni gida igleme teknolojilerinden yararlanan yeni bir tiriin ge-
listirebilir. Uriin gelistirildikten sonra, bir marka ismine ihtiya¢ vardir;
anlik egilim; yerlesmis bir General Mills ismi (Betty Crocker, the Big G
veya Bisquick gibi) kullanmaktir. Béyle bir karara rehberlik edecek bir
marka vizyonu yoksa, kimlik zaman i¢inde ek kararlarin onu kesfedil-
memis sulara itmesi sonucunda akintida siiritklenecektir. Bunun sonu-
cu, karmagik ve anlamsiz bir marka veya asil isinden ayrilmis bir marka
olacaktur.

KuruM ICINDE KOORDINASYON

Bircok firmada, bir marka birden ¢ok is birimi tarafindan paylasilir. Or-
negin Hewlett-Packard’da HP markasi ve Jet serileri (Desk]Jet, LaserJet ve
digerleri) gibi alt markalar, her birinin kendi stratejisi, miisteri grubu ve
hedefleri olan ¢ok farkli ig birimleri tarafindan paylagilmaktadir. Bir¢cok
bo6liim, General Electric, Suntory ve Goodyear markalarini paylagmaktadir.
Boyle durumlarda kurumsal mecburiyet, biitiin is birimleri arasinda ortak
ve koordineli marka stratejisini uygulayacak bir mekanizma yaratmaketir.
Eger boyle bir mekanizma olmazsa, marka kimliginin tutarsiz sekilde uy-
gulanmasi ihtimali yiiksektir. Sonu¢ miigterilerin kafasinin karigmasi ve
sinerji yaratmak icin firsatlari kacirmak olur.

MECRALAR ARASINDA KOORDINASYON

Bagka bir mecburiyet de, marka yaratmay: etkinlik sponsorlugu, kuliipler
ve kullanim programlari, dogrudan tepki pazarlamasi, halkla iligkiler, ta-
nitimlar, promosyonlar, etkinlik magazalari, ambalaj ve tasarimi iceren ce-
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sitli mecra segenekleri arasinda koordine edecek bir mekanizma yaratmah
tir. Bir zamanlar, marka yaratma sadece medya reklamlari ile yapiliyordi
ve koordinasyon problemleri ufakti veya boyle problemler yoktu. Reklan
ajansi ¢ogunlukla baskin tarafti. Giiniimiizde, etkili marka yaratma, bel
li tiir medya veya iletisim tiirlerinde uzmanlasan bireylerin olugturdugu
bir¢ok kurumu kapsamay: gerektirmektedir. Bu kisilerin ve kurumlarin
her biri kendine 6zgii bir bakis agisina ve hedeflere sahip olacaktir. Bu da,
“kaptan” ajansta da kalsa miigteri firmada da olsa, bu kigileri ayn1 marka
kimligine yoneltmeyi (aslinda bu kimligi anlamay: bile) zorlu bir gorev
haline getirecektir.

Dabhasi, biitiin medya programlar: marka kimligi ile tutarli olmayacak-
tir. Zor olan, s6z konusu 6l¢iim sistemi harcama ve kiilfete neden olsa bile,
tutarsizliklari tanimlayacak bir 6l¢iim sistemlerine sahip olmaktir. Buna
ek olarak kurum, istekli olan programlar markaya diger dl¢iilerde yardima
oluyor goriinse bile tutarsiz olanlari sonlandirma kabiliyeti olan bir bireyi
yetkilendirmelidir.

PAZARLAR ARASINDA KOORDINASYON

Bir marka, (iiriinler veya segmentler tarafindan tanimlanan) birden ¢ok
pazarda faaliyette ise, son bir mecburiyet, her pazarin kendine has 6zel-
liklerine gore ayarlanacak kadar esnek kalarak, sinerji ve 6lgek ekonomi-
leri yaratmak 1¢in strateji ve taktikleri bu pazarlarda koordine etmektir.
Bu gorev genellikle marka yaratimin: etkileyen (reklam, satslar, pazar
aragtirmasi ve diZerleri gibi) bircok fonksiyonel alanlar ile karmagiklag-
mugtir.

KURUMU MARKA YARATMA
ICIN ADAPTE ETMEK

Yeniden yapilandirma, diizlestirme, toplam kalite kontrolii, toplam ma-
liyet kontrolii, miisteri odaklilik, yenilik¢iligin takibi ve diger alanlarda
kurumlara bir¢ok talep gelmektedir. Bu taleplerin varlifinda, kurum igin
bir zorluk marka yaratmay: 6ncelikler listesine alabilmektir. Baska bir zor-
luk ise, kurumu marka yaratma mecburiyetleri ile ugrasabilecek sekilde
adapte etmeketir.
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KURUMSAL KULTUR

Gii¢lii markalar yaratmada basarili markalarin genellikle acik¢a tanim-
lanmis degerler, normlar ve kurumsal sembolleri iceren giiclii bir marka
yaratma kiiltiirleri vardir. Marka yaratma bu firmalarda kabul edilebilir
bir seydir: En tst diizey yonetim, markayr goriiniir sekilde destekler ve
markayi riske atan aksiyonlar siire¢ i¢inde sorgulanir.

Prosediirler ve yapilardan daha fazla bir sey olan kurum kiiltiirii, sonug-
ta stirdiiriilebilir avantaja ulagmay1 yonetir. Marka yaratma kurumsal bir
oncelik haline gelmedikce, kurum i¢in zorlu markalagma problemlerine
cevap vermek zor olacaktir.

Bazi kurumlarda, marka yaratmaya sézde saygi duyma egilimi bulun-
maktadir. Aslinda dikkatlice dinlenirse, marka yaratmanin isletme “kir
yaptiktan” sonra olusaca: varsayimi bulunacakeir. Satig ve kdr hedefleri
tehlikeye girdiginde, telafi etmek i¢in marka yatirimlari kisilir. Boyle ku-
rumlar marka yaratmayi sozde yaparlar ama is aksiyona gelince basarisiz-
dirlar. Kilit nokta, marka “kéar etmiyorken” bile marka 6zvarligini koruma
ve iyilestirmeyi uygulanabilir kilan 6l¢iim ve 6édiillendirme sistemlerine
sahip olmakutir.

MARKADAN KiM SORUMLU?

Bir¢ok kurumda, bu sorunun cevab: “hi¢ kimse”dir. Veya sorumlu olan
bircok kisi vardir ama her birinin farkliamaglari vardir. Ornegin Hewlett-
Packard’in her birinin belli is alanlarinda HP markasina kars: sorumlulugu
olan yiizlerce yoneticisi vardir. Dahasi, iiriinleri farkls tilkelerde pazarla-
mak, HP markasina bir katman daha karmasa ve marka koruyucusu ilave
etmekeedir.

Bir marka ile ilgili bir is alanindan tek bir kisi sorumlu oldugunda,
bu markayr koruma ve besleme diirtiisii olacaktir. Ne var ki, bagka bir
is biriminin marka ismini 6diing aldig1 6rnegin (Sara Lee Corporation ve
ayni zamanda unlu irinlerine ait) Sara Lee marka isminin (ayn1 zamanda
Hillshire Farm ve Ballpark Franks gibi markalara da sahip olan) Sara Lee
Packaged Meats tarafindan sarkiiteri etlerinde kullanilmak tizere 6diing
alindig1 durum gibi bir durum farz edin.! Odiing alanin (bu durumda Pac-
kaged Meats iiriinleri), markay: teshir etme secenegine sahipken, markaya
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gelecek zarar bagka bir kurumsal birim tarafindan (bu durumda Sara Lee
Bakery) istlenilmektedir. Eger marka kot idare edilirse, Packaged Meats
triinleri i¢in felaket degil, bir talihsizlik olur. Bu nedenle 6diing alan i¢in
markayi koruma giidiisii daha diisiikeiir.

Birinin veya birilerinin, bugiiniin pazarinda marka kimliginin ve ko-
numun tasarlanmasindan, kimlik/konum uygulamasinin etkili ve yeterli
olmasindan, kimlik/konumdan 6diin verilmedigiyle ilgili ve muhtemel fe-
laketleri yonetebilecek kriz yonetim planlarinin tasarlanmasindan sorumlu
olmas: gerekmekeedir. Farkl: girketler i¢in bagarili olmug ¢esitli modeller

“asagida sunulmugtur.

Marka Yioneticisi

Marka yonericileri, geleneksel olarak markalari icin markanin kimligi ve
konumundan sorumlu olmak, gerekli yatirimlart saglayarak bu kimligin
korunmasini saglamak ve tiim medya ¢aligmalarinin kimlikle tutarli oldu-
gunu kontrol etmeyi igeren stratejik ve taktiksel sorumluluklar: iistlene-
gelmislerdir. Ilk olarak Procter & Gamble tarafindan 1930’larin ortalarin-
da yonetilebilecek biiyiikliikte farkls ig kollarint temsil eden markalar i¢in
gelistirilen marka yoneticisi roli, simdilerde daha karmagik kurumlarda
uygulanmakeadir.

Bir problem, marka yéneticisinin giinii giiniine miicadele edilmesi ge-
reken taktiksel programlarla yetkilendirilmig olmasidir. Her an ugragila-
cak krizler varken strateji konularina odaklanmak zordur. Dahasi marka
yoneticileri kaginilmaz bir sekilde satis ve karlar gibi kisa vadeli dl¢iimlere
gore ddiillendirilmektedir. Bu kisi bu nedenle, markalar yaratan program-
larda yer almak veya marka 6zvarligini riske atan programlari durdurma
motivasyonundan yoksun olmaktadir. Basarili yoneticiler, cogunlukla on-
lar1 markadan uzaklagtiran terfilerle (ayni1 zamanda uzun vadeli marka ya-
ratimi giidiisiini de azaltan bir uygulama) 6diillendirilmektedir.

Stratejik, uzun vadeli marka yaratiminin saglanmas: igin, stratejik he-
defler ve acik bir markakimligi kisa vadeli satis ve kar hedeflerini tamam-
lamalidir. Stratejik marka hedefleri, sadakat, marka imaji ve marka bilinir-
ligi gibi marka 6zvarlig1 boyutlarini icermeli ve programlar ve taktiklere
gercek anlamda yol gostermek ve performans degerlendirme ve kiyaslama-
nin bir temeli olarak kullanidmak tizere yeterince hazir olmaliardir.
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Marka Ozvarlig: Yineticisi

Bazi firmalar marka stratejisini pazarlama uygulama pregramindan ayirmig-
lardir. Marka 6zvarlig1 yoneticisi (bazen markea yoneticisi olarak da isimlen-
dirilir) marka kimliginin yaratilmasi ve korun.mast ile bunun riinler ve pa-
zarlar arasinda koordine edilmesinden sorumludur. Markanin taktiksel yone-
timinden 6zgiir olan bu yonetici, stratejik marka aragtirmalari ve marka 6z-
varlig1 dl¢limlerinden sorumludur. Marka stratejisinin uygulanmast bundan
sonra taktiksel olarak odaklamis yoneticiler weya (Mariott, General Motors
ve Hallmark gibi bazi biiyiik kurumlarda) fomksiyonel kurumsal birimlerin
sorumlulugundadir. Marka 6zvarlig1 yoneticisi, marka stratejisi bakig agisin-
dan taktikleri kontrol eden, gézden gegiren vie belki de onaylayan kisidir.

Sinzf Markas: Yineticisi

Sinif markalarina sahip firmalar dogal olarak iiriinlere gore organize olur-
lar. Sonug olarak, marka genellikle farkli baglamlarda farkls kisiler tara-
findan ve farkli amaclarla yonetilir. Coziinn, farkl:i i alanlarinda marka-
nin stratejik cikarini gozeten bir kisi olan sinif markasi yoneticisidir. Sinif
markas: yoneticisi, herkes tarafindan kabull edilen bir marka stratejisinin
var olmasini ve yoneticilerin hem marka kimligini desteklemesini hem
de tutarsizliklardan kaginmasini saglayarak markay: destekler. Bu gorev,
kurum i¢indeki marka kimligi sinerjilerink maksimuma ¢ikaracak iletigim
araglari gelistirmeyi gerekririr.

Global Marka Yoneticisi

Grand Metropolitan’in alkollii icecekler is kolu olan IDV, marka 6zvarlig
yoneticisi kavramin kiiresel operasyonlarina genigletmistir. Her bir tilke-
nin, o iilkede bulunan kendi Grand Met icki markasinin pazarlanmasin-
dan sorumlu, ulusal marka yoneticileri kadrosu bulunmaktadir. Ne var ki
biiyiik IDV markalarinin ayni zamanda, marka kimliginin diinya ¢apinda
gelistirilmesinden sorumlu ve her iilkedeki sirketlerin marka stratejisi-
ne sadik kaldigindan emin olmasi gereken, en iyi uygulamalar: ileten ve
kolaylastiran ve iilkeler arasinda tutarlilig ve sinérjiyi destekleyen global
marka yoneticileri de bulunmaktadir (Smirnoff i¢in bu kisi Pierre Smirnoff
Company’nin bagkan:dir). Bu kavram Grand Met’in Pillsbury sirketlerine,
Green Giant ve Hdagen-Dazs gibi markalar i¢in genisletilmistir.
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Global marka yoneticisinin ve ulusal operasyonlarin farkli bakis acilar:
ve amaglara sahip oldugu ger¢egi, Grand Met'in saglikli oldugunu diisiin-
diigii bir gerilim yaratir. Bircok karar i¢in (6rnegin bir iilkedeki bir reklam
ajansinin se¢imi), iki kurum ortak goriige ulagmalidir. Diger kararlar igin,
iilke yonetimine net ana hatlar dahilinde 6zgiirlitkk saglanmigtir. Bu ne-
denle Smirnoffun, Smirnoff sisesinden sahnelerin goriildiigii “Pure Thrill”
reklam kampanyas: (7. Bolim'de tartigildigs gibi) tiim diinyada yayinlan-
makta ama yerel olarak anlamli sahneler ve karakterler kullanarak her bir
ilkeye adapte edilmektedir.

CEO

Bazi firmalarda, CEO markadan sorumludur ve markayi riske atacak tiim
kararlar en iisttekiler tarafindan onaylanmalidir. Elbette ki CEO’nun, ihti-
ya¢ oldugunda ve ihtiya¢ olunan yerlerde riskli programlari 6nlemek veya
kaynak saglamak icin is birimlerini iptal etme gibi bir yetkisi vardir. Da-
hasi, en azindan teorik olarak, uzun vadeli bir bakis agisina sahip olma-
lidir. Maalesef, CEO’nun, bir¢ogu marka yaratmayla celigen operasyonel
olctimlerini (satiglar, maliyetler, kirlar ve yeni iiriinler gibi) iceren bir dizi
hedefi vardir. Dahasi, CEO isi yonetirken (hissedarlar, ¢alisanlar, misteri-
ler ve perakendecileri iceren) cesitli kisilerin sorularina cevap vermelidir.
Bu ¢oklu sorumluluklar CEO’'nun markay: yaratma ve koruma ile ilgili
odaklanmis bir konsantrasyona sahip olmasini zorlagtirir.

Tepe Yineticisi

Pratikte, marka yoneticiligi kurumun en istiinde, “sorumlu CEO” mode-
linin bir ¢esidi seklinde yer bulur. Marka yoneticisi, oneriler ve programlar
one siirecektir ve kidemli bir y6netici takimi bunlari gozden gegirecektir.
Takim, fiilen markanin korumasidir ve marka franchise’ini riske atan calig-
malara kargi ¢tkmakta ve bunu iyilegtirecek programlar: desteklemektedir.
Stratejik bakis acgilarinin aksine, boyle takimlar genellikle bir¢ok marka
hakkinda yiizeysel bilgiye sahiptir ve bu nedenle mevcut marka icerigi ile
ilgili derinlemesine bilgiden yoksundur. Sonu¢ olarak, gozetimleri biraz
0zel amacl olabilir.

Nestlé tarafindan kullanilmakta olan bir ¢6ziim, markanin tepe yone-
ticilerini yaratmakuir (tek bir marka ile ilgilenen kidemli yoneticiler). So-
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rumluluklar: marka 6zvarlig1 yoneticilerinin sorumluluklari ile markanin
tepe yoneticisinin kurumun en tist seviyesinde olmast haricinde benzerdir.
Dahasi, st diizey bir yonetici s6z konusu oldugundan, goézetim kapsami-
nin markanin faaliyet gosterdigi tiim iilkelerdeki tiim ig alanlarini kapsa-
mast dogal ve yerindedir.

Kategori Yineticisi

Kategori yoneticisi rolii, firmalarin dagitim ve lojistikeeki etkinligi daha
genis olarak diisiinme ihtiyacina bir cevap olarak yaratilmigeir. Marka kim-
ligi bir kategoriye (agiz hijyeni iiriinleri gibi) bagl oldugu zaman, ka-
tegori yoneticisi, alt markalar ve kategorideki iiriinler arasinda stratejiler
gelistirerek markay: stratejik olarak yonetmek i¢in iyi bir konumdadir. Bir
ya da iki farkli kategori yoneticisi ile koordine olmak, bir diizine marka
yoneticisi ile caligmaktan daha kolay olacaktur.

Bir kategori yoneticisi birden ¢ok markadan sorumlu olsa bile, bu kigi-
nin gozden gegirme perspektifi, komsu ve ilgili markalari koordine eder-
ken faydali olabilir. Ornegin Gillette banyo malzemeleri Right Guard,
Gillette series (baylar i¢in), White Rain, Dry Idea ve Gillette Foamy’i
icermektedir; Procter & Gamble’in yedi sabunu ve cesitli deterjanlari bu-
lunmakrtadir. Ayr1 ayr1 marka yonecicileri, kategori seviyesi perspeketifi
olmadan, kategorideki digerlerine gore en uygun sekilde markalarini yo-
netemeyebilirler. Sonug olarak birbirine ¢ok benzeyen markalar birbirin-
den pay ¢alabilir.

Problem, kategori yoneticilerinin, verimlilik yaratmak ve diigiik fiyat-
lar sunmak anlaminda tek bir Griinii yoneten yoneticilerden ¢ogunlukla
daha fazla baski altinda (perakendeciler ve digerlerinden gelen) olmasidir.
Marka yaratmak her zaman ilk 6ncelik olmayacaktir.

Tums mide eksimesi ilaci, Contac soguk alginlig: ilaci ve Aquafresh
gibi agiz bakim iiriinlerinin treticisi Smith Kline Beecham, kiiresel bir
kategori yonetim yapist kurmustur.?Her bir kategori yonetim ekibinin,
baskan yardimcilig: seviyesindeki bir kategori yonetim direktériine ra-
porlayan aragtirma, marka ve pazarlama gruplari bulunmaktadir. Kate-
gori yonetim ekibi, mevcut markalar1 genigletmek ve diinya ¢apindaki
marka gruplar: i¢in yeni kavramlar 6nermek ile sorumlu tutulmuslar-

dir.
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Marka Kurulu

Is birimleri arasinda koordinasyon, kuruma yayilan bir heyet tarafindan
gerceklestirilebilir. Ornegin Hewlett-Packard, HP ismini kullanan bo-
limleri temsil eden ve iletisim yetkililerinden olusan bir marka 6zvarli
heyeti bulunmaktadir. Bu yetkililerin rolii, HP i¢in bir kimlik konumu
gelistirmek, bunun iletilmesini saglamak ve marka yaratma aktivitelerin-
de koordinasyon ve sinerjiye olanak tanimaktur.

Iletisim Koordinatorii

Bir firma koordinasyon problemlerini azaltmak ve sinerji igin firsatlar: ar-
tirmak icin, gesitli iletisim fonksiyonlarini tek bir yoneticide toplayabilir.
Clorox, Coca-Cola, General Foods ve digerleri bu yolu secerek reklamcilik,
medya, tiiketici promosyonlari, pazarlama aragtirmalari, pazarlama bilgi
hizmetleri ve tiiketici tepki/promosyon hizmetleri gibi fonksiyonel alanla-
rin bagina kidemli bir yonetici yerlegtirmistir. Bu yaklagimin bir problemi
iiriin grubu yonetimine izin vermemesi ve personel fonksiyonlar: 6zellikle
de tiim biitge kisildiginda niifuzdan yoksun olur.

Bagka bir problem de bu merkezi ¢abalarin, ¢ogunlukla kurumu diiz-
lestirmeye ¢aligan mevcut yonetim zorunluluklarina ters ilerlemesidir. Li-
beration Management' in yazart Tom Peters, modern bir organizasyonun bii-
rokrasiyi kaldirmasi ve yoneticiler koyarak, yonetim katmanlarini kaldira-
rak, merkezcilikten uzaklagarak ve yetki vererek kurumun diizlestirilmesi
gerektigini 6giitleyen gurulardan biridir.? Boyle bir yaklagim ilgi ¢ekicidir
ciinkdl verimliligi, hizli tepki vermeyi ve enerjiyi artirmay: vaat eder; ne
var ki marka stratejilerinin koordinasyonunu zorlagtirir. Bu baglamda, bir
marka 6zvarlig1 yoneticisi veya marka temsilcisine ihtiya¢ duyulabilir.

AJANSIN ROLU

Marka stratejisinin, birbirine bagli marka stratejilerine ¢oklu medya ve
pazarlarda uygulanacak ve koordine edecek birine, tek bir mimara ihtiyaci
vardir. Reklam ajansi bu rol i¢in ¢ogunlukla giiclii bir adaydir.

Aslinda, en iyi marka stratejistleri ajans ¢aliganlari olabilir. Ajanslar,
marka stratejisi ile ilgili olan ¢aliganlari cekmekte ve bu ¢alisanlar farkls
markalar ve igerikler ile olan iligkileri sayesinde ¢ogunlukla marka strateji
araglari gelistirir ve anlayis ve deneyime sahip olurlar. Dahasi, marka yone-
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ticileri sik sik degistiginde ajans (marka ve gelenegini anlamasi nedeni ile)
cogunlukla marka 6zvarliginin sabit koruyucusu olur.

Ajanslar dogal olarak strateji ve uygulama arasinda giiclii bir bag sag-
lar ¢iinkii iki fonksiyon da ayni ¢ati altindadir. Bu nedenle bir ajanstaki
strateji gelistirmenin uygulamakonularini icermesi muhtemeldir. Miigteri
tarafinda olsalar bile, ajansin marka stratejistleri uygulama i¢in iyi hislere
sahiptir. Bir¢ok stratejinin, mitkemmel uygulama yaratilmadiginda etki-
siz olacagini daha iyi fark etmeye yatkindirlar.

Kiiresel markalar, yerlesmis giiclii iilke organizasyonlarina sahip kiire-
sel ajanslarin katkisindan yararlanabilirler. Bircok kiiresel ajansin tilkeler
arasinda tutarhilik ve sinerjiye ulasma deneyimi vardir. Ajanslar ile ilgili
stiphesi olanlar bile, ajanslarin bir marka kimligini bir ulustan digerine
adapte etme konusunda iyi konumda olduklarina inanirlar.

Yeni iletisim formlarinin 6Zrencisi ve uygulayicisi olarak reklam ajan-
s1, medya i¢inde koordinasyon saglama ¢aligmalarina 6nderlik etmek i¢in
de iyi bir konumdadir. Bir¢ok biiyiik ajans, yeni geligmekte olan ileti-
sim formlarini aragtirmak icin Ar-Ge programlar: tasarlamiglardir. Orne-
gin Ogilvy & Mather, 1980’lerin baglarindan beri interaktif reklamcilig:
denemektedir. Ne var ki, bircok reklam ajansi, medya reklamciligi daha
az 6nemli bir hale gelmeye baglamasina ragmen bu tiir reklamciliga kars
onyargilidir. Atasoziinde sdylendigi gibi, elinizde ceki¢ varsa, her sey size
civi gibi goziikiir. Dahasi, bir ajansin (etkinlik sponsorlugu veya dogrudan
pazarlama gibi) alternatif medyay: yonetme deneyimi sinirli olabilir.

Ajanslari bekleyen zorluk, cok genig capli iletisim ara¢larina ulasacak ve
bunlari kullanacak entegre bir iletisim ¢aligmasi gelistirmektir. Bu yetene-
gi yaratmak icin kullanilan ¢esitli yaklagimlar asagida tartisilmistir.

HOLDING ILETISiM SIRKETI

Entegre iletigim problemini “¢6zme” yaklagimi, tamamlayici yeteneklere
sahip iletisim sirketlerini satin alarak ajans holdingleri yaratmakti. Genel-
likle olusacak karisim, promosyonlar, kurumsal tasarim, ambalaj tasarimy,
dogrudan pazarlama, pazarlama aragtirmalari, fuarlari, halkla iligkiler ve
hatta belki de pazarlamada uzmanlagmis sirketleri icerir. Capraz referans-
larin dahili sinerji ile sonuglanmas: ve miigterilerin koordine iletigim ¢alig-

malari elde etmesi umulmaktadir.
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Ne var ki; genel fikir birligi holding yaklagiminin ise yaramayacag:
yon:iindeydi. Holdingi olusturan farkl: farkli kurumlar, ¢ok da iyi karis-
mayacak kendilerine 6zgii kiiltiirlere ve bakis acilarina sahip olacakti. Her
birim iletisim problemlerine alistig1 gibi karsilik verecek ve iletigim ati-
limlar: nadir olarak gerceklesecekti. Dahasi, miisterileri her bir iletigim
gorevi icin en iyi yerenegin holding icinde barindigina ikna etmek zor
olacakti; bu nedenle koordinasyon gerekgesi ikna edici olsa bile, miisteri-
lerin buna katilmasi kolay olmayacakti. lgingtir ki; bazi birimlerin kardes
sirketlerine olan giiven azligindan ve onlari miisterinin iletisim biitgesi
i¢in rakip gormelerinden dolay1, holding i¢indeki gondermelerden bile ka-
cinilacaktr.

SiRKET ICi PAYLASIMLI A JANS

Bagka bir secenek de, ajansin yeteneklerini promosyonlar, brosiirler ve
halkla iligkiler gibi diger medya yollarini da dahil edecek sekilde geniglet-
mektir. Iletisim araclarini igine alan marka ekipleri bundan sonra koordi-
nasyon konusu ile ilgilenebilir. Bu yaklagimin giizel bir 6rnegi, Hal Riney
& Partners tarafindan Saturn i¢in tasarlanan promosyon programlaridir (2.
Boliim’de anlatilmigtir). Riney, Saturn markasinin korumasi olarak adlan-
dirilmig, ajans brosiirler yaratmig, promosyonlar gelistirmis, Saturn’tin in-
ternetteki sitesini tasarlamig ve hatta perakende konseptinin tasariminda
yer almistir.

Leo Burnett; dogrudan pazarlama, promosyonlar, halkla iligkiler ve yeni
medya yollarini firmaya dahil etme adina holding yaklasimindan 6zellik-
le kaginmigtir. Ajansin reklam digt uzmanlarinin Burnett miisterilerinden
baska kigilerle calismasina izin verilmemekrtedir.*

Teknoloji, bir ajansin ¢esitli medya ortamlarinda etkin ve entegre ileti-
sim saglamasina yardumci olabilir. San Francisco’daki CKS Group teknolo-
jiyi; reklamlar, fuarlar, ambalajlar, brogiirler, kurumsal tasarim, sanal ma-
Zazalar ve hatta (Apple Newton icin) bir interaktif kiosku kapsamak i¢in
kullanmaktadir. CKS sisteminin kalbinde, ¢esitli uygulamalar tarafindan
kullanilabilecek bilgisayarda saklanan ve bilgisayarda iglenen goriintiiler
bulunmaktadir. Bir logo veya tasarim onerisi, brogiirlerden antetlere ve
ambalaja kadar her geyin tizerinde goriilecektir; bir reklamda ise yarayan
bir goriintii bir fuar pankartinda, bir brosiirde ve magaza ici gorsellerinde
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kullanilabilir. Devam etmekte olan ¢aligma veya en son sonuglar CKS’deki
tiim ekip tyelerinin ve miisterilerinin kullanimina hazirdir. CKS teknolo-
jiyi, (e-posta ve World Wide Web'in yanisira paylasilan goriintiileri) en-
tegre iletisimin anahtar: olarak gérmektedir.

Bu sirket i¢i paylasimli yaklagim, ajansin yeni hizmetlerle basa ¢ikma
yetenegine ve yeni ekip tiyeleri ige almak i¢in 6denege sahip oldukca ise
yarayacaktir. Ne var ki ajanslar, bu sekilde ¢esitli ekibi desteklemek i¢in
miigteriler veya gelirlere sahip degildir. Bu nedenle bir ajans: bityiik 6l¢ii-
de genisletmenin, akillica veya uygulanabilir olacag: kesin degildir.

YENi AJANS KURUMSAL FORMLARL: HizMET KUMES]

DDB Needham Worldwide’dan Keith Reinhard, dinamik hizmet kiimesi
ekibi konseptini temel alan (Agency 2000 olarak adlandirdig:) gelecegin
reklam ajansin tasarliyor.” Hizmet kiimesi ekibi, ajansin tiim igtiraklerin-
den (veya belki de ajans ile ayns ayarda olan girketlerden) alinan kisilerin
olusturdugu bir kiimedir. Stratejik olarak, kiimenin tek bir amact vardir
(miugteriye hizmet etmek) ve musterinin isteklerine gore degisme esnek-
ligi vardir. Bu nedenle, miisteriye gore promosyonlar marka stratejisi i¢in
onemli ise, ekip agirlikli olarak promosyon sirketlerinden gelen insanlar-
dan olugacaktir. Promosyon ekip iiyeleri, kendi promosyon sirketlerinin
destek, kritik kitle ve altyapisina sahip olmasina ragmen, ekibin odag: ve
itici giicti migteri ve onun istekleri olacaktur.

Bu ¢ok fonksiyonlu hizmet kiimesi ekibi, DDB Needham’in tek bir
migterisi GTE i¢in yaratuginda gosterdigi gibi kendi organizasyonunu
kurabilir. Focus GTE adi verilen bu ajans, gesitli DDB Needham igtirak-
lerinden alinan kigilerden olugsmakta; satig promosyonlari, dogrudan pa-
zarlama ve veri tabani pazarlamay: iceren yetenekleri temsil etmektedir.
Beklenti, farkli kurumlardan insan alarak bir yerde birlestirmenin koordi-
nasyon engellerini kaldirmak icin gerekli katalizér olmasidir. Ozetle, bu
sanal kurumun bir uygulamasidir; eldeki gorevi en iyi sekilde gerceklegtit-
mek i¢in insanlar1 veya kurumlar: birlegtiren bir sividir.

Hizmet kiimesi ekibi, merkezi olarak konumlandirilabilir,amabdyle bir
eylem pahali olacaktir ve hizmet kiimelerinin saglayacag: diigiiniilen uyum
yetenegini azaltacaktir. Baska bir alternatif de, hizmet kiimesi ekip iiyesine
baglant: kurmak i¢in elektronik tabanli bir iletigim kullanmaktir. Bilgisa-

371



Giiglii Markalar Yaratmak

yarlari ve video baglantilarini kullanarak, ekibin tiim iiyeleri sadece veri de-
gil ayni zamanda fikirleri ve uygulamalari paylasabilir. Londra’da bulunan
Electronic Studio ajansi, reklam yaratim siirecini hizlandirmak i¢in bilgi-
sayarlar ve tarayicilar kullanmada lider konumdadir; sistemleri miigterile-
re ¢evrimici baglantilar bile icermektedir. Muhtemelen vido konferans ile
gelistirilen bu isletim konsepti, reklamciligin Stesine gegerek diger iletigim
araclarina genisletilebilir. Umulan; teknolojinin ekip iiyelerini birbirine
baglarken biiyiik bir ajansin saglayabilecegi uyum kabiliyetini korumaktir.

Hizmet kiimesi ekibinin 6nemli bir 6zelligi, reklamlar yerine fikirler
yaratmaya odaklanmis olmasidir. En 6nemli ajans farklilasma avantaji,
stratejik ve taktiksel yaratici yetenege sahip kisileri ise alma, egitme ve
destekleme kabiliyetidir. Konsept, bu yaraticiligi markay: yonetebilecek
fikirlere kanalize etmektir. Bu “marka fikirleri” (J. Walter Thompson ta-
rafindan kullanilan bir terim) daha sonra en uygun olan medyada uygula-
nacakur (uygulama sadece reklamcilikla sinirli kalmayacakeir). Asagidaki
the Black Gold hikayesi bunu 6rneklemektedir.

THE BLACK GOLD OYKUSU

Bir Danimarka birast olan Black Gold, geleneksel medya reklamciliinin kiigiik
bir rol oynadig: bir iletisim kampanyast ile basarili bir sekilde piyasaya siiriilmiis-
tiir. Ajanslari DDB Needham, ilk olarak marka kimligi i¢in bir fikir gelistirmis
ve fikirleri uygulamak icin en iyi araclar1 bulmustur. Bu nedenle yaklagimlari, bir
reklam kampanyasi yaratan bir ajansinkinden farkli olmugtir.

Kimlik, olabildigince avangart, gizemli, sehvetli ve entellektiiel olacaktr. Kim-
lik yaratma ¢aligmasinin merkezinde, sinemalarda gosterilen ve alt1 dakikahk es-
rarengiz, ¢arpict, siyah-beyaz bir Black Gold fragmani vardi. Bu giiglii kisa parca,
marka icin duygusal ve ayirt edici bir platform yaratti. Fragmanin gosterimi-
nin reklami, sinemadaki insanlarin onu bekliyor olmasi igin 6nceden yapilmisti.
Fragmandan dortsahne, ilave teshir saglayan ve ayni zamanda kullanildigi zaman
daha yakin bir iliski saglayan kartpostallar ve posterler haline getirilmisti (bkz.
Sekil 11-2). Boyle bir fikir bu nedenle kampanyanin temelini olugturuyordu.

Ajanslar icerisinde, miikemmel bir reklam konsepti yerine bir marka
fikrinin bir iletisim programini yonetebilecegini kabul etmek i¢in diisiin-
ce tarzinda radikal bir degisim gerekmektedir. Bunun altinda yatan fikir;
reklamin, marka iletisimi ardindaki ana gii¢ olmak zorunda olmadigidir.
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SEKIL 11-2
Bir Black Gold Girseli

DDB Needham Worldwide A/S.'nin izniyle yayimlanmustir.
<
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SEKIL 11-2
Bir Black Gold Gerseli (Devanz)

DDB Necdham Worldwide A/S.'nin izniyle yayunlannmuseir.
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Bir sponsorluk, (WordPerfect bisiklet yarisi takimi veya José Cuervo
voleybol sponsorlugu gibi) marka kimliginin iletilmesinde merkezi bir rol
oynayabilir.

ILETISiIM BUTUNLEYICiSi OLARAK AJANS

Hizmet kiimesi yaklagiminin problemlerinden biri, en iyi yeteneklerin
ajans biinyesinde oldugunu varsaymasidir. Bu uzmanlagma ve pargalan-
ma c¢aginda, boyle bir nerme gecersizdir. Bagka bir yaklagim; ajansi,
ajans digindan gelen iletisim hizmetlerinin bir biitiinleyicisi olarak yeni-
den tanimlamaketir. Bir biitiinleyici ve koordinator olarak ajans, potan-
siyelini:

» iyi bir marka stratejisti

« iletisim ¢6ztimleri sunmada yaratici

« alternatif medyada becerikli

« Ozellikle temalar ve gorsel betimlemeler yaratirken uygulamada
miikemmel

« miisteri politikalarinda tarafsiz bir ses olmak icin kullanir.

Bunlarin potansiyel giigler olduguna dikkat ediniz; en iyi ajanslarda, iyi
caligtiklari zaman ortaya ¢ikarlar.

General Motors, ajansin roliinii “genel miiteahhit” olarak genigleten
firmalardan biridir. Ajansin, spesifik inisiyatifler uygulamak i¢in etkinlik
sponsorlugu firmalar: ve harici butikler gibi uzmanlara miiracaat etmeleri
ve ayni zamanda GM markalarint yonetmesi beklenmektedir. Ajansin rolii
fikirler yaratmak ve entegre iletisim ¢aligmalarinin ortaya ¢itkmasini sagla-

mak igin siireci yonetmektir.®
1

MUSTERI Y AKLASIMI

Bir¢ok miigteri i¢in, ¢dziim ajanslara bel baglamamak bunun yerine marka
stratejisini sirket icinde gelistirmektir. Cogunlukla bu yaklagim ile ilgili
ciddi tartismalar olur. Ilk olarak, ajanslar reklamlar yaratmada bagarili ola-
bilirler ama marka stratejisinin marka yonetim ekibi tarafindan planlan-
masi daha iyi olur. Eger digaridan yardim gerekirse, ajans bunun i¢in en iyi
kaynak degildir 6zellikle de sinirli aragtirma yeteneklerine sahipse.
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GUCLU MARKALAR YARATMAK ICIN ON ONERI

1. Marka kimligi. Her markanin kimligi olsun. Uriin olarak marka bakis agisinin
yaninda birey olarak marka, kurum olarak marka ve sembol olarak marka bakig
acilarini degerlendirin. Cekirdek kimligi tanimlayin. Kimligi, farkli pazar seg-
mentleri ve iiriinlerin gerektirdigi sekilde degistirin. Unutmayin ki, imaj nasil
algilandiginizdir ve kimlik de nasil algilanmay: arzu ettiginizdir.

2. Degger inermesi. Her bir marka icin y6netici rolii oynayan deger 6nermesini bilin.
Fonksiyonel faydalarin yaninda duygusal ve kendini ifade etme faydalarini da de-
gerlendirin. Destek veren markalarin inandiriciligi nasil artirdigini bilin. Marka-
miisteri iliskisini anlayin.

3. Marka konumu. Her bir marka icin, iletisim programini uygulayan kisiler icin
net bir yon gosterici olacak bir marka konumunuz olsun. Konumun, kimligin ve
deger onermesinin aktif olarak iletilecek kismi oldugunu hatirlayin.

4. Uygnlama. 1letigim programini, sadece kimligi ve konumu hedef alacak sekilde
degil ayni zamanda mitkemmellik ve uzun 6miirliilitk yaratacak sekilde uygula-
yin. Medya reklamlarinin 6tesinde alternatifler yaratin ve bunlar1 degerlendirin.

5.Zaman iginde tutarliik. Zaman iginde tutarh bir kimligi, konumu ve uygulamayi
amag edinin. Basarili olan sembolleri, betimlemeyi ve metaforlar: koruyun. Kim-
ligi, konumu ve uygulamay: degistirmeye karsi olan kurumsal 6nyargilari anlayin
ve bunlara direnin.

6.Marka sistemi. Portfoydeki markalarin tutarli ve sinerji yaratir gekilde olmasini
saglayin. Bunlarin rollerini bilin. Marka kimliklerini ve konumlarini destekle-
mek igin giimiis kursunlar gelistirin. Markalanmig 6zellikler ve hizmetlerden ya-
rarlanin. Netlegtirmek ve degistirmek icin alt markalar kullanin. Stratejik mar-
kalari taniyin.

7. Marka avantaji. Sadece marka kimliginin hem kullanilacagi hem de desteklene-
cegi durumda markalar: genisletin ve ortak markalama programlar gelistirin.
Sinif marklarini tanimlayn ve her biri icin bir kimlik gelistirin ve bu kimligin
tamamen farkls iceriklerde nasil olacagini tayin edin. Bir marka yukari veya agag:
hareket ettirildiginde, sonugta ortaya ¢ikan marka kimliklerinin biitiinliiklerini
yonetmeyi bilin.

8. Marka degerini takip etmek. Marka degerinin; bilinirligi, algilanan kalite, marka
sadakati ve 6zellikle de marka ¢agrisimlarin: icerecek sekilde zamana gore takip
edin. Net iletisim hedefleriniz olsun. Ozellikle marka kimliginin ve konumlan-
dirmanin, marka imajina yansimadi@1 alanlara dikkat edin.

9. Marka sorumlulugn. Kimligi ve konumlandirmay: yaratacak ve kurumsal birim-
ler, medya ve pazarlar arasinda koordinasyonunu saglayacak, markadan sorumlu
bir kisi olsun. Marka, bir isin temel tas: olmadig: alanlardan sakinin.

10. Markalara yatrim yapimn. Finansal hedefler tutturulmasa bile markalara yatirum
yapmayadevam edin.
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Bir miisteri firma, ajansa yapilan ddemenin sadece yiizde 13’tiniin ya-
ratict ¢aligmalara yoneltildigini bulmustur. Ajanslari diger sorumluluklar-
dan siyirarak (medya satinalma ve pazar aragtirmalari da dahil olmak iizere)
ve 6demeyi buna gore ayarlamak ciddi bir tasarruf saglamistir.

Ikincisi, pazar parcalanmasinin ve medya uzmanlagmasinin bu ¢aginda,
her biri kendi isinde en iyisi olan uzmanlagmus iletigim firmalar1 gérevlen-
dirmek gerekli olabilir. Reklamlara ihtiya¢ oldugunda bir reklam ajansi
ekibin bir iiyesi olabilir; ne var ki, interaktif medya veya etkinlik sponsor-
lugu gerekciginde, ajanslar en iyi tercih olmayabilir.

Uciinciisii, bir miigteri gerektiginde (aragtirma, medya satin alma ve
strateji danigmanligi konular: da dahil olmak {izere) 6zel bir uzmanlik ge-
listirebilir. Campbell’s Soup,

Labels for Education, yemek kitab: basimi ve satig noktasi program-
larinin olarak bir pargasi olarak ¢ocuklar: egitmek igin bir 6gretmen rolii
iistlenen kendi 6zel Lifetime kablolu televizyonunun yaratmistir.’

PARCALANAN DUNYA

Ozetle, (bir deger dnermesi ve iligki temeli saglayarak miisteri ilgisi ve
sadakati yaratacak) giicli markalar yaratmak, marka kimligi ve konum-
landirmasinin net ve etkili bir tanimlamasina ihtiya¢ duyar. Pazarlama
programina en etkin gekilde yon vermek icin, kimligin, ¢ekirdek kimlige
ek olarak genisletilmis bir kimlik ve kimlik sembolleri icermesi gerek-
mektedir. Marka kimligi yaratrken diigiilen bir hata, marka 6zellikleri-
ne odaklanmakrtir. Firmalar, iiriin olarak marka kalibindan siyrilip; birey
olarak marka, kurum olarak marka ve sembol olarak marka kavramlarini
ele alarak fonksiyonel faydalarin yaninda duygusal ve kendini ifade etme
faydalarint da degerlendirmelidir.

Gii¢lii markalarin anahtari, zaman i¢inde tutarli olmakeir. Bir firma
tutarliligs, uzun 6miirli bir kimlik ve konum yaratarak, bunu mitkemmel
bir uygulama ile destekleyerek ve degisime kargt olan giiclii 6nyargilara
direnerek koruyabilir.

Marka sistemi kavrami, markalarin yonetimine yepyeni bir boyut ila-
ve eder. Birbirine ge¢mis ve kesisen markalar ve alt markalardan olugan
marka sistemi, karmaga ve tutarsizlik dogurabilir; buradaki zorluk, etki ve
verimlilik yaratmak i¢in etkin bir sekilde yonetmektir. Bunun piif nokta-
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st, her bir markanin oynadig: rolii anlamak ve bu markalari kendi rolleri
baglaminda yonetmeketir.

Markalari besleyen bir kurum, bagarili markalarin yaratildig bir temel
niteligindedir. Kurumun, bir kiginin kimlik/konumlandirma yaratmaktan
ve uygulamay: kurumsal birimler, medya ve pazarlar arasinda koordine
etmekten agik¢a sorumlu olacagi sekilde yapilandirilmasi gerekmekeedir.

Markalar, bir¢ok kurum igin siirdiiriilebilir bir avantajin temelidir. Ne
var ki, giiclii markalar kendiliginden olugmazlar. Aksine, bu ise kendini
adamug ve disiplinli organizasyonlardan gelen; kazandiran marka stratejile-
ri ve mitkemmel uygulamalarin yaratilmast sonucunda olugurlar. Bu kitap,
bu yonetim zorluklarina kargt stratejistlere yardim eden kavramlar, araglar
ve modelleri sunmaktadir.

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Firmanizin organizasyonu su anda nasil? Biiyiik markalarin sorulu-
lugu kimde? Bu kisiler, gelecek i¢in bu markalari yaratma konusun-
da tegvik ediliyor mu? Bakig acilar1 medya, pazarlar ve tiriinlere gore

yeterince genis mi?

)

Kurumlar, markalar veya pazarlar arasinda ne tiir koordinasyon
problemleri bulunmaktadir? Medya icerisinde ne tiir koordinasyon
problemleri bulunmaktadir? Marka stratejilerini uygulamak tizere
en etkili medya araglarina ulagacak kurumsal yetenekler ve tegvikler
var mi1?
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NOTLAR

1. Biliim. Giiglii Marka Nedir?

1.

10.

Kismen The Story of Kodak kitabindan alinmigtir. Douglas Collins, 7'he
Story of Kodak, New York: Harry N. Abrams, Inc. 1990 kitabindan
alinmigtur.

Wayne D. Hoyer ve Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on
Choice for a Common, Repeat Purchase Product,” Journal of Consumer
Research, Eyliil, 1990 ss. 141-148

Kodak Yillik Raporu, 1993.

. Robert Jacobson ve David A. Aaker, “The Strategic Role of Product

Quality,” Journal of Marketing, Ekim 1987, ss. 31-44.

. Eugene W. Anderson, Claes Fornell ve Donald R. Lehmann, “Customer

Satisfaction, Market Share and Profitability: Findings from Sweeden,”
Journal of Marketing, Temmuz 1994.

. David A. Aaker ve Robert Jacobson, “The Financial Information Con-

tent of Percieved Quality,” Journal of Marketing Research, Mayis 1994, ss
191-201.

. David A. Aaker, “Managing Assets and Skills: The Key to a Sustainable

Competitive Advantage,” California Management Review, Kig 1989, ss.
91-106.

. Schlitz’in hikayesi, Managing Brand Equity kitabinin 4. béliimiinde an-

latilmigtr.

. Ornek olarak, meslektagim Kevin Lane Keller, miisteri tabanli marka

ozvarligin1 marka bilgisi ve benzersiz marka ¢agrigimlar ile tanimla-
maktadir. Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Mana-
ging Customer-Based Brand Equity,” Joxrnal of Marketing, Ocak 1992,
ss. 1-22.

Frederick F. Reichheld, “Loyalty-Based Management,” Harvard Busi-
ness Review, Mart-Nisan 1993.
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11. A.ge.

12. Christopher W. L. Hart, James L. Heskett ve W. Earl Sasser, Jt., “The
Profitable Art of Service Recovery,” Harvard Business Review, Temmuz-
Agustos 1990.

13. Frederick F. Reichheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality
Comes to Services,” Harvard Business Review, Eyliil-Ekim 1990.

14. Etkinlik magazasina bir 6rnek; i¢indeki miizigin ve gorsellerin, maZaza
ziyaretini insanlarin Nike kimligini deneyimleyebilecegi bir etkinlige
dontistiirdiigii bir Nike magazasi olabilir.

15. Dertouzos, Michel L., Richard K. Lester ve Robert M. Sollow, Made in
America: Regaining the Productive Edge, Cambridge: MIT Press, 1988.

2. Biliim. Satéirn’iin Hikayesi

1. Bu béliim David A. Aaker tarafindan yazilan “Building a Brand: The
Saturn Story” makalesinden uyarlanmigtir. Makale, California Manage-
ment Review dergisinin Kig 1994 sayisinda yayinlanmis ve ayni derginin
36. cildinde yayinlanan y6netim uygulamalarin: geligtirmeye en 6nem-
li katkiy1 yapan makale olarak Pacific Telesis Foundation'dan 6diil al-
mustir. Makaleden belli kisimlarin kullanilmasi, makalenin telif hakla-
rinin sahibi olan California Management Review'in izni ile gerceklesmis-
tir. {lk taslaklar hakkinda faydali yorumlarda bulunan Hal Riney'den
Bob Ellis, Tom Shaver (Saturn’iin eski reklam yoneticisi) ve Roberto
Alvarez’s tegekkiirler. Makale icin bilgiler, kismen Saturn yetkilileri,
perakendecileri, ajans ¢aliganlar ile yapilan tartigmalardan ve Richard
LeFauve, “One More Chance,” MIT Management, Bahar 1992, ss. 2-7,;
David Woodruff, “Saturn,” Business Week, 17 Agustos, 1992, ss. 85-91;
Richard G. Lefauve ve Arnoldo C. Hax, “Managerial and Technological
Innovations at Saturn Corporation,” MIT Management, Bahar, 1992, ss.
8-19; Reymond Serafin, “The Saturn Story,” Advertising Age, Kasim 16,
1992, ss. 1, 13; Alice Z. Cuneo ve Reymond Serafin, “With Saturn,
Riney Rinds Up a Winner,” Advertising Age, 14 Nisan, 1993, ss. 2-3;
T.W. Shaver, San Diego Advertising Club’e yorumlar, 6 Kasim, 1991,
Don Hudler, Adcraft Club of Detroit’e hitap, 17 Ocak, 1992; Saturn’ii
tanitan 1991 brogiirii gibi ikincil kaynaklardan alinmgtur.

2. 1994 Saturn brogiirii tiim bu alintilarin kaynagdir.

3. Roger B. Smith, Saturn basin konferansindaki bildirisi, 8 Ocak 1985.

4. Richard G. Lefauve ve Arnoldo C. Hax, “Managerial and Technological
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10.

11.
12.

Notlar

Innovations at Saturn Corporation,” MIT Managenment, Bahar 1992, ss.
8-19.

. Biri NADA (National Automobile Dealers Association) digeri J. 1D.

Power Company’den alinmigtir. Daha 6nce verilen Hudler referansina
bakiniz.

Daha 6nce verilen Lefauve ve Hax. referansina bakiniz.

1993 Kelly Blue Book Official Price Guide, Western Editon, Eyliil —
Ocak 1993.

Daha 6nce verilen Hudler referansina bakiniz.

Hudler, 6zel iletisim, Haziran 1995.

Charles j. Muuray, “Enginner on a Mission,” Design News, 22 Subat
1993, ss. 102-111.

Daha 6nce verilen T.W. Shaver referansina bakiniz.

Daha 6nce verilen Don Hudler referansina bakiniz, 1992,

3. Boliim. Marka Kimlik Sistem:

1.

Bu béliim, St. James Group’tan Scott Talgo ile yapilan uzun tartigma-
lardan faydalanmistir. Kendisinin deneyimi ve fikirleri boliime yayil-
migtir.

. Wiley’in “Non Sequitir” karikatiiriinden, San Francisco Examiner, 12

Subat, 1995.

. Bu fikir ve bu kitaptaki bir¢ok diger fikir i¢in St. James Group'tan

Scott Talgo’ya tesekkiirler.

Erdener Kaynak ve S. Tamer Cavusgil, “Consumer Attitudes Towards
Products of Foreign Origin: Do They Vary Across Product Classes,”
International Journal of Advertising, 1983, ss. 147-157.

. C. Min Han ve Van Terpstra, “Country-of-Origin Effects for Uni-

National and Bi-National Products,” Jourrnal of International Business
Studies, Yaz 1988, ss. 235-256.

Bilgiler McDonalds'in 1990 ile 1994 yillari aras: yillik raporlarindan
alinmugtir.

. Bilgiler kismen Nike'in 1991 ile 1993 yillar1 arasi yillik raporlarin-

dan ve “High-Performance Marketing: An Interview with Nike’s Phil
Knight"dan alinmigtir. Geraldine E. Willigan, “High-Performance
Marketing: An Interview with Nike’s Phil Knight,” Harvard Business
Review, Temmuz-Agustos 1992, ss. 91-101.

. Sekil 3-10 Psychology: An Introduction kitabindan uyarlanmistir. Jerome
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Kagan, Ernst Havemann ve Julius Segal, Psychology: An Introduction, S.
Basim (New York: Harcourt Brace Jovanovich, 1984), s. 25.

Bir marka danigmani olan Duane Knapp, marka stratejilerine yardime:
olmak icin deger 6nermelerinin kullanilmasinin savunucusudur.
Stuart Agres, Emotion in Advertising kitabindaki “Emotion in Adverti-
sing: An Agency’s View” ‘den. Stuart J. Agres, Julie A. Edell ve Tony
M. Dubitsky, Emotion in Advertising New York: Quorum, 1990), ss.
1-18.

Russel W. Belk, “Possessions and Extended Self,” Journal of Consumer
Research, Eyliil 1988, s. 139.

4. Biliim. Kurum Cagrigimlars

1.

Bu bilgi Bo Burlingam’in “This Woman Has Changed Business
Forever” kitabindan alinmigtir. Bo Burlingham, “This Woman Has
Changed Business Forever,” Inc., Haziran, 1990, ss. 34-44; Anita
Roddick ile roportaj, Business Ethics, Eylik/Ekim, 1992, ss. 27-30;
Anita Roddick, Body and Soul New York: Crown Trade Paperbacks,
1992. Body Shop’tan Lorilei Beer’a faydal: 6nerileri igin tegekkiirler.

. Bu kisimdaki bilgiler kismen Japon yetkililerle kisisel soylesilerden

alinmigtir.
“Good Citizenship Is Good Business”, Forzune, 21 Mart, 1994, ss. 15-
16.

. Judann Dagnoli, “Consciously Green,” Advertising Age, 16 Eyliil, 1991,
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GUCLU MARKALAR YARATMAK ICIN ON ONERI

| Marka kimligi. Her markanin kimligi olsun. Uriin olarak marka bakis acisinin
yaninda birey olarak marka, kurum olarak marka ve sembol olarak marka bakig
agilarini degerlendirin. Cekirdek kimligi tanimlayin. Kimligi, farkli pazar seg-
mentleri ve iirtinlerin gerektirdigi sekilde degistirin. Unutmayin ki, imaj nasil
algilandiginizdir ve kimlik de nasil algilanmayi arzu ettiginizdir.

2. Degger imermesi. Her bir marka i¢in yonetici rolii oynayan deger 6nermesini bilin.
Fonksiyonel faydalarin yaninda duygusal ve kendini ifade etme faydalarini da de-
gerlendirin. Destek veren markalarin inandiriciligt nasil artirdiging bilin. Marka-
miigteri iligkisini anlayn.

3. Marka konumu. Her bir marka icin, iletisim programmi uygulayan kisiler icin
net bir yon gosterici olacak bir marka konumunuz olsun. Konumun, kimligin ve
deger 6nermesinin aktif olarak iletilecek kismi oldugunu hatirlayin.

4. Uygulama. 1letigim programini, sadece kimligi ve konumu hedef alacak sekilde
degil ayni zamanda mitkemmellik ve uzun émiirliilitk yaratacak sekilde uygula-
yin. Medya reklamlarinin 6tesinde alternatifler yaratin ve bunlari degerlendirin.

5.Zaman iginde tutarlilrk. Zaman iginde tutarli bir kimligi, konumu ve uygulamayi
amag edinin. Bagarili olan sembolleri, betimlemeyi ve metaforlari koruyun. Kim-
ligi, konumu ve uygulamay: degistirmeye kargi olan kurumsal 6nyargilari anlayin
ve bunlara direnin.

6.Marka sistemi. Portfdydeki markalarin tutarli ve sinerji yaratir gekilde olmasini
saglayin. Bunlarin rollerini bilin. Marka kimliklerini ve konumlarini destekle-
mek icin giimiis kurgunlar geligtirin. Markalanmis 6zellikler ve hizmetlerden ya-
rarlanin. Netlestirmek ve degistirmek igin alt markalar kullanin. Stratejik mar-
kalar: taniyn.

7. Marka avantaji. Sadece marka kimliginin hem kullanilacagi hem de desteklene-
cegi durumda markalari genigletin ve ortak markalama programlar: gelistirin.
Sinif marklarini tanimlayin ve her biri icin bir kimlik gelistirin ve bu kimligin
tamamen farkls iceriklerde nasil olacagini tayin edin. Bir marka yukariveyaasagi
hareket ettirildiginde, sonugta ortaya ¢ikan marka kimliklerinin biictinliiklerini
ybnetmeyi bilin.

8.Marka degerini takip etmek. Marka degerinin; bilinirligi, algilanan kalite, marka
sadakati ve ozellikle de marka cagrigimlarini icerecek sekilde zamana gore takip
edin. Net iletisim hedefleriniz olsun. Ozellikle marka kimliginin ve konumlan-
dirmanin, marka imajina yansimadigi alanlara dikkat edin.

9.Marka sorumlulugs. Kimligi ve konumlandirmayi yaratacak ve kurumsal birim-
ler, medya ve pazarlar arasinda koordinasyonunu saglayacak, markadan sorumlu
bir kisi olsun. Marka, bir igin temel tag1 olmadigi alanlardan sakinin.

10. Markalara yatirmm yapin. Finansal hedefler tutturulmasa bile markalara yatirim
yapmaya devam edin.

389




135ey Y pIAeq

Aaker, Glicli Markalar Yaratmak'ta Saturn, General Electric,
Kodak, Healthy Choice, McDonald's ve diger sirketlerden
gercek marka gelistirme vakalari kullaniyor ve glicli markalarin
nasil yaratildigini ve yonetildigini gdzler dniine seriyor.

Aaker, duygusal ve kisisel faydalan dikkate alarak ve "kisi
olarak marka", "kurum olarak marka" ve "sembol olarak
marka" perspektiflerini ortaya koyuyor. Markayi yonetmede
cok 6nemli bir rol oynayan marka kimligi ve marka konumu
konseptleri (izerinde duruyor.

Aaker netlik ve sinerjiye ulasmak, degisen bir ortama adapte
olmak ve marka varligini yeni pazarlar ve Urlinlerde bir avantaj
olarak kullanmak icin "marka sistemleri’nin nasil yénetilecegini
gosteriyor.

Aaker ayni zamanda pratik yonetim konularina deginiyor;

Urdinler ve pazarlar arasinda marka 6zvarligini Gicen ve takip
edenlere yardim etmek adina, marka 6zvarligi onlusu olarak
tanimlanan bir dizi marka 6zvarligi 6l¢listi sunuyor. Markay
gelistirici kurumsal modeller sunuyor ve bunlar analiz ediyor.

Cok cesitli sektorlerdeki yoneticiler, Urinlerinin ve hizmetlerinin
meta haline gelmesini Gnlemeye ugrastikea, is stratejilerinin
temeli olarak markalara kendilerini tekrar adiyorlar. Bu yeni
eser bu muicadeleye hazir olanlar icin gerekli bir bilgi kaynag.
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