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GIRIS

Giiniimiizde hemen hemen ayn1 niteliklere sahip bircok iiriin ya da hizmet' yan yana
tiikketicilerin  begenisine sunulmakta, tiiketiciler de bunlar arasinda tercih
yapmaktadir. Tiiketicilerin bu driinler arasinda yaptig1 tercihi etkilemek,
yonlendirmek i¢in {iriinlerin fiyatlar1 artik tek baslarina yeterli olmamakta, rekabet
acisindan kalite, servis olanaklar1 vb. konularda fark yaratmis olmak ve tiiketicilerin

zihinlerinde belirli bir yer edinmek giderek daha da 6nemli hale gelmektedir.

Bu ac¢idan bakildiginda, markalarin menseilerine, iireticilerine ve iiriiniin
kalitesine iligkin bilgi tagima islevleri zaman icinde ¢ok farkli boyutlar kazanmis,
markalar bir asamadan sonra kendilerini kullanan kisilerin niteliklerini tanimlar hale
gelmistir. Bir bagka deyisle, giiniimiiz tiiketim toplumunda insanlar kendi benliklerini

olusturma cabasi i¢inde markalardan yararlanir hale gelmistir.

Pazarlama faaliyetini yiiriitenler ise, tiiketiciler ile olan iletisimlerinde
markalarin belirli 6zelliklerini vurgulayip iiriinlere somut, islevsel niteliklerinin yani
sira soyut, duygusal nitelikler de katarak markalarin tiiketicilerin zihninden olumlu

bir sekilde yer almasinin yolunu aramaktadirlar. Giiniimiizde markaya iliskin iletisim

' Bu calismada “iiriin” ve “mal” sozciikleri, aksi belirtilmedik¢e hizmetleri de
kapsayacak bicimde kullanilacaktir.



stratejilerinin ardinda yatan temel hedef, iiriinlere, kendilerine verilen adlar ile “ek

degerler” katilmasi ve iiriinlerin bu sayede benzerlerinden farklilastirilmasidir.

Marka imaji 1950’lerden bu yana pazarlama literatiiriinde yer almakla
beraber Ozellikle son yillarda bu kavramin 6nemi daha da artmaya baglamistir.
Ulkemizde de bu konuda yapilan calismalarin sayis1 oldukca azdir. Bu nedenle,
marka imajini iilkemiz acisindan gorece yeni bir kavram olarak ele almak dogru bir

yaklasim sayilabilir.

Bu calismanin amaci, marka imaji kavraminin ve bunun icerdigi unsurlar
genis bir sekilde tanimlamak, marka imaji ile satinalma davranis1 arasindaki iliskiyi
degerlendirmek ve isletmelerin marka imaji olusturma ve gelistirmeye iliskin

yapabilecekleri faaliyetleri incelemektir.

Bu tezin ilk boliimiinde marka kavramina, markanin islevlerine, marka imaji
kavramina ve marka imajinin agiklanmasi ile ilgili diger kavramlara deginilecektir.
Ama¢ marka imaji kavramini marka ile iligkili diger kavramlarla birlikte bir
biitiinliigiine oturtabilmektir. Bu ¢ercevede, marka imaji’min isletme literatiiriindeki

gelisimine ve marka imajinin bilesenlerine de yer verilecektir.

Bu boliimde ayrica tiiketicilerin bilgileri zihinlerinde ne sekilde islediklerine
ve marka imajimin ortaya ¢ikisina iligskin teorilere dair bilgiler verilecektir. Marka
imajinin  satin alma davraniglarindaki yerinin belirlenmesi amaciyla tiiketici

davranisina iliskin ¢alismalar da bu boliimiin konusunu olusturmaktadir.



Calismanin ikinci boliimii marka imaji1 yaratma ve gelistirme ile ilgilidir. Bu
konuda da literatiirde yer alan belli basli modeller incelenecek ve marka
genisletmenin marka imaj1 iizerindeki etkisi tartisilacaktir. Isletmelerin marka imaji
yaratma ve gelistirmeleri icin gerekli olan iletisim stratejileri ve pazarlama

caligmalar1 da yine bu boliimde degerlendirilecektir.

Tezin son boliimiinde ise iilkemizden Turkcell ve Hazir Kart’in marka imaji
yaratma ve yerlestirme yOniinde ne tiir faaliyetlerde bulundugu, bu faaliyetler ile
hangi mesalarn iletmek istedigi, s6z konusu faaliyet ve mesajlarin etkinligi,
tiikketiciler tarafindan ne sekilde algilandigina iliskin olarak bir Odak Grubu
Calismas1 yapilip bu calismanin sonucu, 6nceki boliimlerde yer verilen teori ve

yontemler cercevesinde degerlendirilecektir.



BOLUMI:

MARKA KAVRAMININ GELiSiMi, MARKA iLE ILISKILi KAVRAMLAR,

MARKA IMAJINA iLiISKIN KURAMLAR

1. MARKA KAVRAMININ GELiSiMi, MARKA iIMAJI VE MARKA iLE

ILISKIiLi KAVRAMLAR

1.1. “Marka” Kavrammin Gelisimi ve Markanin islevleri

Ilkcaglarda bile, tugla gibi, iiretilen nesnelerin iizerine iireticinin adimin yazilmasi
olayina rastlanmakta, Ortacag Avrupasinda ise loncalar, tiiketiciye belirli giiven
vermek ve iireticinin haklarim korumak amaciyla “marka”lara bagvurmaktaydilar.
Onaltinct  ylizy1l baglarinda ise, viski {iireticilerinin viski fi¢ilarina isimlerini
damgaladiklar1 goriilmektedir. Bunun amaci, tiiketiciye iireticinin kimligi hakkinda
bilgi vermektir. Dolayisiyla, markanin ilk kullanimi bizzat iireticinin adinin {iriiniin

izerinde gosterilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markaya verilen onem ve degerin artmasi, sanayi devrimi ile birlikte kitlesel
tiretime gecilmesi ve pazarlama tekniklerinin gelismesi ile dogrudan baglantilidir.
Aym kullanim amaglarina hizmet eden iiriinlerin yayginlasmasi ile birlikte olusan
fiyat rekabeti farkli rekabet araglarinin bulunmasimi zorunlu kilmistir. Zamanla

tireticiler, fiyat rekabetinin yanisira iiriinlerinin bu homojen gruplardan siyrilarak



tiikketici agisindan farkli bir konuma gelmesi i¢in c¢aba sarfetmeye baglamiglar ve
“marka” {iriiniin kalitesini ve {iiriinii diger iiriinlerden ayiran ozellikleri vurgulama

gorevini de tistlenmistir.

Giiniimiizde ise, markalarin islevi driiniin kalitesini ve simgesel degerini
bildiren bir ara¢ olmaktan ¢ok daha oGtelere uzanmis ve markalar, temsil ettikleri
tiriinlerden bagimsiz olarak maddi deger tasimaya, sirketlerin maddi varliklar
arasinda boy gostermeye ve alim—satima konu olmaya baslamislardir. Ornegin,
1886’da Atlanta’li bir eczaci tarafindan tonik (kuvvet ilac1) olarak satilmaya
baslayan Coca-Cola’nin marka degeri 2000 yilinda 48 milyar dolara ulasmist.
Marlboro’nun marka hakki 47 milyar dolar, IBM’in marka hakki ise, 24 milyar

dolardir’.

Bugiin markalar bazi isletmelerin sermayelerinin Onemli bir kismini
olusturmaktadir. Uzun yillardir bir firmanin degeri sahip oldugu gayri menkullerin,
sabit varliklarin, iiretim yerlerinin ve iiretim araclarinin degeri ile Ol¢tilmiistiir.
Ancak, son zamanlarda bir isletmenin gercek degerinin potansiyel miisterilerin
zihinlerinde oldugu anlayis1 yayginlasmaya baslamustir. Uriin ile marka arasinda
temel bir farkhilik vardir. Uriinler, isletmenin iirettigi seylerdir, markalar ise
tilketicinin satin aldig1 seylerdir. Ayn1 sey, hizmetler i¢in de gecerlidir. Giiglii bir
markaya sahip isletmelerin yiiksek bedellerle satin alindiklarin1 gérmekteyiz. Bunun
nedeni, s6z konusu igletmeyi satin alanlarin gercekte isletmenin olasi miisterilerinin
zihnindeki yeri/konumu satin aliyor olmalaridir. Yillar boyunca cesitli zorluklarla

kazanilmis olan farkindalik, imaj, giiven, sohret ve sadakat, gelecekteki kazanclari

2 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinevi, [stanbul, 2000, s.405.



en iyi sekilde garanti altina almaktadir. Bu durum, 6denen yiiksek bedeller i¢in hakl
bir gerekcedir. Bir bagka deyisle, markanin degeri, bu tiir nakit akiglar1 yaratma

giiciindedir’.

“Marka”nin ne oldugu konusundaysa ¢ok farkli goriisler vardir. Chernatony
ve Riley yiizden fazla makaleyi inceleyerek bu caligmalarda markanin ne sekilde
tanimlandigin1 arastirmig ve Tablo-1’de de goriildiigli iizere “marka’nin bu

calismalarda on iki temel tema cercevesinde tanimlandigim belirtmistir®.

Aym calismada “marka’nin, isletmeler ve miisteriler tarafindan ortaklasa
olusturuldugu savunulmaktadir. Tiiketicilerin s6z konusu markayr ne sekilde
algilayip degerlendirdigi de markay1 olusturan ikinci bir eksendir. Bu nedenle bir
markanin olusumu marka bilinirligini arttirmanin, promosyonlarin ve kisa siireli
pazar pay1 kapma yarislarinin 6tesinde olup belirli degerlere dayanan uzun donemli

taahhiitleri ve bunlarin tiiketicilerin ihtiyaclari ile eslesmesini gerektirmektedir’.

> A. Ebru Akkaya, “A Study on Brand Image and Its Underlying Components: With
an Application in the Automobile Sector”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Bogazici Universitesi, [stanbul, 1998, s.27.

* Leslie De Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley, “Defining a ‘Brand’: Beyond
the Literature with Experts’ Interpretations”, Journal of Marketing Management,
Vol.14, 1998, s.417-443.

> L. De Chernatony ve F.D. Riley, a.g.m., s.436-437.



Tablo - 1 : Marka Yapisi Onciilleri ve Sonuglar

Marka Tanim

Onciiller / Temeller

Sonuclar

1- Yasal Arag

Sahiplik Isareti. Ad, logo,
tasarim. “Trademark”

Marka taklitlerine karsi haklarin
ihlalini engelleme.

2- Logo Ad, terim, isaret, sembol, Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
tasarim, iiriin 6zellikleri. farklilagsma, kalite garantisi.
3- Kurum Tanmmmis kurum adi ve imaji. Uzun donemli degerlendirme.

Kiiltiir, insanlar, orgiit Kurumsal kisilikten iiriin
programi, kurumsal kisiligin dizisine aktarilan yarar. Tiim
tanimi. ilgili c¢evrelere tasinan tutarl
mesaj.
4- Shorthand [Kisaltma] Bilginin niteligine degil Marka cagrisimlarinin  hizla

niceligine vurgu yapar.

taninmasi. Bilgi isleme siirecini
ve hizli karar almayi olusturma.

5- Risk Diisiiriicii

Beklentilerin
konusunda giiven.

karsilanmasi

Marka bir kontrattir/anlagmadir.

6- Kimlik Sistemi Bir adin Otesinde  biitiinciill YoOnelim, anlam, stratejik
olarak yapilanmisg, kisiligi de konumlandirma. Mgili
iceren alt1 boyut. cevrelerin tiimiiyle iletisimin

ozi.

7- imaj Tiiketici  merkezli. Tiketici Kimligin degistirilmesi icin

zihninde marka gercekligi.

sirketin girdi olusturan
faaliyetlerinin yonetimi.

8- Deger Sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya
yansir.

Marka degerleri tiikketici

degerleri ile eslesmeli.

9- Kisilik

Psikolojik deger, reklam ve
ambalaj araciligiyla tanimlanan
marka kisiligi.

Sembolizmle farklilasma. Insani
degerlerin yansitilmast,
yiiklenmesi. Eklenen degerlere
vurgu.

10- fliski

Tiiketici markaya yonelik bir
tutuma sahiptir. Marka bir insan
gibi tiiketiciye yonelik  bir
tutuma da sahiptir.

Kisilik i¢in taninma ve saygi.
Iliskiyi gelistirme.

11- Eklenen Deger

Islevsel ekstralar yok. Tatmini
saglayan deger. Tiiketicinin
markaya ylikledigi 6znel anlam
satin alma icin yeterlidir.
Estetik.

Anlam ile farklilagsma. Tiiketici
deneyimi, Kullanic1  algisi.
Performanstaki inang.

12- Evrim gegiren sey

Gelisimin asamalarinda.

Degisim.

Kaynak: Leslie De Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley, Defining a ‘Brand’: Beyond

the Literature with Experts’

Management, Vol.14, 1998, s.426.

Interpretations”,

Journal of Marketing




Marka ve marka ile ilgili kavramlarin gelisiminin incelenmesi agisindan
zaman (piyasa ve rekabet kosullari), iireticiler ve tiiketiciler {ic 6nemli ekseni

olusturmaktadir.

Zaman ekseninden bakildiginda, marka kavramini zaman i¢inde degisiklige
ugradigini, ilk baslarda iiriiniin sahibini ya da iireticisini gosterme islevi yiiklenen
markalarinin giderek belirli bir kalite giivencesini tanmimlar hale geldigini, kitlesel
tiretimle birlikte markanin bu kez de aymi nitelikteki {irtinleri farklilagtirmak
amaciyla kullanilmaya baslandigin1 gormekteyiz. Bu gelismelere paralel olarak
markanin korunmasina iliskin hukuki diizenlemeler de gelisme gostermistir. Tiiketim
toplumunda ise markalar bir bakima tiiketicilerin kimliklerini tanimlama araci veya
iletisim arac1 haline gelmeye baslamuis, ilistirildiklere iiriinlere arti degerler katmaya

ve kendi baslarina maddi varliklar haline gelmeye baglamuslardir®.
Marka kullanmanin isletmeler acisindan faydalari sunlardir’:

o Tiiketicinin markay1 bilmesinden ve sadakatinden otiirii, uzun donemde
sirketin pazarlama masraflar1 azalir. Marka kullanilmas1 mali pazarlama
kanallarma dogru ceker, ¢linkii iyi tanmman marka araci kuruluslarca

aranir.

® Markanin zaman icinde gelisimi ve tiikketim toplumundaki kimlik krizi cergevesinde
markalarin islevi ile ilgili ayrintili bilgi i¢in bkz.:

Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka Tletisimi Stratejileri, MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2003, s.13-18;89-134.

7 Philip Kotler, a.g.e., s.405.;

Ahmet Tolungiic, Pazarlama Reklam iletisim, Ankara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Reklam Atolyesi, Ankara, 2000, s. 51-53.



O Miisterilerin belirli markalar1 gérmek istemeleri, s6z konusu markaya
sahip olan isletmeleri dagiticilar ve perakendeciler karsisindan avantaj

saglar .

o Markanin yiiksek kaliteli olarak algilandigi durumlarda, isletmeler soz
konusu {iiriiniin fiyatin1 rakip iiriinlerin fiyatindan daha yiiksek tutabilme

avantajin elde ederler.

o Marka adinin saglamis oldugu giiven unsuru sayesinde iireticiler {iriin

hatlarin1 kolayca genisletebilirler.

Yukarida deginilenlerin yanisira, markalar ayni zamanda {iriiniin arzim1 da
istikrarl1 bir hale getirerek, tiiketiciler i¢in oldugu kadar isletmeler i¢in de riskleri ve

belirsizlikleri en aza indirirler.

Markanin {iretici agisindan oldugu kadar, tiiketici agisindan da cesitli
faydalar1 vardir ve s6z konusu faydalarin bir kismu tiiketicinin bazi markali {iriinleri
diger iiriinlere tercih etmesini saglar. Bu yararlar nedeniyle tiiketici markali {iriin i¢in

emsallerine oranla daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olur.

Markanin tiiketici acisindan sagladigi baslica yararlar asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

0 Malin taninmasin saglar,

o Kalite agisindan giiven unsuru olur,

o Mal hakkinda bilgi verir,



o Tiiketiciye korunma imkani verir.

Muhtemel miisteriler icin marka bir tiir yol isaretidir ve tipki para gibi ticareti
kolaylastirir. Her giin, ne oldugu bilinmeyen, kaliteleri, performanslar ilk bakista
anlasilmayan onlarca {iiriinle karsilasan miisterilerin zihinlerindeki karisikligin,
belirsizligin ortadan kaldirilmasi agisindan markalarin 6nemi biiyiiktiir. Bir {iriiniin
fiyati, onun parasal degerini ifade ederken marka {iriiniin tanimlanmasina yarar;
iriiniin diger iirtinlerden farkli yonlerini, islevsel degerini, tatmin degerini, sembolik
degerini yansitarak satin alan kisinin kendi imajim1 da ortaya koymus olur. Yalnizca
bir sozciik ve/veya bir sembol, s6z konusu iiriin veya hizmet ile ilgili bir fikri, bir
climleyi, iirline veya hizmete atfedilen niteliklere, degerlere, ilkelere iliskin uzunca
bir listeyi ozetler. Uriine iliskin yogun bir bilgi y1gim, bir tek sozciik veya isaretle
tiikketicinin zihninde geri cagrilir. Markanin isletmeler acisindan 6nemli olmasinin ve
tiriinlerden ayr1 olarak tek baslarina ticarete konu olabilmelerinin nedeni de budur.
Teknoloji ve moda nedeniyle siirekli gelisen pazarlar agisindan markalar bir kimligi
tanimlayarak, belirli nitelikleri taahhiit ederek {iiriinler agisindan istikrarli alanlar

yaratirlar. Dolayisiyla, iiriinler degisse de “ruh” hep aym kalir.

1.2. “Marka imaji” Kavram

Marka imajinin ne oldugu konusunda c¢ok cesitli goriisler mevcuttur. Dobni ve
Zinkhan, “marka imaj1i” kavramina iliskin olarak yaptiklar1 calismada, ilk kez
1955’de Gardner ve Levy’in makalesinde ortaya atilan kavramin sonraki 35 yilda

yaymlanan 28 calismada ne sekilde tamimlandigimi ve bu tanimlamalarin ortak
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yonlerinin ne oldugunu ortaya koyarak marka imaji tanimlamalarin1 bes ana kategori

altinda incelemistir®:

a.

Marka imaj1 “biitiinsel izlenimlerin tamami” ya da “insanlarin marka ile
iliskilendirdikleri her sey” veya “iiriiniin algilanmasi” olarak ¢cok genel bir
bicimde tanimlanabilir. Tiiketicilerin iiriinleri nasil algiladiklarinin en az
tiriintin  fiziksel niteligi kadar ©Onemli oldugunu, bir bagka deyisle
gercekligin  algilanmasinin  gercekligin  kendisinden daha 6nemli

olabilecegini belirtmeleri acisindan bu ¢alismalar ayri bir yere sahiptir.

Sembolizmi vurgulayan tamimlamalarda ise, markalar iiriinleri degil onlarin
simgesel anlamini gosteren isaretler olarak tanimlanmakta, {iriinlerin
islevsel niteliklerinden ¢ok markalarin simgesel anlamlarinin 6n plana
ciktig1 belirtilmektedir. Bu kategorideki tamimlamalara gore, kisisel veya
toplumsal anlamlar ya da degerler iiriinlere, markalara bilingli olarak
aktarilmakta ve kisiler iirlinleri [markalar1] kendi benliklerini ifade etmek
veya giiclendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Markalar bu sayede
kisilerin tutumlarini, hedeflerini, toplumsal konumlarim1 yansitmakta ve
aynt zamanda bireyler ile referans gruplari arasinda iletisimi

saglamaktadirlar.

Anlami ve mesaji vurgulayan tammmlamalara gore ise, aym kategoride
bulunan iiriinlerin islevsel farkliliklart minimum diizeydedir. Bu nedenle

triinler ancak verdikleri mesajlar ya da tiiketiciler acisindan igerdikleri

® Dawn Dobni ve George M. Zinkhan, “In Search of Brand Image: A Foundation
Analysis”, Advances in Consumer Research, Vol.17, 1990, s.111-115.
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anlamlar sayesinde birbirlerinden farklilastirilabilirler ve marka imaji1 da

bu mesaj ve anlamlarin biitiiniinii olusturur.

d.  Kisilestirmeyi vurgulayan tanimlamalarda ise iki farkli eksen goziimiize
carpmaktadir.  Ilk eksende markalar insanlar gibi tanmimlanmakta ve
bunlarin da ayn birer kisilikleri oldugu varsayilmaktadir. Ikinci eksendeki
tanimlamalarda ise tiiketicinin kisiligi ya da benligi marka imaj1 ile

iliskilendirilmektedir.

e.  Psikolojik unsurlart vurgulayan tanimlamalar markalarin bazi zihinsel
siirecleri  tetikleyerek cesitli  “duygular”, “algilamalar”, “fikirler”,
“beklentiler”, “tutumlar” yaratmasina odaklanmaktadir. Bu agidan

bakildiginda, iirinler diger iiriinlerden farklilastiran sey, marka imaji
vasitasiyla tiiketiciler ile iiriin arasinda “duygusal bir bag”in kurulmus

olmasidir.

Yukarida yer verilen ¢ercevede, marka imajimin temel nitelikleri su sekilde

siralanabilir’:

e Marka imaji, markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir

biitiinliiktiir.

e Marka imaji, tiiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal
bir bicimde yorumlamasi sonucunda olusan 6znel (siibjektif) ve algisal bir

olgudur.

° Dawn Dobni ve George M. Zinkhan, a.g.m., s.118.
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e Marka imaj1 iriiniin teknik, islevsel ya da fiziksel ozellikleri icinde
kendiliginden yer almaz. Pazarlama faaliyetleri cercevesinde karmasik
degiskenler ve tiiketicinin (algilayicinin) nitelikleri tarafindan yaratilir ve

bicimlendirilir.

® Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercekligin algilanmasi gercekligin

kendisinden daha 6nemlidir.

Marka imaji, yukarida da belirtildigi gibi bircok sekilde tanimlanabilmekle
beraber, bu noktada 6zellikle {izerinde durulmasi gereken husus, “marka imaji”’nin

tiikketicinin zihninde yer alan bir unsur oldugudur.

1.3. Marka imajinin Bilesenleri

Daha once de belirtildigi ilizere, marka imaji bir markaya iliskin olarak
tikketicinin zihninde yer eden bir biitiinlik, ya da “insanlarin marka ile
iliskilendirdikleri her sey” veya “iiriiniin algilanmasr” olarak cok genel bir bicimde

tanimlanabilir.

Bu izlenimleri ve biitiinliigli olusturan bilesenlerin neler oldugu konusunda
ise farkli goriisler mevcut olup bu konuda calismalar yapmis olan Biel, Taubeau ve

Howard marka imajinin bilesenlerini farkli sekillerde siniflandirmistir.

Biel’e gore marka imajim (i) “iiriinii iireten/hizmeti verenin imaji (kurumsal
imaj)”, (i) “kullanicimin/tiiketicinin imaj1”, (iii) “Uriiniin/hizmetin imaji” olarak
tanimlanan {i¢ bilesene ayirmak miimkiindiir. Ancak, sz konusu bilesenler ve

bunlarin disinda kalan diger cevresel faktorler (kiiltiir, referans gruplari vs.) marka

13



imajinda farkli oranlarda katki yapmaktadir'®. Ornegin, Philip Morris hem bir sirket
adidir, hem de markadir ve Marlboro markali sigaray1 tiretmektedir. Ancak insanlarin
ilk aklina gelen genellikle Philip Morris degil Marlboro markasidir. Dolayisiyla bu
ornekte {iriiniin (marka) imajinin kurumsal imajdan onde geldigi soylenebilir. Ayni
durum Fiat — Alfa Romeo iliskisi icin de gecerlidir. Ulkemizde de benzer bir sekilde
siit iirtinleri ve sarkiiteride Pinar markasi akla gelmekte ancak Yasar Holding akla

gelmemektedir.

Kullanicinin imaj1 ise, ileride ayrintili olarak incelenecegi gibi, soz konusu
tiriinii kullanan diger kisilerin imaj1 veya kisinin kendine dair imajindan olusur. Bu
durumda kisi kafasindaki kisi ozellikleri ile markalar1 eglestirir, markaya iliskin
streotip kullanic1 profilleri olusturur. Ornegimize devam edersek, Marlboro

kullanicilarinin “maco erkekler” olduguna dair yaygin bir algilama vardir.

Sekil - 1 : Biel’e Gére Marka imajinin Bilesenleri

Ureticinin imaji Urindin imaiji Tiketicinin /
(Kurumsal Imaj) Kullanicinin Imaji

MARKA iMAJI Rakip Markalarin

Imaji
Markanin Tuketici ¢
Agisindan Degerini
Etkileyen Marka imaji Markanin Tiketici Markanin

—————— ®| Piyasadaki Degeri

Disindaki Tium Faktorler
¥ (Brand Value)

Agisindan Degeri

A 4

10" Alexander L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of
Advertising Research, Vol.32, RC6-RC-12., 1992
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Biel marka imajini bu sekilde kurumsal imaj, kullanict imaj1 ve iiriin imaji
olarak {i¢ alt imaja ayirirken Tabeau, marka imajina daha farkli bir acidan
yaklasmakta ve marka imajin1 olusturan 6geleri daha kisinin 6znel deneyimleri ile

tanimlamaktir. Bu tiir bir siniflandirmada da marka imajinin bilesenleri
(1) duygu bagintilari,
(i1) degerlerle olan baginti,
(iii))  yasanmuis tecriibeler

olarak iice ayrilmaktadir'".

Buna gore, tiiketiciler kendilerine duygusal olarak bir seyler ifade eden
markalara yakinhik duymaktadir. Ornegin, kisi balayr seyahatlerini hangi ucak
sirketleri ile yaptiysa o sirkete yakinlik duymakta, bir bayan begendigi erkegin
begendigi parfiime, bir kisi 6grenciyken gezdigi fabrikaya yakinlik duymaktadir, s6z

konusu iiriin veya markalarla kendisi arasinda duygusal bir bagint1 kurmaktadir.

Yukarida deginilenin yanisira Taubeau, kisinin kendi degerlerini dogrulayan
markalar1 tercih ettigini sOylemektedir. Baz1 insanlar “agirbasli” arabalari, bazilar
“hafif, sportif” arabalar1 tercih etmektedirler. Bazi insanlar ucuz olmasi nedeniyle bir
markaya deger verirken bazi insanlar da “pahali” olan bir {iriiniin ayn1 zamanda

kaliteyi ve/veya prestiji temsil ettigini diisiinebilirler.

Taubeau’nun 0Ozellikle duygusal bagintilara iligkin goriisleri su noktada

elestirilebilir: Tiiketicilerin bu tiir duygusal deneyimlerinin zihinlerindeki marka

' Robert Taubeau, Pazarlama Psiklolojisi, Reklam Yayinlari, [stanbul, 1971, s.59.
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imajin1 ne sekilde etkiledigi tartisilmasi gereken bir konudur. Verilen 6rnekteki kisi,
sirf esinden bosandig1 i¢in vaktiyle balayina gitmis oldugu ucgak sirketinin imajini
zihninde olumsuz bir sekilde konumlandiracak midir? Dolayisiyla, imaj insanin
zihninde bir anda olusmadigina, ¢esitli faktorlerin bilesimi olduguna gore, duygusal

ilintilerin etkisi daha ayrintil1 olarak incelenmelidir.

Howard ise Taubeau gibi tiiketicinin 6znel degerlendirmelerini dikkate
almakta, ancak bununla birlikte marka imajim1 toplumsal etkilesimi goz ©niinde

bulunduracak sekilde asagidaki ii¢ bilesene ayirmaktadir'*:
(1) tilkketicinin markay1 tanimasini saglayan fiziksel nitelikler,
(i1) tilkketicinin yargilamasina gére markanin giicii, kalitesi,

(i1i)  markanin kalitesini belirlemede tiiketicinin kendine olan giivenin

Slciisil.

Goriildiigii tizere Howard, 6znel degerlendirmelerin olusmasinda tiiketicinin
vermis oldugu karar1 sorgulamasini da sisteme dahil etmektedir. Bu bir anlamda,
marka imajinin tek tek zihinlere yansimasinda toplumsal yargilart da giindeme
getirmekte, tiiketici yalmizca kendi yargilarimi degil ayni zamanda toplumun

yargilarin1 da dikkate alma geregini duymaktadir.

Yukarida yer verilen calismalar 1518inda, marka imajinin bilesenlerini daha

farkl1 bir sekilde ve yine ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir:

2 J.A. Howard, Buyer Behaviour in Marketing Strategy, Prentice Hall, ABD,
1994
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(ii)

(i)

Marka adi, marka sembolii gibi tiiketicinin goziine goriinen ve cagrisimlar
vasitasiyla tiiketicinin zihninde s6z konusu marka ile ilgili olarak bilingli
olarak veya bilingsizce yer etmis olan diger seylerin de ortaya ¢ikmasin
saglayan tetikleyiciler. Bu bilesenler zaman zaman markaya bagliligi

pekistirme roliinii de iistelenebilmektedirler.

Tiiketicinin marka ile iliskilendirdigi, tiiketiciden tiiketiciye gore degisen ve
farkl1 sekillerde algilanan, ya da bizzat tiiketicinin s6z konusu iiriine yiiklemis
oldugu soyut/simgesel degerler. Bunlar iiriiniin, iirlinii tiretenin veya tipik
kullanicilarin imaj1 ile kiginin kendi imaj1 arasindaki tutarliligin saglanmasi
acisindan onemlidir. Bu degerlerin, tiiketicinin gercek, ideal ve/veya sosyal
kimligi ile dogrudan baglantis1 vardir ve satin alma davranisinin tutarh

olmasini saglarlar.

Uriiniin fiziksel niteliklerinden, islevinden kaynaklanan ve iiriiniin imajinin

bir parcasi haline gelen nitelikler.

Goriildiigii izere, marka imajinin birden fazla boyutu vardir ve marka imaji

yalnizca goriintiiden ibaret olmayip tiiketicinin zihninde markaya iliskin olarak yer

alan bir biitiinliigii ifade etmektedir.

1.4.

Marka ile Ilgili Baz Temel Kavramlar ve Marka imaji

Marka imaj1 kavram sik sik marka kisiligi, marka kimligi, marka farkindaligi, marka

bilinirligi, marka tutumu, marka denkligi vb. kavramlarla bir arada kullanilmakta,

hatta bazen marka imaj1 kavrami bunlarin yerine gececek sekilde kullanilmaktadir.

Bu nedenle, bazi temel kavramlarin agiklanmasinda yarar goriilmektedir.
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Marka farkindaligr kavrami markaya iliskin algilarin, fikirlerin olugmasi i¢in
on kosul niteligindedir ve markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izleri ifade eden

bir kavramdir'®. Bu kavramin iki 6nemli bileseni vardir.

Bunlardan marka taninirligy tiikketicinin markay1 gordiigiinde ya da markanin
ismini duydugunda markayr dogru {iriin kategorisine yerlestirebilmesi olarak
tanimlanabilir'®. Tiiketicinin Audi markasimi gordiigiinde ya da duydugunda bunu

otomobil iiriin kategorisi altina yerlestirmesi buna ornektir.

Marka hatirlanwirlig ise tiiketicinin, ipucu olarak verilen ya da belirli bir
ihtiyacim giderecegini diisiindiigii iiriin kategorisini dikkate aldiginda markay1
hatirlamasini, bir basa deyisle markayr zihninden bulup c¢ikarmasim ifade
etmektedir'’’. Aymi Srnege devam edersek, bu kez otomobil ihtiyact olan kisinin

aklina Audi markasinin gelmesi marka hatirlanirligina ornektir.

Marka bilinirligi ise, marka farkindaligin1 ve marka imajim1 da kapsayan

daha genis bir kavramdir'.

Marka cikintist ise, tiiketicilerin aklina ilk olarak hangi markanin geldigini
ifade eder ve farkindaligin en iist noktasimi temsil eder. Bu ac¢idan bakildiginda

marka imajindan farkhidir'”.

Y Kevin L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol.57, 1993, s.2-3.

4 Kevin L. Keller, a.g.m., s.2-3.
15 Kevin L. Keller, a.g.m., s.2-3.
16 Kevin L. Keller, a.g.m., s.2-3.
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Marka Hatirlanirlig

MARKA
FARKINDALIGI

MARKA
BILINIRLIGI

MARKA
IMAJI

Marka Taninirhig

Sekil - 2 : Marka Bilinirliginin Boyutlar

Marka Cagrisimlarinin
Turd

Marka Gagrisimlarinin
Olumlu Olmasi

Marka Gagrisimlarinin
Gucu

Marka Gagrisimlarinin
Essizliai

Fiyat
Uriine Bag Ambalaj
Kullanici
Nitelikler Urtin Dis Imail
Kullanim
Imai
Yararlar -
Islevsel
Tutum Deneysel
Sembolik

Kaynak: Kevin L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketina. Vol.57. 1993. s.7.

Marka cagrisumlar tiketicinin zihninde marka ile baglantili olan her seydir.

Tiiketici markaya dair tiim bilgilerini zihninden bir ag (sebeke) halinde tutar ve

markaya iliskin dogrudan ya da dolayli, somut ya da soyut her tiirlii bilgi, duygu bu

aga eklenerek uzun donemli hafizaya alinir'®. Marka farkindalig1 yalnmizca marka-

iriin kategorisinin iki yonlii iliskisini ifade etmekte iken, marka ¢cagristmlart marka-

triin kategorisinden cok daha genis kapsamli, iiriinlerin simgesel ve deneysel

niteliklerinin de yer aldig: bir algilama-hatirlama demetine isaret eder.

7 Stephen Miller ve Lisette Berry, “Brand Salience versus Brand Image: Two
Theories of Advertising Effectiveness”, Journal of Advertising Research,
September-October, 1998, s.77-82.

8 Kevin L. Keller, a.g.m., s.3-5.

19




Tiiketicinin zihnindeki marka ¢agrisimlar ii¢ temel agidan ele almabilir':

a) Tiiketicinin {iriine ya da hizmete iliskin tanimlayici nitelikteki bilgiler.
Bu  bilgiler, iirliniin icerigi ve fiziksel nitelikleri ya da servisin
gerceklestirilme tarzi gibi dogrudan {iriinle ilgili olabilecegi gibi, ({iriiniin
fiyati, ambalaji, kullanict imaji (kimler bu iiriinii kullaniyor?) ya da
kullanim imaj1 (iiriin hangi durumlarda kullaniliyor?) gibi dogrudan iiriine

bagli olmayan nitelikler de olabilir.

b) Cagrnisimlar ayni zamanda {iriiniin islevsel, deneysel ve sembolik

yararlar1 agisindan da degerlendirilebilir.
c) Markaya iliskin tutum ise cagrisimlarin bir baska parcasidir.

S6z konusu c¢agrisimlarin gii¢lii, olumlu nitelikte ve az rastlanilan tiirden
olmas1 (tiiketiciler icin diger markalarin vaat etmedigi bir seyi vaat etmesi ya da
diger markalarin vaatlerinden daha c¢ekici olmasi) basarili bir marka imaj1 icin

onemlidir®”.

Yine Ornegimize devam edersek, bu kez de tiiketicinin Audi markasim
gormesi ya da duymasindan sonra bu marka ile ilgili olarak aklina gelen her sey, - bu
markay1 tagiyan otomobilin performansi, giivenilirligi, bu marka otomobili kullanan
kisilerin tipik Ozellikleri (yas, cinsiyet, sosyal ve ekonomik durumlar1 vb.),

otomobilin diger otomobillere gore konumlandirilmasi, fiyati, eger kullanmis ise bu

1 Kevin L. Keller, a.g.m., s.3-5.
20 Kevin L. Keller, a.g.m., s.3-5.
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otomobile iligkin deneyimleri, siiriis keyfi, anilari, bu otomobili kullanan tanidiklari

vs. — marka ¢agrisimlarinin icinde yer alir.

Genellike marka imaji, algilanan kalite ve marka tutumlar1 marka
cagrisimlarinin alt boyutlar1 olarak degerlendirilir ve ayr1 ayri Olciilerek marka
cagrisimlarinin giicii anlasilmaya ¢alisilir. Ancak, deginilen {i¢c boyutun da birbirini
etkiledigi unutulmamalidir. Bir bagka deyisle, algilanan kalite ve marka tutumlar1 da
marka imajindan etkilenebilecegi, ya da marka imaj1 bunlardan etkilenebilecegi icin

cagrisimlan biitiinliik icinde degerlendirmek gereklidir®'.

Dolayisiyla, marka cagrisimlar: ¢ok yonlii bir sekilde isleyerek bir markaya
deger katarlar: Oncelikle, markaya iliskin bilgileri islemeye ve hatirlamaya yardimci
olurlar ve marka ile ilgili bircok bilgiyi, 6zelligi cok kisa bir sekilde ozetlerler.
Bunun yani sira iiriinlerin rakip iiriinlerden farklilagsmasimi saglarlar ve bir iiriiniin
benzer nitelikteki iirlinlere tercih edilmesini saglayacak satin alma nedenini
olustururlar. Ayrica ¢agrisimlar markaya iliskin olumlu duygular1 yaratir veya uyarir
ve bunlarin markaya tasinmasini saglar. Son olarak da, iiriin gelistirme stratejileri

icin temel olustururlar®.

21 George S. Low ve Charles W. Lamb JR, “The Measurement and Dimensionality of
Brand Associations”, Journal of Product & Brand Management, Vol.9, No:6,
2000, s.350-368.

22 David A. Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991, s.111-
112.
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Markaya  yonelik  tutum, tiketicinin  markaya iliskin  genel
degerlendirmesidir. Tiiketicinin belleginde markaya iliskin olarak duygusal, bilissel
ve davranigsal bir tutum s6z konusu olabilir. Bunlardan duygusal tutum, kisinin
markaya iliskin duygusal yonelimini (markay1 kullanmanin kisiyi iyi hissettirmesi),
biligsel tutum kisinin marka hakkinda bildikleri ¢ercevesinde markayi
degerlendirmesini ve davranigsal tutum da kisinin markaya iliskin davranigsal
niyetini, aligkanliklarini (ailemin dis macunu vb.) ifade etmektedir. Bu kavram aym

zamanda tiiketicinin markadan beklentilerini de ifade etmektedir®.

Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,
toplumsal statii, sicak, duyarli, ilgili vb.), duygulara sahi oldugu varsayimina dayanir.
Bu cercevede marka kisiligi sembolik bir isleve sahiptir ve isletmenin iletisim
cabalan ile sekillenir. Bu acidan marka imajindan farklilasmaktadir. Arastirmalara
gore tiiketiciler markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate
almaktadir ve Ozellikle araba ya da giyim gibi toplumsal kullanimi olan iiriin
gruplarinda marka kisiliginin tiiketici tercihi lizerinde daha fazla etkisi oldugu ileri
siiriilmektedir®*. Marka kisiligi acisindan baktigimizda Pepsi’nin Coca-Cola’ya
oranla daha geng bir kisilige sahip oldugunuzs, “Marlboro” sigarasinin Parliament
sigarasina gore daha erkeksi ya da “maco” bir kisilik c¢izdigini sdylemek

mimkundiir.

2 Ferruh Uztug, a.g.e., s.32-33.
** Ferruh Uztug, a.g.e., s.41-42.
» A.Ebru Akkaya, a.g.e., s.107.
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Marka kimligi, marka icin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yarayan,
marka eksenini, inanclari, kaliteyi temsil eden ve kurum iiyelerinin miisteriye yonelik
vaadini iceren bir kavram olup miisteriler ile marka arasinda iliski kurulmasini
saglar. Marka kimliginin ii¢ temel ozelligi dayamklilik, biitiinlik ve gercekgilik

olarak tanimlanabilir®.

Ancak marka imaj1 ile marka kimligi birbirleri ile karistirilmamalidir. Marka
kimligi, isletme tarafindan tiiketicilerde olusturulmasi istenen ¢agrisimlar biitiiniidiir.
Dolayisiyla, stratejik bir planlama araci olarak marka imaji olusturma cabasidir.
Marka kimligi “markanin nasil algilanmasi gerektigine” yonelik olarak isletmenin
gerceklestirdigi faaliyetlerin temelinde yer alir ve isletme pazarlama iletisimi
cercevesinde gonderdigi tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iiriin, reklam,
sponsorluk vb.) ile marka imaji yaratmaya calisir. Bu agidan bakildiginda, marka
kimliginin iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama iletisimcileri), marka imajinin ise
tilkketicilerin denetiminde oldugundan soz etmek miimkiindiir. Bu nedenle marka

kimligi marka imajinin bir parcas olarak da ele alinabilir®’.

%% Ferruh Uztug, a.g.e., s.43-44.
27 Ferruh Uztug, a.g.e., s.44-45;

Barbara B. Stern, “The Firm, the Author, and the Person: A Literary Model of the
Source of Advertising”, Journal of Current Issues and Research in
Adpvertising, Vol.15, No:2, 1993, s.16-17.
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Sekil - 3 : Marka Kimligi ve Marka imaiji

Marka Kimligi
Aktarilan Marka imaij
Gostergeler
Etkinin Diger
Kaynaklari Rekabet -

Garalta

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka lletisimi Stratejileri, MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2003, s.44

Bu noktada Aaker’in onemli bir uyarisim1 da dikkate almakta yarar vardir.
Aaker’e gore marka yaratma ve yoOnetimi agisindan marka imaji bir tuzak olarak
algilanmalidir, ¢iinkii tiiketicilerin markayr nasil algiladiklarina dair bilgi veren
marka imaj1 ge¢mise yonelik ve edilgendir. Marka kimligi yaratma miisterilerin ne
istedikleri ya da algiladiklarin1 sdylemelerinden daha boyutlu bir cerceveyi
gerektirdiginden isletmelerin odaklanmasi gereken etkin ve gelecege yonelik olarak

tanimlanan marka kimligi olmalidir®®,

Marka ile iliskili olarak karsimiza ¢ikan bir diger kavram ise marka denkligi
kavramidir: Marka denkligi, (a) markanin finansal bir varlik olarak parasal degeri,
(b) markanin giicli, markaya sadik tiiketicilerin olmasi, (c) markanin tanimlanmasi

(marka imaj1) olarak ii¢ farkl sekilde ifade edilmektedir®.

** Ferruh Uztug, a.g.e., s.45. Ayrica marka kimligi , marka imaj1 iliskisi ve bunlarin
reklamcilik yoluyla aktarilmasi icin bkz.: Stern, a.g.e.

2 Ferruh Uztug, a.g.e., s.46.
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2. MARKA iMAJI ve TUKETiICi DAVRANISINA iLiSKiN KURAMLAR

Tiiketiciler ile marka imaj1 arasindaki iliski iki farkli boyutta incelenebilir. Her
seyden Once marka imaj1 “markaya iliskin olarak tiiketicilerin zihnindeki
cagrisimlarin biitiinii” olduguna gore, bu cagrisimlarin ne sekilde olustuguna ve
hangi psikolojik faktorlere gore zihne kaydedildigine bakmakta yarar vardir.
Ozellikle olumlu ¢agrisimlart yaratmak ve giiclendirmek isteyen isletmeler igin

tilketicinin zihnine inmek bu agidan 6nemlidir.

Ikinci boyutta ise marka imaji ile satin alma davramisi arasindaki iliski
yatmaktadir. Isletmeler icin ©nemli olan yalnizca tiiketiciler zihninde olumlu
cagrisimlar yaratmak degil, bu ¢agristmlarin satin alma davranisina ¢evrilebilmesidir.

Aksi takdirde bu cagrisimlar: yaratma cabasi bosa gidecektir.

Dolayisiyla, marka imaj1 yaratma ve giiclendirmeye yonelik iletisim
stratejilerinin temelinde, tiiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar demeti yaratmak
ve bu cagrnisimlart kullanarak tiiketicilerin markay1 tercih etmesini saglamaktir.
Tiiketici zihnindeki cagrisimlan tetikleyecek gorsel ve diger duyusal unsurlarin
yaratilmasi gorece kolay olmakla beraber, tetiklenecek ¢agrisimlarin giiclii, kaliteli,

tutarlt ve olumlu olmasi isin en zor kismini olusturmaktadir.



2.1. Tiiketici Zihni ve Marka Imajimn Olusumuna iliskin Kuramlar

Marka imajinin yaratilmasi, tiiketicilerin zihninde markaya iliskin olarak
icsellestirilmis bir goriintiiniin ve iliskiler aginin olusturulmasidir. Icsel imaj, somut,
gorsel ve neredeyse hissedilebilir niteliktedir ve bu acidan sozel bilgiden daha farkli
bir zihinsel kodlamaya dayanmir. icsel imajlarin, s6zsel mesajlardan daha etkili
olmasinin nedeni, bunlarin insan beyninde ne sekilde saklandiklariyla dogrudan
baglantilidir; c¢iinkii i¢sel imajlar gercek goriintiiler gibi yogun bir sekilde

hissedilebilirler’.

Marka imajinin gelisimi, asagida da anlatildigl iizere, beynin bilgileri
toplama, saklama ve isleme faaliyetini konu alan c¢esitli teoriler c¢ercevesinde

incelenmistir:

Beynin iki yarimkiiresi (sag ve sol “lob”lar) farkli sekilde ¢alismakla beraber
birbirlerinden bagimsiz degildirler. Beynin sol yarimkiiresi duygusal islevlerden,
analitik diistinceden sorumlu iken sag yarimkiiresi duygusal olmayan islevlerle,
sozdizimsel (syntactic) faaliyetlerle, goriintiisel diisiinme ve goriintiileri isleme ile
ugrasir. Bu acidan bakildiginda, beynin iki yarimkiiresinin islevleri birbirlerini

destekler niteliktedir’!.

Goriintiilerin davranist ne sekilde etkiledigi konusunda iki teori karsimiza

cikmaktadir: bunlar, “Ikili Kodlama Kurami” ile “Sema Kurami”dur.

30 H.D, Ruge, “Aufbau von Markenbildern”, icinde ESCH, F.R.: Moderne
Markenfiihrung, Wiesbaden, 1999, s.168.

31 volker Trommsdorf, Konsumerverhalten, 2. Baski, Stuttgart, Berlin, 1993, s.231-
232.
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2.1.1. ikili Kodlama Kuram

Pavio nun “Ikili Kodlama Teorisi”’ne gére, beynin sozel ve gorsel islevlerine birlikte
hitap edilmesi durumunda gonderilen bilgi akilda daha kalici olur’>. Somut resimler
hem gorsel sistemi hem de sozel sistemi uyardiklari i¢in tercih edilmelidir. Metinler
soyuttur ve yalnizca isitsel sistemi uyardiklari i¢in beyinde diger bilgilere gore daha

kotii bir sekilde saklanirlar.

Bilgilerin ve mesajlarin gorsel olarak iletilmesinin bir baska avantaji da,
metinlere oranla daha farkli bir isleme siirecine tabi tutulduklari i¢in daha ikna edici
olmalar1 ya da en azindan daha az mantiksal sorgulamadan gecirilmeleri ve daha
kolay hatirlanabilmeleridir. Bunun yanisira, bir gorsel mesajin canlilig ile tiiketiciyi

etkilemesi arasinda dogru oranti vardir >>.

2.1.2. Sema Kuram

Bu teoriye gore, tiiketicinin zihnindeki bilgiler bir sema halinde gosterilebilir.
Semalar, en biiyiikk ve en karmasik bilgi saklama araclaridir ve insanlar, olaylar
hakkinda cagrisimlar yoluyla ¢ok hizli bir sekilde zihne tasinan bilgileri igerirler.
Markalar ve isletmelerle ilgili olarak da tiiketicilerin zihinlerinde bu tiir semalar

34
mevcuttur .

32 Branz D. Esch, “Wirkungen Integreiter Kommunikation”, Marketing ZFP, 1998,
s.80.

3 H.D. Ruge, a.g.e., s.170.
3% Franz D. Esch, a.g.e., s.76-77.
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Semalar, algilamay1 ve kavramayi dogrudan etkileyerek diisiinme siirecini
basitlestirirler. Bu nedenle bilgi toplama asamasinda énem kazanirlar. Bir bagka
deyisle, reklam vb. yolla iletilen bilgiler s6z konusu oldugunda, kisinin zihnindeki

semalar referans noktasi olurlar®.

Bu ag¢idan bakildiginda, belirli bir markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde
yer eden semaya ayni markayr tasiyan yeni {riinlerin eklenmesi vasitasiyla,
tiikketicilerin s6z konusu markaya iliskin duygu ve diisiincelerini bu iiriine de

yansitmalar1 beklenmektedir.

Bu teori ¢ercevesinde Camel marka bir sigaraya iliskin olarak tiiketicinin

zihninde yer alan sema asagidaki gibi olabilir:

Sekil - 4 : Ruge’un Camel Markasina iliskin Zihinsel lliskiler Semasi

3 Kaynak: Franz D. Esch, “Wirkungen Integreiter Kommunikation”, Marketing ZFP, 1998, s.82




2.1.3. Icsel imajlara Iliskin Arastirmalarin Sonuclar

Gorsel bilgilerin beyin tarafindan algilanmasi, kabul edilmesi, saklanmasi ve

islenmesi konusunda yapilan caligmalar sonucunda asagidaki hipotezler ortaya

at11m1$t1r36:

a Oncelikle gorsel ogeler ardindan metinler algilanir. Bu nedenle gorsel
Ogeler metinlerin yorumlanmasina yardimci olmalar1 acisindan
Onemlidir.

a Gorsel mesajlar, metin halindeki mesajlardan ¢ok daha hizli bir
sekilde kavranir.

a Gorsel 0geler metinlere oranla daha kolay hatirlanir.

a Gorsel ogeler, duygusal icerigi metinlere oranla daha kolay tasirlar.

a Gorsel o6gelerin algilanma siirecinde daha az mantiksal kontrol s6z

konusu oldugu icin gorsel mesajlarin giivenilirligi yiiksektir.

Bu hipotez, tiiketicilerin bilgi edinmeleri siirecinde gorsel ogelere daha fazla
agirlhik verdiklerini 6ne siirmektedir. Bu nedenle, marka imajimin yaratilmasi
siirecinde gorsel 6gelere ve bunlarin duygusal kavramlarla iligkilendirilmesine 6nem

atfedilmelidir.

Ozetlemek gerekirse, gorsel icerik metinsel igerige gore giicliidiir. Daha 6nce
gormiis oldugu markalar s6z konusu oldugunda, markay1 temsil eden logo goriindiigii

anda beyin otomatik olarak hafizay:1 tarar ve s6z konusu markayla iligskilendirilen

36 Volker Trommsdorff, a.g.e., s. 230.
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seyleri bulur. Bu asamada, 6zellikle de somut bir mal satisinin olmadigr hizmet

sektoriinde “gorsel metaforlarin” kullanilmasi 6nerilmektedir.

Gorsel ogeler kullanmanin bir baska avantaji ise, beynin calisma sekli ile
ilgili olarak karsimiza cikar. Beyin sozlii mesajlar ile gorsel 6geleri farkli sekilde
isler ve sozlii mesajlara uyguladig1 katt mantiki denetimi gorsel 6gelere uygulamaz.
Bu nedenle gorsel 6geler yoluyla verilen mesajlarin beyin tarafindan kabul edilme

ihtimali daha yiiksektir®”.

Olay1 somutlastirmak gerekirse, Camel reklamlar1 6rnek verilebilir. Bu
reklamlarda macera tutkusu ve Ozgiirliik, doga ile miicadele gibi temalar 6n plana

cikarilmaktadir.

Camel’in reklam filmlerinde, oyuncu bir dagin tepesine tirmanir veya farkl
bir sekilde doga ile miicadele eder. “Miicadelenin sonunda zafere ulasmasint bir

Camel sigarast yakip dumaniyla cigerlerini doldurarak kutlar.”

Muhtemelen daha bu satirlart okudugu anda insanlar, bu sekilde sigara icen
bir kisi ile dagciy1 6zdeslestirmekte giicliik cekmislerdir. Ancak, bunu bir afis olarak
gordiiklerinde veya sinema/televizyon reklami olarak izlediklerinde beyin daga
tirmanmakla sigara igme arasindaki baglantiy1 fazla sorgulamaksizin resmi/filmi bir
biitiin olarak kabul ederek kaydeder. Bedenin dayanikliliginin 6n plana ¢iktigi bu
reklamda, sigara tiiketimi gibi saglhigi olumsuz yonde etkileyen bir faaliyet bu tiir bir
reklamda ayn1 cerceveye oturtulmustur ve beyin bu iki zit olayr mantik siizgecinden

gecirmeksizin dogrudan algilama egilimindedir.

7 A. Ebru Akkaya, a.g.e., s.63.
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2.2. Marka imajinin Satinalma Davramsi ile Tliskisi

2.2.1. Giidiilenme, Ihtiyac ve Tiiketici Davrams

Giiniimiizde basarili pazarlama kampanyalar1 yiiriitebilmenin temelinde yer alan
faktorlerden en Onemlisi tiiketici davramisinin iyi bir sekilde c¢oziimlenmesidir.
Tiiketicinin bir iirtin satin alarak belirli bir gereksinimini karsiladigini soylemek
temelde dogru olmakla beraber, bu sav yalnizca {iiriin secimini agiklayabilir.
Markalar arasindaki tercihinin nedenlerini anlayabilmek i¢in farkli faktorlerin de
bilinmesi gerekmektedir. Pazarlamacilar bu noktada 6zellikle psikoloji, sosyoloji ve

antropolojinin bulgularindan yararlanmaktadirlar.

Tiiketiciler satin alma Oncesinde (i) ihtiyaclarim1 belirlemekte/sorunu
tanimlamakta (ii) bu ihtiyacimi giderecek iiriine iliskin bilgileri ve secenekleri
aramakta ve (iii) bunlar1 degerlendirmekte, bunu miiteakip satin alma kararim
almakta ve satin alma sonrasinda yeniden bir degerlendirme yapmaktadir. Bu siirecte
bilgilerin ve seceneklerin aranmasi safhasinda tiiketiciler hem belleklerindeki
bilgilerinden ve onceki deneyimleri gibi ig¢sel kaynaklardan hem de tamdiklar,
reklamlar gibi digsal kaynaklardan yararlanir ve bu bilgileri degerlendirirken de
icinde bulundugu kiiltiirii, toplumsal iligkileri, kendi degerlerini de dikkate alir.

Bireysel ve toplumsal degerler bu cercevede kisilerin marka tercihlerini de etkiler®®.

Satin alma davranmisinin ilk asamasi “‘ihtiyacin belirlenmesi” oldugundan

“ihtiya¢” olgusuna daha yakindan bakmakta yarar vardir:

3 Ferruh Uztug, a.g.e., s.92.
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Ihtiyac  tiirlerinin simiflandirilmas1 konusunda en bilinen calisma olan
“Ihtiyaclar Kurami”nda Maslow ihtiyaclar1 a) fizyolojik ihtiyaglar (yeme, icme,
barinma, iireme vb.), b) giivenlik, c) aidiyet (sevgi, arkadaslik, aile, benimsenme), d)
saygl (sayg1 gorme, statii sahibi olma), e) kendini gerceklestirme (kendini gelistirme
olgunlagtirma vb.) olarak ele alir. Maslow’a gore ihtiyaclar yukaridaki sekilde
fizyolojik ihtiyaclardan toplumsal/psikolojik ihtiyaclara dogru hiyerarsik bir bicimde
siralanir ve bireyler en alt diizeydeki ihtiyaglar1 karsilanmadan daha {iist diizeydeki

ihtiyaclarin karsilanmasi icin yeterli giidiilenmeye ulasamazlar™.

Evans, Moutinho ve Van Raaij da Maslow’un teorisinden yola ¢ikan ampirik
caligmalarin, ihtiyaclarin temel olarak ii¢ ana baglhik altinda siiflandirilmasini
destekledigini belirterek ihtiyaclari ERG (Existence, Relatedness, Growth) modeli

altinda degerlendirmektedir®’:

Bu smiflandirma agisindan baktigimizda, bireyler varliklarini siirdiirmek icin
yeme-i¢me faaliyetinde bulunacak ve sair fiziksel ihtiyaclarini karsilayacak, ondan

sonra da bir iist kategorideki ihtiyaglarimin giderilmesine yonelecektir.

¥ Feruh Uztug, a.g.e., s.101;
Philip Kotler, a.g.e., s.172;

Ian Ellwood, The Essential Brand Book, Cogan Page Ltd., Londra, 2000,
$.163-164.

% Martin J. Evans, Luiz Moutinho ve W. Fred van Raaij, Applied Consumer
Behaviour, Addison-Wesley Publishing Company, UK, 1996, s. 24.
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Sekil - 5 : ERG Modeli ve Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi

GELISME 5. Kendini Gerceklestirme 4
4. Sayl Gérme A

ILGILILIK 3. Sevgi, Aidiye A

VARLIK 2. Glvenlik, Barinma A
1. Fizyolojik ihtiyaclar

Kaynak : Martin J. Evans, Luiz Moutinho ve W. Fred Van Raaij, Applied Consumer Behaviour,
Addison-Wesley Publishing Company, UK, 1996, s.141.

Ancak bu siniflandirma bizlere tiiketicilerin belirli bir ihtiyaglarint giderecek
nitelikte bir siirll iiriin arasinda nelere dayanarak secim yaptigini tam olarak ifade
etmemektedir. Susuzluk ve yemek ihtiyacinin giderilmesinde belirli bir marka su ya

da gidanin digerlerine tercih edilmesinin nedeni nasil agiklanabilir?

Park, Jaworski ve MclInnis’in smiflandirmas: bu agidan bizlere yardimei
olmaktadir*': Anmilan yazarlara gore ihtiyaglar islevsel, deneyimsel ve sembolik

olarak ii¢ grupta ele aliabilir?. Buna gore tiiketici belirli bir sorununu ¢6zmek

41 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. Mclnnis, “Strategic Brand
Concep-Image Management”, 1986, Journal of Marketing, Vol.50, 1986, s.136.

*2 Ferruh Uztug ise bu kategorilerin hazci/deneyimsel ve faydasal olarak iki tiir
icinde irdelendigini, faydasal ihtiyacin iriiniin nesnel yapisi ile ilgili oldugunu,
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amaciyla bir iirlin ya da hizmet aramaktaysa, islevsel bir ihtiyactan soz edilebilir.
Tiiketicinin (ileride ayrintilar1 ile agiklanacag iizere) benligini genisletme, statiisiinii
ya da roliinii tanimlama ya da bunlara iligkin bir mesaj verme ihtiyac1 igerisinde ise,
bu kez de sembolik ihtiyac giindeme gelmektedir. Diger yandan, belirli bir hazzin
elde edilmesi amaciyla iiriin araniyorsa bu kez de deneyimsel bir ihtiya¢ soz
konusudur. Arastirmacilar genellikle iiriin gruplarini bu ii¢ kategoriden biri i¢inde
konumlandirmakta, ornegin ¢im bicme makinelerini islevsel, arabalar1 sembolik ve

yiyecegi de deneyimsel kategoriye yerlestirmektedirler.

Ancak, bu ii¢ kategorinin birbirlerini yadsimadigi, tiikketicinin bir {iriin alarak
bu ii¢ ihtiyacim birden gerceklestirebilecegi de unutulmamalidir. Ornegin, tiiketici
ulagim ihtiyacin1 gidermek i¢in bir araba satin alirken araba (iiriin) islevsel ihtiyaca
cevap verirken arabanin markasi, fiyati, aksesuarlar1 vb. nitelikleri kisinin toplumsal
statiisiinii tamimlamaya yonelik ihtiyacini, arabayr kullanmaktan dogan haz ise

deneyimsel ihtiyacin1 gidermeye yonelik olabilir.

Satin alma davranisinin ikinci ve iiclincii asamalart ise, ihtiyacim1 giderecek
tiriine iliskin bilgilerin ve secenekleri aranmasi ve degerlendirilmesidir. Bu agamada,
tilketicilerin akilci (rasyonel) bir se¢cim yapmasi beklenirken, yapilan caligmalar hem
bilgilerin toplanmasi hem de degerlendirilmesi asamasinda tiiketicilerin duygularinin

da yogun olarak isin i¢ine girdigini gostermektedir.

Belirli bir ihtiyacin giderilmesine yonelik olarak giidelenen insanlar bu

asamadan sonra bu ihtiyaclar1 ile baglantili diirtiilere dikkat eder (secici dikkat),

hazci/deneyimsel gereksinimlerin ise 6znel tepkiler, zevkler ve estetigi icerdigini
belirtmektedir. Ferruh Uztug, a.g.e, s.100.
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gelen mesajlart kendi degerleri ve beklentilerine uygun bir sekilde yorumlarlar
(secici tahrif) ve kendi tutum ve inang¢larin1 destekleyen bilgileri saklamaya (secici

muhafaza) egilimli olurlar®.

Elliott da tiiketicilerin tercihlerinin akilc1 (rasyonel) olmaktan cok duygu-
giidiimlii oldugunun altin1 ¢izerek tiiketicilerin satin alma davraniglar1 acisindan
duygusal giidiilenmelerin Onemini vurgulamakta ve s6z konusu duygusal
giidiilenmenin sosyal bir ¢evre icinde ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Ciinkii

2

tiriinler genellikle benligi “olusturmak™ ve “tutarli bir sekilde devam ettirmek”
amaciyla kullanilirlar ve bazi durumlarda “hissetmek™ “bilmekten” daha onemlidir.
Bu sayede hayal giicii gercekligin otesine gecer, kisi kendi gercekligini yaratir.
Duygu giidiimlii se¢imler, dogrusal bir mantik silsilesi izlemezler, akilci olmalar
gerekmez, biitiinsel bir algilamanin sonuncunda ve genellikle aniden meydana
gelirler. Tercihin ortaya cikisinda ya tiiketicilerin {iriiniin sembolik anlamindan
yararlanarak kendi imajlarini olusturmaya yonelmeleri ya da diger zevklerin

reddinden kaynaklan bir giidiillenme rol oynar. Davranis gerceklestikten sonra

tiiketiciler geriye doniik olarak davranislarini rasyonellestirmeye calisirlar®.

Tiiketiciler bazi1 durumlarda “hafiflemek” i¢in aligveris yaparlar, bu bakimdan
cesitli iirtinlere bagimliliklar oldugu gibi alisveris yapma davranmisinin kendisi de
mutsuzlugu veya stresi gidermeye yonelik bir davranis olabilir. Baz1 kutlamalar i¢in

yemege ¢ikmak ya da icmeye gitmek gibi toplumsal nitelikli bir tiiketim davranislar

43 Philip Kotler, a.g.e., s.173;

Richard Elliott, “A Model of Emotion-Driven Choice”, Journal of Marketing
Management, Vol.14, 1998, s.104.

* Richard Elliot, a.g.m., 5.95-104.
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da ayn1 sekilde duygularin dengelenmesini amaclar. Tiiketim tercihinin
tiriiniin/markanin sembolik degerinden kaynaklanmasi durumunda ise, {iriiniin
sembolik degerine iligkin fonksiyon toplumsal diinyanin olusturulmasina yonelik
olarak (disa dogru) ve benligin olusturulmasina yonelik olarak (ice dogru) hareket

etmektedir®.

Duygularin ardinda toplumsallagma vardir, hangi durumda neler hissetmemiz
gerektigini bize icinde bulundugumuz sosyal ortam ya da Kkiiltiirimiiz Ogretir.
Reklamlar da belirli iiriinler ve hizmetler konusunda ‘“neler hissetmeleri gerektigini”
tiikketicilere ogretirler. Ornegin hazir kahve ve dondurma kategorilerinin giiniimiizde
romantik/cinsel atiflarla basarili olarak iliskilendirilmis olmasi1 bizlere fiiriinlere
kendileri ile dogrudan ilgili olmayan duygularin da yiiklenebilecegini

gdstermektedir®®.

2.2.2. Benlik Kavramlar ve Tiiketici Davranisi

Tiiketiciler, aliskanliklari, degerleri, sahip olduklar1 nesneleri, arzulari, toplumsal
statiileri ve rolleri vb. nitelikleri ile bir biitiindiir. Tiiketicilerin kendilerini nasil
gordiikleri veya nasil gormek istedikleri ve bunun satin alma davranist iizerindeki
etkileri 1950’lerden beri incelenmekte ve bu cercevede tiiketici davranisinin

aciklanmasina iliskin olarak karstmiza “benlik” kavrami ¢ikmaktadir.

4 Richard Elliot, a.g.m., s.98-100.
46 Richard Elliot, a.g.m., s.105.

36



“Benlik” kavrami kisinin kendi karakterine iligkin tutumunu, algilamasini,
duygularini, belirli bir durumda uygun olan davranigin ne olduguna dair diisiinceleri

icerir ve kisinin kendisini gelistirme/gerceklestirme planinin bir parcasidir®’.

“Benlik”, bir acidan tiiketicinin kosullanmis tepkilerinin birikimi olarak ifade
edilirken diger yandan da tiiketicilerin yeni bilgileri islemesinde orgiitleyici bir gii¢
olarak ele alinmakta ve tiiketici davranig1 arastirmalarinda iiriinler ya da markalar
tiikketicilerin benlik imajinin/kavraminin yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bu
noktada 6zellikle incelenen ise iiriinlerin sembolik anlamlar1 araciligiyla tiiketicilere

sagladig1 doyumdur*®.

Bu ¢ercevede “benlik” kavramu ile tiiketici davranisini iki eksende incelemek
miimkiindiir: Ik eksende yer alan uygunluk kurami tiiketicilerin bir iiriinii/markay1
satin almada ya da magaza se¢iminde kendi benlik imajlar1 ile tutarli hareket
ettiklerini varsayar. Ikinci eksende ise, tiiketicilerin iiriinleri/markalar1 kendi benlik

imajlarini zenginlestirmek, gelistirmek icin satin aldiklar1 6ne siiriilmektedir®.

7 Carolyn T. Schenk ve Rebecca H. Holman, “A Sociological Approach to Brand
Choice: The Concept of Situational Self Image”, Advances in Consumer
Research, 1980, s.610.

* Ferruh Uztug, a.g.e., s.107.
¥ Ferruh Uztug, a.g.e., s.107.
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Tablo - 2 : Toplumsal ve Ozel Cercevede ideal ve Gercek Benlik

Gercek Benlik ideal Benlik

Ozel Baglamda Su anda kendimi ne sekilde Kendimi nasil gbérmek
goriyorum? * isterim?

Toplumsal Baglamda Baskalarinin beni ne sekilde Baskalarinin beni nasil
g6rdagunl dustniyorum? g6rmesini isterim? *

* Satin alma davranisi agisindan belki de en uygun eslesmeler 6zel baglamda gergek benlik,
toplumsal baglamda da ideal toplumsal benlik olarak ele alinabilir.

Kaynak : Martin J. Evans, Luiz Moutinho ve W. Fred Van Raaij, Applied Consumer Behaviour,
Addison-Wesley Publishing Company, UK, 1996, s.141.

“Benlik” kavrami duragan degildir, zaman i¢inde bireysel bazda degismeler
gosterir ve benlik kavraminin gercek/ideal, bireysel/toplumsal olarak birden fazla
boyutu vardir. Bu cercevede, dort temel benlik tiirii karsimiza ¢ikmaktadir: (a)
gercek benlik, (b) ideal benlik, (c) gercek toplumsal benlik ve (d) ideal toplumsal

benlik™.

Schiffman ve Kanuk ise, “beklenen benlik” adi altinda besinci tiir bir benlik
kavramina isaret etmektedir. Buna gore “beklenen benlik”, kisinin kendisini
yakin/belirli bir gelecekte ne sekilde gormek istedigine iliskin olup gercek benlik ile

ideal benlik arasinda yer almaktadir™'.

9 Martin J. Evans, Luiz Moutinho ve W. Fred van Raaij, a.g.e., s.141.

51 L.G. Schiffman ve L.L Kanuk, Consumer Behaviour, Prentice Hall, ABD, 1997,
s.137.
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Yukarida yer verilen kavramlara bir de “durumsal benlik” kavraminin
eklenmesinde fayda vardir. Bu kavram, ideal toplumsal benligin bir uzantis1 olup,
kisilerin farkli toplumsal durumlarda kendi benliklerini ne sekilde tanimladiklarini,
baskalarinin kendilerini ne sekilde gormek istegini ifade etmektedir’®>. Durumsal
benlik, toplumsal roller ile siki sikiya baghdir. Kisilerin icinde bulunduklari role
(anne, baba, doktor, dgrenci vb.) uygun bir davranig gostermesi dogrultusundaki
toplumsal beklentiler, durumsal benlik kavraminda da karsimiza cikar ve Kkisiler
cevrelerinde belirli bir etki yaratmak, kendilerini ifade etmek ve cevrelerinden
olumlu tepkiler almak amaciyla belirli davranislarda bulunur. Ornegin, miistakbel
kayin validesini ve kayin babasin1 yemege davet edecek olan bir geng¢, hem davet
edecegi kisilerin toplumsal konumlarina uygun olan, hem de onlarin kendisini
olumlu bir sekilde degerlendirmesini saglayacak bir restoran arayigina girer.
Dolayistyla, kisinin tercihinde genel olarak toplumun degil de belirli bir durumda
dogrudan olumlu tepki almay1 bekledigi sinirli bir grup insanin davranigi da 6nemli
oranda etkili olabilir”. Bir babanin mezuniyet toreni icin ogluna hediye etmek

o . . . .. . 54
amaciyla alacag saati segcmesi de durumsal benlik kavramina ornektir™.

Schenk ve Holman ayrica, gercek benlik imajinin bagkalarini hesaba
katmadigini, toplumsal benlik imajinin ise tiim diger kisileri ayni kategoride
topladigini, her iki grubun da duragan ve soyut nitelikte oldugunu, davranislara
iliskin olgular1 cok fazla basitlestirdigini ifade etmekte ve durumsal benlik

kavraminin kisinin oOzellikle etkilemek istedigi grubu ve buna iliskin davranis

2 Uztug bu kavramu “ifadesel benlik” olarak ele almakta ve bunun “durum icinde
benlik” ile aym: paralelde oldugunu belirtmektedir. Ferruh Uztug, a.g.e., s.109.

53 Carolyn T. Schenk ve Rebecca H. Holman, a.g.m., s.611.
> Ferruh Uztug, a.g.e., s.125.
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kaliplarim1 dinamik bir sekilde ele aldigi icin daha avantajli oldugunu O©ne

siirmektedir.

Sekil - 6 : Durumsal Benlik imaji ve Marka Tercihi

Durumda Diger Kisinin Benlik imaji
Kisilerin Algilanmasi Repertuari
DURUMSAL
OZ BENLIK Uriin igin En Uygun

Marka Imajinin
Aranmasi

Marka imaji ile
durumsal benlik
imajinin
karsilastiriimasi

v

Marka Tercihi

Kaynak: Carolyn T. Schenk ve R. H. Holman, “A Sociological Approach to Brand Choice: The
Concept of Situational Self Image”, Advances in Consumer Research, 1980, s.613.

Durumsal benlik ve marka imajina konusundaki bir baska calismada da,
cesitli toplumsal durumlarda belirli markalarin imajlart nedeniyle tercih edildigi
dogrulanmis, ancak bunun markaya iligkin tutuma etkisi olmadigi, bir baska deyisle,
marka imajmnin ancak durumsal bazda tercihi etkiledigi fakat bu satinalma
davranisinin ya da marka imajin1 markaya yonelik olumlu bir tutumu garantilemedigi

sonucuna ulasilmistir’ 6,

53 Carolyn T. Schenk ve Rebecca H. Holman, a.g.m., s.612.

°® Rajeev Batra ve Pamela M. Homer, “The Situational Impact of Brand Image
Beliefs”, Journal of Consumer Psychology, Vol.14, No:3, 2004, s.318-330.
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2.2.3. Benlik imaji ile Marka Imaj iliskisi

Cagdas Bati toplumlarinda iiriinlerin simgesel ac¢idan en Onemli islevlerinden biri,
kisilerin belirli iriinleri kullanarak kendilerine ait mesajlar vermeleri, belirli
toplumsal gruplar ile aralarinda sinir ¢cekmeleri ya da kendilerini belirli gruplara dahil

hissetmeleridir.

Bu cercevede, Tucker tarafindan 1952°de ortaya atilan ve zaman iginde
gelistirilen Marka Imaji- Benlik Imaji Uygunlugu Kurami’na gore iiriinlerin ya da
markalarin sahip olduklar1 imaj ile tiiketicilerin benlik imajlar157 arasinda bir
benzesme, eslesme, tutarlilik vardir. Tiiketicilerin her iki imaj arasinda uygunluk
kurmas1 durumunda markaya yonelik giidiilenme ve satin alma arzusu dogacagi,
boyle bir uygunluk kurulmadiginda ise satin alma davranisinin gerceklesmeyecegi
varsayilir. Bu kurama gore, tiiketicinin benlik imaji ile marka imaj1 arasindaki
uygunluk ne kadar yiiksekse, markanin tiiketiciyi doyum ulastirma olasilig1 da o

kadar yiiksektir’®.

Benlik- Marka Imaji uygunluguna iliskin olarak yapilacak genel bir

degerlendirmenin temel varsayimlari ise sunlardir®’:

— Tiiketiciler kendi benlik-kavramlarini psikolojik gelisimleri ve toplumsal
etkilesim aracilifiyla big¢imlendirir. Ciinkii birey benlik kavramini

korumak, gelistirmek ve tanimlamak icin eyleme gecer.

" Benlik imaji, kisilerin kendi benliklerini (gercek/ideal, toplumsal/bireysel,
durumsal vb.) nasil algiladiklarini ifade etmektedir.

38 Ferruh Uztug, a.g.e., s.121.
% Ferruh Uztug, a.g.e., s.121.
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—  Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip

nesneler olarak algilanir.

— Uriinlerin ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve
sembollerin kullanilmasi ile tiiketicinin kendisi ve digerleri icin benlik-

kavraminin zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine yardimci olur.

— Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik kavramlarini zenginlestirme ve

gelistirmeye yonelir.

Dolich satinalma davranisinda gercek benligin mi yoksa ideal benligin mi
daha etkili oldugunun bilinmedigini, ancak benlik kavramlarinin satin alma
davranisini farkl iirtin kategorileri icin farkli sekilde etkiledigini, toplumsal olarak
(bagkalarinin Oniinde) tiiketilen markalarla 6zel olarak tiiketilen markalarin imaji
arasinda (Orn. bira ve dis macunu) farkliliklar bulundugunu belirtmektedir. Ayrica,
Dolich’e gore tercih edilen iiriinlerin imaj1 ile gercek benlik imaji arasinda bir
baglanti olmasina karsin, ideal benligin basat bir roliiniin oldugundan s6z etmek
miimkiin degildir. Buna karsin, markanin tercih edilmemesi s6z konusu oldugunda

ideal 0z kesinlikle 6nemli bir rol 0ynamaktad1r60.

Grubb ve Stern de insanlarin kendi benliklerini vurgulamak amaciyla
sembolleri kullandiklarini, bir markay: kullananlarin kendilerini o markanin “tipik
kullanicis1” olarak tanimladiklarini, o markayr kullanan diger tiiketicilerin de
kendilerininkine benzer nitelikler tasidiklarina inandiklarini ve kendilerini o markay1
kullanan diger insanlar ile 6zdeslestirdiklerini ifade etmektedir. Bu ¢ercevede, anilan

yazarlar Volkswagen ve Mustang markalarina iliskin yaptiklar1 caligmada, bu

% Tra J. Dolich, “Congruence Relationships Between Self-Images and Product
Brands”, Journal of Marketing Research, Vol.6, 1969 s.80-82.
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markalar1 kullananlarin kendileri ile markalar1 arasinda belirli bir paralellik
bulduklari, ancak kendilerini rakip markalar1 kullananlardan olduk¢a farkli
algiladiklar1 sonucuna ulagsmiglardir. Buna gore Mustang sahipleri kendilerini
stereotip Mustang sahipleri olarak gormekte ve stereotip Volkswagen sahiplerinden
onemli ol¢iide farkli olarak algilamaktadir. Volkswagen sahiplerinin kendilerini tipik
Volkswagen sahibi olarak gorme oranlar1 daha diisiik olmakla beraber, kendilerini
baska markali otomobil sahiplerinden oldukca farkli sekilde nitelendirmektedirler.
Grubb ve Stern bu nedenle toplum i¢inde kullanilacak, toplumsal cevreye mesaj
verecek niteliklerdeki iiriinlerin yerlestirilmesinde markalarin sembolik anlaminin

dikkatli bir sekilde gelistirilmesini onermektedir®’.

Benlik-marka imaj1 tutarhiligina iliskin olarak yapilan bir ¢alismada digsal
etkenler (toplumsal ve durumsal) ile i¢sel etkenlerin farkliligina dikkat ¢ekilmekte ve
benlik-marka imaji tutatliliginin 6z-izleme c¢ercevesinde yeniden degerlendirilmesi
gerektigini savunulmaktadir. Buna gore, kisiler belirli degerlerini vurgulamak ya da
toplumsal ortama ayak uydurmak i¢in sembolik tiiketime bagvurabilirler. Bu nedenle

bu iki grup pazarlama iletisimcileri tarafindan farkl sekillerde ele alinmalidir®.

Bu cercevede Johar ve Sirgy , farkli benlikler ile marka imajinin etkilesimini

Sekil-7’deki gibi semalastirmaktadir®. Sekilden de anlagilacag1 iizere, bireyler

' Edward L. Grubb ve Bruce L. Stern, “Self-Concept and Significant Others”,
Journal of Marketing Research, Vol.VIII, 1971, s.382-383.

62 Margaret K. Hogg, Alastair J. Cox ve Kathy Keeling, “The Imapct of Self
Monitoring on Image Congruence and Product/Brand Evaluation”, Eureopean
Journal of Marketing, Vol.34, No:5/6, 2000, s.641-664.

63 7.S. Johar ve M. J. Sirgy, “Value-Expressive versus Utilitarian Advertising Appeals:
When and Why to Use Which Appeal”, Journal of Advertising, 1991, Vol.20,
s.23-33.
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oncelikle farkli benlik yapilari ile iiriinii kullananlarin imajina dair algilamalarinm

eslestirmekte ve bunda bir tutarlilik aramakta, bu sayede belirli bireysel ya da

toplumsal ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in {iriinii satin almakta, belirli bir markay1

tercih etmektedirler.

Urtinii
Kullananlarin Imaji

Gergek Benlik —

Bireysel tutarlilik

Kullananlarin imaji

Kullanici imaji > ihtiyacinin
Tutarhhg: kargilanmasi
Gergek Benlik 9 $
Orting
Kullananlarin Imajt ideal Benlik — Bireyin kendisine
Kullanici Imaji > deger verme
- Tutarhhg: ihtiyacinin tatmini
Ideal Benlik
Uriind

Olumlu bir yaklagim
veya tiketicinin
kendisini inandirmasi

Toplumsal Benlik

Toplumsal Benlik —
Kullanici Imaj
Tutarhhg:

A 4

Toplumsal tutarlilik
ihtiyacinin tatmini

Orting
Kullananlarin Imaji

ideal Toplumsal
Benlik

IVARVANVERV/

ideal Toplumsal
Benlik - Urtnd
Kullananlarin Imaji

A 4

Birey olarak
toplumsal ¢evrede
tarafindan
onaylanma
ihtivacinin tatmini

Kaynak: J.S. Johar ve M. J. Sirgy,

“Value-Expressive versus Utilitarian

Advertising Appeals: When and Why to Use Which Appeal”, Journal of

Advertising, 1991, Vol.20, s.25.

Benlik imaj1 ile marka imaj1 arasindaki iliskiye Yeni Kola (New Coke) 6rnek

olarak gosterilebilir. Coca-Cola tirmas1 Yeni Kola’yi, piyasaya siirdiigiinde iiriiniin

tadinin daha farkli oldugu iizerinde durmustur. Ancak {iiriin piyasaya siirdiikten kisa

bir siire sonra firmanin yoOneticileri, tiiketici tercihlerinin kolanin tadindan ¢ok

tiikketicilerin kendilerini tanimlamalar1 cercevesinde degistigini fark etmislerdir.
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Pepsi icenler, kendilerini “genc” olarak gormekte ve “Pepsi Generation — The Next
Generation (Pepsi Nesli — Yeni Nesil); buna karsin Coca-Cola igenler kendilerinin
olgun ve “eski degerlere bagli” olarak tanimlamaktadirlar. Bu nedenle, Yeni Kola
kavrami ve markasi, Coca-Cola tiketenlerin kendilerinin tanimlamalarina

(kimliklerine) dogrudan bir saldir1 olarak algilanmis ve basarili olamamigtir™.

Marka imaji ile benlik arasindaki iligskinin diger yonii de daha Once
deginildigi {iizere tiiketicilerin markalar1 kullanarak kendi benliklerini yaratma
cabasidir. Bu caba oOzellikle giiniimiiz tiiketim toplumunda basgosteren kimlik
bunalimi ile de orantilidir ve isletmecilere bu acidan yeni olanaklar sunmaktadir.
Ancak bu noktada 6nerilen, markaya atfedilen anlamin reklamlar ve diger faaliyetler
yoluyla somut bir sekilde dogrudan tiiketiciye “dayatilmasi” degil, reklamlar ve diger
faaliyetlerin markanin sembolik anlamina iliskin gii¢lii ipuclar1 vermekle yetinmesi
ve tiiketicinin anlam1 kendi deneyimleri ve yasam tarzi ¢ercevesinde kurgulamasinin

- 65
saglanmasidir .

% A. Ebru Akkaya, a.g.e., s.107.

65 Richard Elliot ve Kritsadarat Wattanasuwan, “Brands as Symbolic Resources for
the Construction of Identity”, International Journal of Advertising, Vol.17,
No:2, 1998, s.131-144.
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BOLUM II:
MARKA IMAJI YARATMA ve YERLESTIRMEYE iLISKIN MODELLER ve

FAALIYETLER

1. MARKA 1IMAJI YARATMA ve YERLESTIRMEYE iLIiSKIN
MODELLER

Giigli markalar sirketlerin en Onemli varliklarindandir ve giicli markaya sahip
olmanin en temel ii¢ yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bir markanin yaratilmasidir
ki bu uzun bir zaman, ¢aba ve masraf gerektiren bir siirectir. Ikinci yol, mevcut bir
markanin diger iirlinlere tasinmasidir. Bu yontemin de ileride deginilecegi iizere
cesitli yararlar1 ve sakincalari vardir. Ugiincii yontem ise, halihazirda giiclii bir
markanin satin alinmasidir. Bu yontemlerden ilk ikisi bu caligma kapsaminda ele

aliacak olup iiciincii yontem ¢alismanin kapsami disinda kalmaktadir.

Isletmecilerin temel amaci marka kimligini planlayarak tiiketicilere
ulastirmak ve tiiketicilerde arzu edilen marka imajint olusturmaktir. Bu cercevede
marka imaji edilgen (tiiketicinin kontroliinde) ve gecmis verilere/algilara yonelik,
marka kimligi ise etkin, dinamik oldugundan marka kimligi merkezli konumlandirma

ve yonetim modelleri 6n plana ¢ikmaktadir.
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1.1. Marka Yapilandirma ve Marka Yonetimi Modelleri

Marka yapilandirmanin temel amaci olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak
tiikketicilerin markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesini saglamak ve marka ile
tiikketici iligkisini bi¢imlendiren tutarli bir marka imaji olusturmaktir. S6z konusu
faaliyetlerin basarili olabilmesi i¢in de markanin biitiinciil ve tutarli bir sekilde

yapilandirilmasina ve stratejik bir planlamaya ihtiyac bulunmaktadir®.

Bu cercevede marka adinin se¢ilmesi ve diger gorsel unsurlarin (logo, sembol
vb.) belirlenmesi 6nemlidir. Marka adinin, logonun ve sembollerin ilgi ¢cekmesi ve
akilda kalic1 olmasi bundan sonra yaratilacak ¢agrisimlarin tetiklenmesi agisindan da

kritik bir oneme sahiptir.

Ikinci asamada markayr cevreleyecek olumlu cagrisimlar demetinin
tiikketicinin zihninde olusturulmasi icin gereken faaliyetler dizisi yer almaktadir.
Bunlar, iiriiniin sembolik, islevsel ya da deneysel niteliklerini vurgulayan reklamlar,
markaya iligkin sembolik anlamlarin, mitlerin, sloganlarin ya da temalarin
yaratilmasi, sponsorluk aktiviteleri ya da iinlii kisilerin kullanimiyla imaj
diinyalarinin yaratilmasi, markay1 kullananlarin bir araya getirilmesi i¢in kliiplerin
olusturulmasi, sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi faaliyetler olabilir. Bu ¢ercevede
karsimiza ¢ikan belli baghh marka yonetim modelleri ve marka imajina yonelik

caligmalar agsagida degerlendirilmektedir.

% Ferruh Uztug, a.g.e., s.55.
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1.1.1. Marka Kimligi Planlama Modeli

Aaker tarafindan gelistirilen Marka Kimligi Planlama Modelinde, marka imaji
olusturmak icin marka kimliginin planlanmasindan ve bu c¢ercevede olusturulacak
iletisim stratejisinin sinirlandirilmasindan hareket edilir. Marka bu baglamda

gelecege yonelik stratejik bir aractir®”.

Bu modelde, ilk asamada startejik marka ¢oziimlemesi yer alir: Miisterilerin
egilimlerinin, gereksinimlerinin, giidiilenmelerinin ve miisteri boliimlemelerinin,
rakip markalarin kimliklerinin, imajlarinin, iistiinliikleri ve zayifliklarinin, mevcut
markanin imajinin, dstiinliiklerinin, yeteneklerinin, mirasinin ve kurumsal

degerlerinin ¢6ziimlenmesi bu asamada yapilir.

Ikinci asamada marka kimligi iki farkli boyutta ele alinir. Bunlardan ilki “6z
kimlik’tir ve degismez, zamandan bagimsiz bir anlam, mesaj tasir. Genisletilmis
kimlik ise marka ile tiiketiciler arasindaki iletisimin yapisini, arzu edilen cagrisimlar
biitiiniinii olusturur. S6z konusu ¢agrisimlar dort farkli kategoride bir araya getirilmis

toplam on iki unsurdan olugmaktadir.

—  Uriin olarak marka : Uriiniin alani, nitelikleri, kalitesi, kullanim alanlari,

tiriinii kullananlar, iilke ya da bolge orijini bu kategoride yer alir.

— Kurum ya da isletme olarak marka : Yenilik, giivenilirlik, tiiketicilerin
ilgisi ve kurumun kendisini konumlandirmas: (yerel, kiiresel vb.) bu

kategoridedir.

7 David A. Aaker, Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996, s.68-70.
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— Kisi olarak marka: Kisilik nitelikleri (gii¢lii, geng, sportif vb.) ve marka-

tiikketici iliskisi (arkadas, danisman vb.) bu kategoride yer alir.

— Simge olarak marka: gorsel imgeler, mecazlar ve marka mirast bu

kategoridedir.

Marka kimliginin bir fonksiyonu da marka ile tiiketiciler arasinda bir iliskinin
kurulmasidir. Marka kimligi bu fonksiyonunu islevsel, duygusal ve ifadesel yararlari
kapsayan bir deger Onerisi sunarak yapar. Buradaki amacg, pazarlama iletisimi
vasitasiyla sz konusu Onerinin gelistirilerek marka konumunun yaratilmast,
markaya rekabetci bir iistiinliilk kazandirilmasidir. Aym1 baglamda yer alan bir diger
unsur ise giivenilirlik (sayginlik) olup marka kimliginin iiriin yelpazesindeki diger
tirtinleri desteklemesini degerlendirir. Bu asamanin son noktasinda da marka-miisteri
iliskisi gelir ki burada amaclanan markanin miisteriler ile s6z konusu degerler

tizerinden birebir iliski kurmasidir

Marka Kimligi Uygulama Sistemi ise marka kimliginin pazarlama iletisimi
cercevesinde aktarilmasindan sonra markanin pazardaki konumlandirilmasini analiz

eder.
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Sekil - 8 : Marka Kimligi Planlama Modeli

STARTEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi Rakip Analizi Rakip Analizi

= Egilimler = Marka Imaji/Kimligi = Mevcut Marka imaji
= Gldulenme = Ustiinliikler/Stratejiler = Marka Mirasi
= Kargilanmamisg = Zayifliklar = Ustlnliikler, yetenekler

Ihtiyaclar = Kurumsal Degerler
= Boélimlenme

v
STARTEJIK MARKA ANALIZI
MARKA KIiMLIiGi

‘m‘

Bir Uriin Olarak Bir Kurum Bir Kisi Olarak Bir Sembol Olarak
Marka Olarak Marka Marka Marka
1. Urlin Alani 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik rnegi 11.Gorsel imgeler ve
2. Urin Nitelikleri 8. Yerel v. Kiiresel (%eﬁ%?k’ enerjik, metaforlar
3. Kalite/Deger ote _ 12.Marka miras
10.Marka - tlketici
4. Kullanimlar |I|§k|ler|
5. Kullanicilar
6. Kaynak (lke veya
bdlge
v
X = ; SAYGINLIK
DEGER ONERMESI (GUVENILIRLIK)
islevsel Yararlar Duygusal Yararlar  ifadesel Yararlar Diger Markalari
Destekleme
v

MARKA MUSTERI iLiSKiSi

L2

MARKA KIiMiLiGi UYGULAMA SIiSTEMi

= Marka Kimligi ve Deger Onermesinin =

MARKA KONUMU
Etkin olarak iletisimde kullanilir

Pargasi = Rekabetci Ustiinliik Saglar
= Hedef Kitle
v
UYGULAMA
= Alternatifler Uretme = Semboller . = Sinama
A\
iZLEME

Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996, s.79.
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1.1.2. Stratejik Marka Ekseni Yonetimi

Park, Jaworski ve Mclnnis marka imajin1 olusturma, gelistirme ve kontrol etme
amaciyla Stratejik Marka Ekseni Yonetimi adi verilen bir model gelistirmistir®.
Uriiniin marka imaj1 ile pazar performansi arasinda dogrudan bir iliski olmasina
ragmen marka imajinin uzun donemli olarak tasarlanip yonetilmesi ile [kisa donemli]
satis gelistirme stratejileri arasinda bag kurulmadigini ve bu stratejilerin marka imaji
tizerindeki etkisinin yeteri kadar arastirllmadigini elestiren Park, Jaworski ve
Mclnnis, temel tiiketici gereksinimlerinden (islevsel, sembolik, deneyimsel) yola

cikarak zaman i¢ine yayilan bir strateji nermektedir.

Marka ekseni bu baglamda temel tiiketici gereksinimleri dikkate alinarak

isletme tarafindan marka ile iligkilendirilen genel anlamdir.

Bu model cercevesinde, gereksinimler agisindan markanin ne sekilde
konumlandirilacagi, bu konumlandirmanin sinirlamalar1 ve tiiketiciler tarafindan
algilanmasi istenen marka imajina iligskin etkileri pazara giristen once belirlenmeli
ve daha sonra marka imaji degisen pazar kosullar1 ve tiiketici egilimlerine gore
kontrol edilip degistirilmelidir™ Islevsel gereksinimler tiiketicilerin belirli bir
problemini ¢ozmeye ya da olasi bir sorunun ortaya ¢ikmasini engellemeye yonelik
olarak tiiketicilerin giidiilenmesini saglayan gereksinimlerdir ve genel tiiketim
iriinlerinin ¢ogu bu tiir gereksinimlere cevap verir. Sembolik gereksinimler kendini
gerceklestirme, sosyal rol ve statii, grup liyeligi, egonun tatmini gibi ic¢sel diirtiiler

sonucu ortaya cikan gereksinimlerdir. Deneyimsel gereksinimler ise tiiketiciye

% C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. MclInnis, a.g.m., s.135-145.
% C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. Mclnnis, a.g.m., s.135-145.
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fiziksel haz veren diirtiiler nedeniyle gelisen gereksinimlerdir. Uriin gruplar1 soz
konusu oldugunda ¢im bigme makineleri islevsel, arabalar sembolik, yiyecekler de

deneyimsel iiriinler olarak gruplandirilabilir’.

Ekhf:r(nlz:ari Izlewsel Sembolik Deneyimsel Iglewsel Sembolik  Deneyimsel Izlenrsel Sembolik  Deneyimeel
Izlevsel  Referans Grubu/  Kawramsal Sarun Pazarin hiarka Izlenrzel Sembolik Sembolik:
—Sorun Egoile 4 Duyrurresal Ghzme - Forunmaszi  Aczesuardan SEne Bezene Bizene
Gizme |Ii§kilendiri|ecek Tetiklerme Uzmanlagma Stratejisi Stratejisi Sahip Sahip Veni Sahip Yeni
‘fetenedi  Badlantilar Stratejisi ‘feni Uriinlerle Uriinlerle
Urlinlerle  Imaj Imaj
e Imaj Gelistimme  Gelistimme
rtejiler Gelistime
Sorun hiarka A
Ghzme - [ikdwart)
Genallezme Stratejisi
Stratejisi
| |
¥
Fekabete Gire Imaj/Kornumlandirma Imaj’ Konumlandimanin Deger Warka Biseni Cagrizimilar lgin
Pazarama Oluzturulmaszi Igin Lhygun Pazarama Kazanmasi lIzin Lygun Pazarama Lhygun Pazadama Karmasinin
Kammazi Karmaszinin Geligtilmesi Kamasinin Geligtinilmesi Geligtinlmesi
Geligtimme
Tiketicinin
ImajiKonumu Rakiplers Giére haranin Konumu
Agilamaz

Bir markanin birden fazla eksende konumlandirilmas: miimkiindiir. Ancak
farkli eksendeki markalar i¢in uzun donemde farkli konumlandirma stratejilerine
ihtiya¢ duyulmasi, cok eksenli bir marka konumlandirmasinda birbirleri ile tutarl
olmayan mesajlarin ortaya ¢ikmasi riski ve bu tiir markalarin daha ¢ok cephede diger
rakipler ile savagmak durumunda kalmasi nedeniyle bu tiir bir konumlandirma

stratejisi risklidir’".

0 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. MclInnis, a.g.m., s.135-145.
I'C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. Mclnnis, a.g.m., s.136.
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Marka Ekseni Yonetim Modeli’ne gore pazarlama karmasinda piyasaya giris
asamasinda biri marka imaj1 digeri de “operasyon faaliyetleri” olmak iizere birbiri ile
dogrudan ilgili ve birbirlerini etkileyen iki unsur vardir. Operasyon faaliyetleri
irtiniin tiikketiciye ulasmasinin oniindeki engellerin kaldirilmasini amaclar ve marka
imaj1 dogru anlasildig1 takdirde bu faaliyetlerin gerceklestirilmesi de kolaylasir.
Diger yandan, bu faaliyetlerin gerektigi gibi olmamasi da marka imajin1 olumsuz

yonde etkileyebilir.

Isleme asamasindaki konumlandirma stratejileri ise pazarlama karmasinin
gozden gecirilmesini gerektirir. Ancak bu asamadaki konumlandirma stratejileri
marka ekseni c¢ercevesinde Onceden planlanmis bir faaliyet oldugu icin ve marka
ekseni rehberliginde gerceklestirildigi i¢in, kisa donemli, pazardaki gelismelere tepki
olarak c¢ikan ve marka ekseni rehberliginden uzak yeniden konumlandirma

faaliyetlerinden farklidir’>.

Giiclendirme asamasi isleme asamasinin durdugu anlamina gelmez. Bu asama
tek tek marka eksenlerinin yonetiminden cok iiriin ¢izgi yonetimine yaklastirilabilir:
Ornegin, deneyimsel eksene sahip iiriinler s6z konusu oldugunda, Lego Tuglalari
1960’larda 3-8 yas grubundaki c¢ocuklar i¢in yaraticilik ve hayal giiciinii gelistiren
kirilmaz, giivenli oyuncaklar olarak piyasaya girmistir. Isleme asamasi icin minik
agaclar, isaretler, kitapliklar vb. esyalar ve 7-12 yas gurubu i¢in daha kapsaml

araclar (tekerlek, akslar, eklemelerden olusan setler) gelistirilmistir. Gii¢lendirme

2 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. Mclnnis, a.g.m., s.136.
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asamasi icinse, kendin-yap esyalarn iiretilerek yetigkinlerin lego masalari,

sandalyeleri, kitapliklar1 olusturmalari saglanabilir’”.

Bu asamada  benzer markalar  karsilikli  olarak  birbirlerini
giiclendirdiklerinden iletisim maliyetleri diismiistiir; benzer imajlar tamamlayici
irtinlerin bir paket halinde kullanilmasina dair bir algilama yaratir ve benzer marka
eksenine sahip iirlinler isletmenin imajinin gelismesine ve tiiketicilerle bir {ist
seviyeden iletisim kurulmasina olanak saglar. Ciinkii, “marka imaji nasil pazarlama
karmast unsurlarin gestalt ilkesine gore’® yapilandirilmasi sonucunda ortaya
ctkiyorsa, isletmenin imaji da pazarladigi iiriinlerin imajlarinin gestalt ilkesine gore

yapilandirilmast sonucunda ortaya ¢ikmaktadir™ .

Ancak, bu asamada da marka ekseni birbirleri ile ilgisiz iiriinlerin
gelistirilmesi ic¢in kullanilmamali, portféye eklenecek ya da portfoyde cikacak bir
tirinlin marka eksenini ve marka imajin1 ne sekilde etkileyecegi dikkate

almmalidir’®.

1.1.3. Marka Piramidi Modeli

Marka Piramidi Modeli’nde kurum markalar1 ile {iiriin markalar1 arasindaki
bagimlilik iliskisine dikkat cekilmektedir. Bu modle gore markayr yonetenler

markaya iliskin bir “6z” belirledikten sonra bu 06ziin tiiketicilere aktarilmasi igin

3 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. Mclnnis, a.g.m., s.141.

™ Gestalt ilkesine gore insan beyni karsilastigi bilgileri, goriintiileri biitiin olarak
algilama ve eksik pargalar1 bizler farklinda olmadan tamamlama egilimindedir.

S C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. MclInnis, a.g.m., s.139.
76 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah J. MclInnis, a.g.m., dipnot 3.
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faaliyette bulunmalidir. Bu agidan bakildiginda, “6z” markanin gériinmeyen kismini

ya da genetik kodunu olusturur.

Sekil - 10 : Kimlik ve Marka Piramidi Modeli

Marka Oz

Kaltar

Marka Tarzi

Fizik . Yansitma
liski Marka

Temalar

Kaynak: Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, The Free Press, New York, 1992,5.100

Piramidin alt katlarinda ise, kimlik prizmasi yer almaktadir. Kapfarer’e gore
tiriin fiziksel bir nesne olarak kiiltiiriin bir degiskendir ve kimlik prizmasindaki
koseler fizik, kisilik, kiiltiir, iliski, yansima ve benlik imaj1 kimligin temel 6gelerini
olusturarak markanin giicli ve zayif yonlerini anlamamzi saglar’’. Bu acidan
bakildiginda, piramidin orta katinda yer alan kisilik, kiiltiir ve benlik projeksiyonu
isletmenin aktarmak istedigi Oziin gorece somutlagtirilmis halidir ve oz ile tutarh

olmalidir’®,

Piramidin en alt katinda ise markanin tiiketiciler ile etkilesimi yer almaktadir.
Bu noktada temel varsayimlar markalarin soyut diizeyde tiiketiciler ile sembolik

iliski kurmasi ve tiiketicilerin kendi benliklerini markalar aracilifiyla yansitmalaridir.

"7 Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, The Free Press, New York,
1992.

78 Kapferer’den aktaran: Ferruh Uztug, a.g.e., s.65-67.
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Kuskusuz iiriiniin fiziksel nitelikleri de bu iliski icinde ©nemli bir role sahip
olacaktir. Bu kat ayn1 zamanda markanin piyasada ne sekilde konumlandirilmasi

gerektigini belirtmesi acisindan 6nemlidir.

1.14. Miisteri Bazhh Marka Denkligi Modeli

Keller'in sundugu Miisteri Bazli Marka Denkligi”’ Modeli marka bilinirliginin
tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri karsisindaki tutumuna etkisini konu almaktadir®.
Bu modele gore miisterilerin belirli bir markaya iligskin pazarlama karmasina —diger
markalara ya da markasiz iriinlere iliskin aym pazarlama karmasina gore- daha
olumu tepki vermeleri durumunda pozitif bir miisteri bazli marka denkliginden sz

etmek mumkiindiir.

Modelin temelinde marka imaji ve marka farkindaligindan olusan marka
bilinirligi yatmaktadir. Amac, olumlu cagrisimlarin gelistirilmesi, zenginlestirilmesi
ve derinlestirilmesi sonucunda tiiketicinin markaya yonelik olumlu bir tutum
gelistirmesinin ~ saglanmasidir. Eger tiiketiciler markayr {riiniin  bulundugu
kategorideki diger markalar ile ayni goriirse, pazarlama karmasina olan tepkileri
hipotetik iiriinler/markalar i¢in verdikleri tepkilerden farkli olmayacak; ancak

markanin kendine 6zgii ¢cagrisimlar varsa tiiketicilerin tepkileri de farkl olacaktir®'.

Miisteri bazli marka denkligi yaratmak icin 6ncelikle (i) marka kimliginin ve

marka adi, logo gibi onu cevreleyen unsurlarin dikkatle secilmesi, (ii) marka

" Bu modeldeki “marka denkligi” kavram1 markanin giicii ve tiiketicilerin markaya
sadakati olarak dikkate alinabilir.

8 Kevin L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol.57, 1993, s.1-22.

81 Kevin L. Keller, a.g.m., s.8.
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farkindaligim1 artiracak ve giiclii ¢agrisimlar yaratacak pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi, (iii) ikincil nitelikteki cagrisimlardan yararlanilmalidir. Ciinkii, bir
markaya iligkin olarak tiiketicinin zihninde yer alan c¢agrisimlarin tek kaynagi
isletmenin pazarlama iletisimi degildir. Uriinlerin kullanim1 ve pazarlama iletisiminin
yanisira tiiketiciler referans gruplarindan ya da diger bir ¢ok kaynaktan bir marka ile
ilgili bilgiler alir ve bunlar1 da ¢agrisimlar setine ilistirir veya markaya iligkin olarak
isletmenin verdigi bilgileri zihindeki diger bilgilerlere eslestirir. ikincil cagrisimlar
isletmeye, iiriiniin menseine, dagitim kanallarina, s6z konusu markay1 kullanan iinlii
kisilere, belirli olaylara ait olabilir. Bu nedenle s6z konusu cagirsimlarin marka
kimligi ya da ulasilmak istenen marka imaj1 ile tutarli bir sekilde olmasi icin caba

sarfedilmelidir®®.

Miisteri bazli marka denkliginin yonetilmesi asamasinda da karsimizda iki
boyut cikmaktadir. Ilk boyutta miisterilerin zihninde halihazirda bulunan bilgi
yapilarinin belirlenmesi, ikinci boyutta da bu yapilar tarafindan ortaya konan
olasiliklarin yakalanmasi, isletme icin avantajli hale getirilmesi i¢in neler

yapilabilecegi yer almaktadir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetini yiiriitenler;

(1) marka bilinirligini ve hatirlanirhigini  olusturmaya yonelik genis

kapsaml1 bir strateji belirlemeli,

2) miisterilerin  zihinlerinde olusturmak istedikleri bilgi yapilarini

ayrintili bir sekilde belirlemel,

82 Kevin L. Keller, a.g.m., s.10-12.
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3) sponsorluk, sosyal sorumluluk programlari, parkmetrelere reklam

konulmas gibi geleneksel olmayan yontemleri de gozardi etmemeli,

4) uzun donemli bir strateji dikkate almali, pazardaki gelismelere tepki
olarak fiyat indirimine gitme gibi ani kararlarin marka imajin

zedeleyebilecegini unutmamali,

5) marka bilinirliginin farkli boyutlarinin zaman iginde tiiketicilerin

zihninde ne sekilde degistigini 6lcmeye yonelik ¢alismalar yapmali™,
(6) olas1 marka genisleme alanlarin1 goz 6niinde bulundurmalidir®.

Bir baska calismasinda da Keller, markalar1 giiclendirmek i¢in yapilacak
caligmalarda tutarliligin 6nemli oldugunu, eger pazarlama acisindan ciddi sorunlar
yasanmadik¢a markanin konumlandirmasinda degisiklik yapilmamasi gerektigini
belirtmektedir®. Ancak, degisiklik yapilmasinin zorunlu oldugu hallerde de, temel
cagrisimlan iiriine bagh niteliklerden olusan markalarda, islevsel yarar 6n planda
oldugu icin iriiniin dizayni, islevleri ve pazarlanmasi, temel ¢agrisimlari iiriine bagh
olmayan markalar icin ise kullanict ve kullanim imajlarinin dikkate alinmasi kritik

bir Gneme sahiptir®.

8 Marka bilinirliginin asli unsurlarindan olan marka ¢agrisimlarinin, marka imaiji,
marka tutumu ve algilanan kalite acisindan Ol¢iilmesine iligkin tartismalar i¢in
bkz.: Low ve Lamb Jr, a.g.e., s. 350-368.

8 Kevin L. Keller, a.g.m., s.14-15.

% Kevin L. Keller, “Managing Brands for the Long Run: Brand Reinforcement and
Revitalization Strategies”, California Management Review, Vol. 41, No:3,
1999, s.105.

8 Kevin Keller, 1998, s.120.
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Diger yandan, tiiketici zevkleri ve tercihlerindeki degismeler, yeni rakiplerin
ya da teknolojilerin ortaya ¢ikisi ya da pazarlama alanindaki gelismeler sonucunda
markalarin konumlandirilmasi etkinligini kaybedebilir ve bu nedenle markalarin
canlandirilmasina ihtiyag¢ duyulabilir. Bunun i¢in de isletme ya marka
hatirlanilirligimi  veya taminirhigr  gelistirerek markanin  bilinirligini  arttirmaya
caligabilir ya da marka imajim1 olusturan cagrisimlarin giiciinii, olumlu yo6nlerini
arttirmaya ve bunlar diger markalarin ¢agrisimlarindan farklilastirmaya c¢alisabilir.
[k yontemde iiriinlerin kullanim miktarlarinin ve kullamim sikliklariin arttirilmasi
hedeflenmelidir. ikinci yontemde ise, silinmeye yiiz tutan c¢agrisimlarin
canlandirilmasi, olumsuz cagrisimlarin bertaraf edilmesi ve yeni cagrisimlar

yaratilmasi gerekmektedir® .

Keller’in bu modeline iliskin olarak yaptiklar1 ampirik ¢calismada Buchanan,
Simmons ve Bickart marka denkligi ile iiriinlerin perakende sunumlar1 arasindaki
etkilesimi incelemistirgg. Bu calismada, miisterilerin digerlerinden ayr1 olarak
sunulan markalar1 daha olumlu bir sekilde degerlendirdigi ve bunlara iliskin marka
denkliginin yiiksek oldugu, bu nedenle markay: diger markalardan ayr1 bir sekilde
sergilemenin marka imajina olumlu bir katkis1 olacagi 6ne siiriilmektedir. Calismanin
bir diger savi ise, bilinmeyen bir markanin yiiksek marka denkligine sahip markalar
ile bir arada sunulmasi durumunda bilinen markanin yiiksek marka denkligi

algilamasinin bilinmeyen markaya da yansitilacagidir.

87 Kevin Keller, 1998, s.118.

% Lauranne Buchanan, Carolyn J. Simmons ve Barbara A. Bickart, “Brand Equity
Dilution: Retailer Display and Context Brand Effects”, Journal of Marketing
Research, Vol. XXXVI, 1999, s.345-355.
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Porter ve Claycomb tarafindan ayni konuda yapilan bir ampirik calismada da,
marka imaj1 ile perakendeci (satis yeri) imajinin birbirleri ile baglantili oldugu,
tiikketicinin satis yerinde gordiigli ve tanidig bir markanin imajin1 satis yerine ve
diger markalara da yansitacagi savunulmakta ve satis yerlerinin imajinin aktarilmak

istenen marka imaj ile tutarli olmasinin 6nemi vurgulanmaktadir®.

Faircloth, Capella ve Alford ise yaptiklar1 deneysel c¢alisma sonucunda,
marka imajinin marka denkligi iizerinde dogrudan pozitif bir etkisi oldugunu, olumlu
marka tutumu yaratmanin ise marka denkligini ancak dolayli olarak etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Bunun bir nedeni, marka tutumunun marka imajin1 olusturan
unsurlardan yalnizca biri olmasi ve marka imajinin daha genis kapsamli olmasi
nedeniyle marka denkligi ile daha kolay iligkilendirilebilir olmasidir. Yazarlar,
yoneticilerin marka denkligine degil de marka imajina odaklanmalari, marka
tutumunun yanisira marka imajim olusturan diger unsurlara da onem vermeleri

gerektigini belirtmektedir™.

% Stephen S. Porter ve Cindy Claycomb, “The Influence of Brand Recognition on
Retail Store Image”, Journal of Product & Brand Management, Vol.6, No:6,
1997, s.373-387.

%" James B. Faircloth, Louis M. Capella ve Bruce L. Alford, “The Effect of Brand
Attitude and Brand Image on Brand Equity”, Journal of Marketing, Summer
2001, s.61-73.
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1.1.5. Kavrayic1 Marka Sunumu Modeli

Haynes, Lackman ve Guskey Toplam Kalite Yonetimi (TKY) ilkeleri ile pazarlama
iletisimini biitiinlesik bir sekilde ele alan ve iiretim ile pazarlama faaliyetlerinin
paralelligini hedefleyen ‘“Kavrayict Marka Sunumu” (KMS) kavramini One

siirmektedir’:

KMS modelinde, Deming’in {iretim zinciri benimsenerek kaliteli iiriiniin (a,)
tiikketiciye ulasmasi hedeflenir. Siirec tiiketicinin ihtiyaclarini gidermek amaciyla
kullanacag iiriinden beklentilerini (e) tanimlamasi ile baslar ve ayni sekilde sona
erer. Tiiketiciden alinan bu bildirim iizerine isletme hedef marka imajin1 (7), iiriin
dizaynin1 ve bu iiriiniin iiretilmesi i¢in gereken iiretim siirecini (a,=t,) hedeflenen
niteliklere en yakin sekilde gelistirir. Uriin imal edildikten sonra, dagiticilarin iiriinii
tiiketiciye en 1iyi sekilde sunmalan (d,) ve iriiniin nihai kalitesinin (d, *a,)
tiikketicilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamasi saglanir. KMS’da temel amac,
hem iiretim hem de pazarlama siireclerinin iriiniin tiiketici zihnindeki imajinin
(gercek marka imaji, a), isletmenin gercekte olusturmak istedigi marka imaji (hedef
marka imaji, ) aym olmasinin saglayacak sekilde yonetilmesidir. Bu cercevede
reklam ajanslari ile sadece disariya yonelik mesajlar verilmesi ile yetinilmemelidir.
Marka imajimnin bazi unsurlarmin aynm1 zamanda isletmenin calisanlar1 ve dagitim
kanali ile de tasindig1 dikkate alinarak iceriye doniik mesajlar verilmesi i¢in de bu

ajanslardan yararlanilmsi miimkiindiir’>.

! Andy Haynes, Conway Lackman ve Audrey Guskey, “Comprehensive Brand
Presentation: Ensuring Consistent Brand Image”, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 8, No: 4, 1999, 5.286-300.

o2 Andy Haynes, Conway Lackman ve Audrey Guskey, a.g.m., s. 290-295.
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Sekil 11 - Kavrayicr Marka Sunumu

iSLETME

_ DANISMANLAR
Urin igin Girdi Olugturma

Uriin igin Uretim
- Siregleri Dizayni ve
Imaja lligkin Mesajin (€

~ TEDARIKGILER
Uriin igin Girdi Olugturma

Olugturulmas

&
b
AJANSLAR CALISANLAR
& Uriin igin mesaj Belirlenen niteliklere
(ar,) olugturma uygun drindn irmali (a,)
ARASTIRMA
Hedefleri Belitleme
MEDYA -
Mesajin Tagiyic & DASIT"\"II'I KANALI
(miteliklerin FU_? l_ilgly_lm
tagindifindan emin ; (f;' 1 |d9”n )
alunmaln) agindifindan emin
olunrnalr)
'MUSTERILER

Urin ve mesaj igin
aranan nitelikleri
belirlerme ()

TOPLAM KALITE YONETIMI

(o, minimizasyonu)

Isletme wizyonun iletilerek Oretimden

misteriye teslim edimesine kadar Granin
R B ; markanin imajimn korunmasinin sadlanmas

sirekli olarak iletilmesi

\'\‘P KAVRAYICI MARKA SUNUMU 1__//

Mesaj nitelikleri a, = Uriin nitelikleri ve hedef marka imaji £= musterilerin beklentileri e
Tim iletigim ve dretim sdreglerinin temel amaci, misterilerin beklentilerine uygun drindn Gretilerek mister tarafindan
algilanan marka imajinin isletrnenin sunmak istedidi marka imaji ile ayn olmasinn sadlanmasidir.

kKaynak Haynes, Lackman we Guskey (1999:294)

BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETiSIMI (& minimizasyonu)
MWedya ve ajanslann igletmenin vizyonu
we markarnin imaji ile tutarl bir mesajin

1.2.

Marka Genisletilmesi, Ikili Markalama ve Ortak Markalama

Marka genisletilmesi, isletmenin mevcut bir markasini yeni iiriinlere tatbik etmesidir.

Bu uygulama sonucunda, mevcut markaya iliskin cagrisimlarin, duygu ve
diisiincelerin yeni iiriin ile de iliskilendirilecegi varsayilir ve isletmenin yeni bir
marka yaratmak i¢in uzun ve masrafli bir siirecten kacinmasi, reklam ve promosyon

etkinliklerinden yararlanmasi amaclanir.
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Marka genisletilmesi markanin farkli bir kategoride yer alan iiriine verilmesi
seklinde (yatay marka genisletilmesi) ya da ayn1 kategoride yer alan ancak farkli bir
fiyat ve kaliteye sahip bir iiriinle tiiketicinin karsisina cikilmasi seklinde (dikey

marka genisletilmesi) olabilir’”.

Mevcut marka imaj1 ile tutarli olan, aym iiriin kategorisi ile baglantili olan
genislemeler marka imajinin giiclenmesine katkida bulunurken, halihazirdaki imaj ile
dogrudan baglantili olmayan {iiriinleri konu alan genislemelerin tiiketicinin zihnindeki
marka ¢agrisimlarini karmasiklastirmasi ve marka denkliginin bu durumdan olumsuz

bir sekilde etkilenmesi olasidir’™*.

Aaker ve Keller, tiiketicilerin marka genisletilmesi konusundaki tutumlarina
iliskin olarak (a) orijinal markaya yonelik yiiksek kalite algilamasi varsa,
genisletilme konusunda olumlu tutum takinacagini, (b) mevcut markanin kullanildig
iiriin ve genisletilmeye konu olacak {iriiniin aym {iriin sinifinda yer almasi
durumunda yiiksek kalite algilamasinin daha kolay transfer edilebilecegini, (c)
tiriinler arasinda tamamlayicilik arttikca genisletilmeye konu olan iiriine yonelik

olumlu c¢agrisimlarin ortaya c¢ikacagini one siirmiigtiir””. Aaker ve Keller'in dne

93 Chung K. Kim ve Anne M. Lavack, “Vertical Brand Extensions: Current Research
and Managerial Implications”, Journal of Product & Brand Management, Vol.
5, No: 6, 1996, s.24.

o4 Sandy Jap, “An Examination of the Effects of Multiple Brand Extensions on
the Brand Concept”, Advances in Consumer Research, Vol.20, 2003,
s.607-611.

% David A. Aaker ve Kevin L. Keller “Consumer Evaluations of Brand Extensions”,
Journal of Marketing, Vol.54, No.1, 1990, s.27-41.
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siirdiigii bu varsayimlar, Barret, Lye ve Venkateswarlu’'nun calismasinda da

desteklenmistir’®.

Konuya iliskin olarak yapilan bir bagka calismada da, marka genislemesine
konu olan iirliniin mevcut {iiriinlerle aym kategoride yer alip almadiginin 6nemli
olmadig1, kategorik benzerlikten ziyade ¢agristmin olumlu olmasina 6nem verilmesi
gerektigi savunulmaktadir. Marka genisletilmesi siirecinde 6zellikle tiiketicinin satin
alma kararlarinin dogrudan deneyime/kullanmaya dayandigi durumlarda genisleme
olumlu olmasa dahi bu durum orijinal (¢ekirdek) marka imajin1 sulandirmamaktadir.
Ancak, olumsuz genislemelerin iiriiniin aile imajina zarar verme olasilig1r vardir.
Ornegin, yapilan deneylerde, Sprite Portakal ve Sprite Bulasik Deterjanlar1 bagarisiz
marka genisletme hamleleri olmus, bu siirecte Sprite iiriinlerinin marka imajinda bir
sulanma goriilmekle beraber bu olumsuzluk Sprite Limon’un imajin1 olumsuz yonde

etkilememistir’”.
Marka genisletme stratejisi acisindan iic nemli faktor dikkate alinmalidir:
* Genislemenin yapilacag iiriin grubundaki rakip markalar,
= Genisletilecek markanin nitelikleri,

= Marka ile genisleme stratejisinin uygulandigr iirlin arasinda

tiiketicilerce algilanan uyumun derecesi.

% Joanna Barret, Ashley Lye ve P. Venkateswarlu, “Consumer Perceptions of Brand
Extensions: Generalising Aaker & Keller’'s Model”, Journal of Empirical
Generalisations in marketing Science, Vol. 4., 1999.

?7 Joseph W. CHANG, “Will a Family Brand Image be Diluted by an Unfavorable
Brand Extension? A Brand Trial-Based Approach”, Advances in Consumer
Research, Vol.29, 2002, s.299-304.
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Bu cercevede, eger tiiketicilerde mevcut marka imaj1 ile markanin verildigi
yeni {riin arasinda yliksek bir uyum olduguna dair bir algilama gereklesirse
tiikketiciler bu iirlinii ayn1 kategorideki rakiplerle karsilastirma yerine markay1 dikkate
alarak degerlendirme egilimindedirler. Bu nedenle, marka imaji ile marka
genisletilmesinin uygulanacag iiriin arasinda yiliksek uyumun olmadigr durumlarda
ise, iirliniin bu kategorideki rakip iiriinler ile karsilastirilabilir sekilde sunulmamasina
dikkat edilmelidir. Ayrica, marka imaj1 ile markanin verilecegi yeni iiriin arasinda
cok diisiik bir uyum s6z konusuysa yeni iiriiniin oldugundan daha diisiik bir kalitede
algilanmasi ihtimali yiiksektir ve ne {iriiniin nitelikleri ne de reklamlar bu algilamanin

degistirilmesi icin yeterli olabilir’.

Sahipligin marka genislemesine etkisi ve bunda marka imajinin rolii de
dikkate alinmasi1 gereken bir bagka faktordiir. Miisterilerin dikey marka genislemeleri
karsisindaki tepkileri marka sahipliginin, marka imajinin ve marka genislemesinin
yoniiniin (yukar1 veya asagi) bir fonksiyonudur. Eger prestijli bir marka soz
konusuysa asagi dogru yapilacak bir marka genisletilmesi, yani aynt markanin daha
ucuz ve daha az niteliklere sahip bir iiriiniiniin piyasaya sunulmasi durumunda
mevcut kullanicilarin  markadan uzaklastigi gozlemlenmigtir. Calvin Klein ve
BMW ’nin asagi dogru marka genisletmesi durumunda markanin sulandigi, markaya
erisebilirligin artmas1 nedeniyle marka sahiplerinin bundan hoslanmadig1 ortaya
konmustur. Diger yandan bu genisleme dogrudan markanin yeni iiriine verilmesi
degil de alt-marka seklinde olmasi durumunda en azindan ana markanin bundan ¢ok

fazla etkilenmedigi One siiriilebilir. Ayrica, marka imaj1 gii¢lii olmayan triinler icin

%8 Jin K. Han, “Brand Extensions in a Competitive Context: Effects of Competitive
Targets and Product Attribute Typicality on Perceived Quality”, Academy of
Marketing Science Review, No:1, 1998, s.1-13.

65



asagl dogru genislemenin bu derecede ciddi bir riski goriilmemistir. Yukar1 dogru
yapilacak marka genislemeleri ise, marka kullanicilar1 tarafindan marka imajindan

bagimsiz olarak olumlu bir sekilde kargilanmaktadir’”.

Bu ¢ercevede Kirmani, Sood ve Bridges, 6zellikle giiclii marka imajina sahip
irinler icin asag1 dogru yapilacak marka genislemelerinde, s6z konu genislemeden
elde edilecek kar ile mevcut miisterilerin kaybindan kaynaklanacak zararin dikkatle
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamakta, genisletilme zorunlu ise bunun dogrudan
degil de bir alt-marka seklinde yapilmasini, mevcut miisteriler ile genisletilmede
hedef alinacak potansiyel miisteri gruplarinin miimkiinse demografik olarak (yas,
cinsiyet, mekan vb.) birbirlerinden farkli olmasinin saglanmasini ve marka
genisletilmesine konu olan iiriinlerin farkli pazarlama kanallariyla miisterilere
ulastirilmasini 6nermektedir'®. Yeni Zelanda’da bin kisiyi kapsayan bir ampirik
calismanin sonucunda da marka genisletilmesi siirecinde prestijli markalarin islevsel
nitelikleri 6n planda olan markalara oranla olumsuz yonde etkilenmeleri riskinin

daha fazla oldugu siiriilmektedir'®".

Kim ve Lavack da benzer bir ¢calismada asag1 dogru marka genisletilmesinin
1yi bir sekilde gerekcelendirilmesi gerektigini, aksi takdirde miisterilerin daha ucuz
liriine yoOnelecegini bunun da uzun donemde isletmenin pazardaki konumunu

olumsuz yonde etkileyecegini, yukart dogru marka genisletilmesi durumunda da

® Amna Kirmani, Sanjay Sood ve Sheri Bridges, “The Ownership Effect in
Consumer Responses to Brand Line Streches”, Journal of Marketing, Vol.63,
1999, s.88-101.

100" Amna Kirmani, Sanjay Sood ve Sheri Bridges, a.g.m., s.99.

' Ashley Lye, P. Wenkateswarlu ve Jo Barret, “Brand Extensions: Prestige Brand
Effects”, Australasian Marketing Journal, Vol.9, No:2, 2001, s.53-65.
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bunun miisterilere iyi anlatilmasi gerektigini, aksi takdirde miisterilerin mevcut
tiriinlerini diisiik kaliteli olarak algilamalarina ya da genislemenin yalnizca yeni bir
ambalajlama oldugunu diisinmelerine neden olabilecegini belirtmektedir'®%. ki
durumda da 6nemli olan, ana marka ile genisletilme arasina belirli bir mesafe
koyulmast ve bu mesafenin miisterilerce tam olarak algilandifindan emin

olunmasidir.

Yukarida yer verilen dikey ve yatay genislemelerden farkli olarak, ikili
markalama (dual branding) ve ortak markalama (co-branding) de bir markanin

imajin1 etkileyen marka staratejileri arasinda yer almaktadir:

Ikili markalama birden fazla markanin ayni hizmet yerinde sunulmasidir.
Ornegin Burger King restoranlarinda Pepsi Cola ve Pinar Et iiriinleri karsimiza
cikmaktadir. Cifte markalamada her markanin ayr1 bir imaji olmakla birlikte,
biraraya geldiklerinde birbirlerinin imajin1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde

etkilemeleri s6z konusu olabilir'®>.

Ortak markalama ise, birden fazla markanin ayni {iriiniin iizerinde
bulundurulmasidir ki bu durumda da biraraya gelen markalarin birbirlerinin

imajlarin1 etkilemeleri miimkiindiir'**

. Kredi kartlan ile diger firmalarin biraraya
gelmesinde ortaya ¢ikan bu duruma cesitli bankalarin taraftar kredi kartlar1 6rnek

olarak verilebilir: Bu baglamda “Vakifbank Galatasaray Kredi Kart”inda, spor

102 Chung K. Kim ve Anne M. Lavack, a.g.m., s.24-37.

103 Aron M. Levin, J. Charlene Davis ve Irwin Levin, “Theoretical and Empirical
Linkages Between Consumers’ Responses to Different Branding Strategies”,
Advances in Consumer Research, Vol.23, 1996, s.296-300.

104 Aron M. Levin, J. Charlene Davis ve Irwin Levin, a.g.e., s.296-298.
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kuliibii (Galatasaray), banka (Vakifbank) ve kredi kart1 sirketi (Mastercard veya
Visa) karsimiza ¢ikacaktir. Aynt durum Finansbank’in Marks & Spencer kredi karti

icin de gecerlidir.

2. KONUMLANDIRMA VE MARKA iMAJI OLUSTURMAYA YONELIK

FAALIYETLER

Markalar daha once de belirtildigi gibi iiriinlerin birbirlerinden farklilagtirilmasi
amacina hizmet ederler. Bir iiriiniin piyasada diger iriinlere oranla ¢cok daha 1yi bir
konumda olmasinin en 6nemli yolu da soz konusu iirliniin markasinin tiiketici
zihninde Oncelikli konumda olmasidir. Bu nedenle basarili ve uzun Omiirlii bir
markanin yaratilmas: ve marka imajmin olusturulmasi icin yukarida yer verilen
modeller ¢cercevesinde cesitli pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve markanin iyi

bir sekilde konumlandirilmasi1 gerekmektedir.

2.1. Konumlandirma

Marka konumlandirmanin amaci, markay1 hedef kitlenin zihninde rekabetgi iistiinliik
tagtyan bir konuma yerlestirmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirma markanin
tiketictye  sundugu vaatlerin ve  Ozelliklerin  toplamim1  belirtmektedir.
Konumlandirma ig¢in tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olumlu cagrisimlarin
yaratilmast ve bu c¢agrisimlarin, tiiketicinin markanin rakip markalardan farkli bir

yerde oldugunu algilamasini saglamasi onemlidir'®.

105 Ferruh Uztug, a.g.e., s.72.
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Konumlandirma agisindan dort strateji 6ne siiriilebilir' °°:

»  Markanin tiiketicilerin zihnindeki mevcut konumunun gii¢lendirilmesi,
» [sgal edilmemis bir mevki ele gecirmek,

= Rakipleri mevkilerinden indirmek ya da onlar1 baska yerde yeniden

konumlandirmak,
= Kliip stratejisi'”’ gelistirmek.

Konumlandirma stratejisi acisindan (i) iiriiniin nitelikleri, (ii) fiyat-kalite, (iii)
tirtintin kullanim alani, (iv) tirtin-kullanici iliskisi, (v) iiriin kategorisi ve (vi) rakipler
onem tasimaktadir. En sik kullanilan konumlandirma araci {iriiniin niteliklerine atif
yapilmasidir. Ornegin bazi araba markalar1 “ekonomik” olmaya, bazilar1 “giiclii”

olmaya, bazilar1 “giivenli” olmaya atif yapmaktadirlar'®.

Konumlandirma agisindan asagida da deginilecegi iizere ulagilmak istenen
marka imajina gore {riiniin bazi niteliklerinin (islevsel/sembolik) ©n plana
cikarilmasi, kisa donemli bir pazar pay: artis1 yerine uzun donemde marka imajina
yonelik calismanin yapilmasi ve fiyatin da bu imajin bir parcasini olusturdugunun
unutulmamasi, kalite glivencesi ve dagitim kanalinin imaja uygunlugu, tiiketicilerin

beklentilerinin tam olarak analiz edilmesi ve karsilanmasi, marka imajma yonelik

106 Philip Kotler, a.g.e., s.299.

7 Chrysler’in kendisinin piyasadaki Uc Biiyiik sirketten biri oldugu mesajim
vermesi bu duruma Ornektir. Bu sekilde isletme, pazar lideri olmasa da bu
kliiptekilerin en 1iyi olduklarimi ve kendisinin de bu grupta oldugunu
vurgulamaktadir (Philip Kotler, a.g.e., s.299).

% David A. Aaker ve J.G. Shansby, “Positioning Your Product”, Business
Horzions, Vol.25, 1982, s.57.
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cagrisimlar agisindan segilen {inlii kisilerin, sponsorluk aktivitelerinin de imaja
uygun olmas1 gereklidir. Belirli tiiketici gruplarimi hedef alarak markanin
konumlandirilmasi da miimkiindiir. Bircok konumlandirma stratejisinde oldugu gibi
rakiplere de dogrudan ya da dolayli olarak bir atif yapilacaksa, tiiketicinin
konumlandirilan markanin ne kadar iyi oldugunu algilamasindan ziyade neden rakip

markalardan daha iyi oldugunu algilamasinin énemli oldugu unutulmamalidir.

Basarili  bir konumlandirma siireci ¢er¢evesinde marka imajinin
olusturulmasina yonelik faaliyetler ve marka imajin1 etkileyen diger unsurlara

asagida yer verilmektedir.

2.2. Marka Adimin ve Logonun Se¢imi

Marka adi, markay tamimlayan sozciik ya da sozciik dizisidir'®. Bir baska ifade ile
marka adi, markanin sz ile sdylenebilen kismidir. Dolayisiyla marka adi, marka

kavramindan daha dar kapsamlidur’ 10

Yeni bir iiriiniin adin1 olusturacagy, isletmenin iiriinii bu adla ¢agrilacagi icin
marka adinin sec¢imi isletmeler acisindan onemli bir karar asamasini olusturmakta ve
bazen sirketler marka adi bulma konusunda profesyonellesmis sirketlerden yardim

almaktadirlar''".

19 Tahsine Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigii, Adam Yayinlar,
Istanbul, 1999, s.55.

10 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 1999, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, s.150.

i Philip Kotler, a.g.e., s.413.
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(1)

(ii)

(iii)

Marka adi konusunda dort temel stratejiden soz edilebilir'':

Ferdi isimler: Her iiriin igin ayr1 bir markanin kullanilmasidir. Uretici farkli
kalitede bir iiriinii farkli marka ile piyasaya sundugu takdirde hem markasini
sulandirmamis olur hem de {iriin basarili olamaz ve diisiik kalitede goriiniirse
isletmenin diger markalar1 bundan zarar goérmez. Ornegin, Seiko bu markay1
sulandirmaksizin Pulsar markasiyla daha diisiik kalitede bir saati piyasaya
siirmiistiir. Benzer bir ornek, Viking Kagit’in farkli miisteri gruplarina

hitaben olusturdugu Selpak, Solo ve Silen markalaridir.

Sirketin aile isimleri: Yeni bir isim/marka yaratarak onun taninmasini
saglamak amaciyla ¢aba gostermekten, reklam vb. masraflara katlanmaktansa
sirketin aile isminin kullanilmasi tercih edilebilir. Isletmenin imajinin iyi
olmast durumunda da, yeni iiriinlere bu imajin yansitilmasi durumunda {iriin
satislarinin artmasi gibi bir avantaj soz konusudur. Ornegin Bosch firmasi,
beyaz esya ve elektrikli ev aletlerinden, matkap vb. kiiciik is aletlerine kadar

tiim triinlerinde ayn1 markay: kullanmaktadir.

Biitiin iiriinler icin ayrt aile adlari: Bir igletmenin birbirinden tamamiyla
farkli nitelikte iirtinler iiretmesi/ hizmetler sunmasi durumunda bunlarin hepsi
i¢in bir tek aile adinin kullanilmasi yerine iiriiniin bulundugu alana, niteligine
gore farkli isimler kullanilmasi tercih edilebilir. Ornegin Eczacibasi Holding,

aile ismini yalnizca ila¢ ve finansal yatirim sirketlerinde kullanmakta, diger

12 Philip Kotler, a.g.e., s.412.; Marka adimin ve logonun secimine iliskin stratejiler

konusunda ayrica bkz. Ian Ellwood, a.g.e., s.141-146.
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yandan Viking Kagit ad1 altinda Selpak, Solo ve Silen markali iiriinleri, Vitra

markasi ad1 altinda da seramik triinleri iretmektedir.

(iv)  Sirket isminin ferdi iiriin ismi ile birlestirilmesi: Baz1 isletmeler, yeni iiriinleri
icin sirket ismi ile birlikte ferdi bir isim de ortaya koymaktadir. Bu sekilde,
hem sirket isminin getirdigi avantajin {irline yansitilmast ve {riiniin
mesrulastirilmasi hem de iiriiniin kendi kimliginin olusturulmasi saglanabilir.
Bu stratejinin en giizel Ornegini iilkemizde Sabanci Grubu yapmaktadir.
Lastik sanayine iliskin {iriinler icin LASSA, c¢imento ve beton alaninda

CIMSA, AKCANSA ve BETONSA vb.

Sirketlerin marka stratejilerini belirlemeden sonraki adimi marka adim
secmektir: Marka adi (a) bir kisi ismi olabilir (Sabanci, Kog¢, Ford, Johnnie Walker
vb.); (b) sirketin faaliyetleriyle ilgili bir alan ismi olabilir (cellular phone: Turkcell,
Aycell; lastik: Lassa; internetle ilgili terimler: Turknet, Superonline vb.); (c) kalite,
kullanim kolayligi, giiven, hiz vb. cagrisimlar yapan bir isim olabilir (Duracell, e-
kolay.net, Garanti Bankasi, Jaguar vb.); (d) yasam tarzini belirten bir marka adi
olabilir (Muhabbet Kart, Dynamic, Pastavilla vb.); (e) tamamiyla suni bir isim

olabilir (Exxon, Kodak, Sony, Xerox vb).

Bir markanin iyi bir marka adi sayilabilmesi i¢cin marka adinin kisa ve basit
olmast, kulaga hos gelme 6zelliginin bulunmasi, kolayca taninmasi ve hatirlanmast,
ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi, saldirgan ya da olumsuz c¢agrisimlara yol
acmamasl, telaffuzunun her dilde kolay olmasi (dis pazarlar agisindan), her tiirlii

reklam araglarinda kullanmaya elverisli olmasi, dikkat cekici olmasi, iiriin kalitesini
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ima eder nitelikte olmasi, ayirt edici niteliklere sahip olmasi gibi  nitelikler

onemlidir' ">

Marka adinin yabanci bir dilde olmasi ya da bu sekilde telaffuz edilmesi
durumunda tiiketiciler zihinlerinde s6z konusu kiiltiire iligkin stereo-tipleri
canlandirmaktadir. Ornegin (parfiim, oje vb) kisisel bakim iiriinleri s6z konusu
oldugunda tiiketiciler Fransiz isimli iiriinlere daha olumlu yaklasirken, islevsel
nitelikleri 6ne ¢ikan ampul, tornavida gibi iiriinlerde Ingilizce isimleri olan markalar
tercih edilmektedir''. Leclerc, Schmitt ve Dubé-Rioux yaptiklar1 baska bir ampirik

calismada da bu sav1 destekler bulgulara ulagmislardir s,

Belirli bir marka icin tasarlanmis olan, 6zel bir tipografiyle ve belirli bir
bicimde yazilan, tiim ortamlarda aynmi bi¢imde yazilan marka adina “logo”
denilmektedir. Logolar genellikle bir “amblem”le birlikte yer almakta ve “logo”
sozcligii de bu nedenle genellikle yaz1i ve gorsel isaret bilesimini tanimlamak

amaciyla kullanilmaktadir' .

Marka imaj1 sik sik logo ile karistirilmaktadir. Ancak logo marka imajini
olusturan ¢agrisim 6gelerinden yalnizca biridir ve genellikle marka imajin1 olusturan

diger unsurlarin zihinde cagrilmasi icin tetikleyici islevi gormektedir.

'3 Ahmet Tolungiic, a.g.e., s.53.

14 France Leclerc, Bernard H. Schmitt ve Laurette Dubé-Rioux, “Brand Name a la

frangaise ? Oui, but for the right product!”, Advances in Consumer Research,
Say1:16, 1989, 253-257.

5 Brance Leclerc, Bernard H. Schmitt ve Laurette Dubé-Rioux, “Foreign Branding
and Its Effects on Product Perceptions and Attitudes, Journal of Marketing
Research, Vol. XXXI, 1994, 5.263-270.

"6 Tahsine GULSOY, a.g.e., 5.267.
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Marka adinin ve semboliiniin yanisira, markalar zaman icinde daha farkli
unsurlarla da biitiinlesebilmekte ve markanin adin1 duydugu zaman tiiketicinin aklina
yalnizca markanin logosu degil, bununla birlikte bircok ¢agrisim da gelmektedir. S6z
konusu unsurlar, ayn1 zamanda marka imajimnin bir parcasini da olusturmaktadir.

Renk, ses, ambalaj bu unsurlara 6rnek olarak verilebilir.

Renkler c¢agrisimlar1 tetiklemeleri agisindan Onemlidir ve fiiriinlerin,
hizmetlerin, markalarin, logolarin i¢sel unsurlari olarak tiiketicilerin zihninde marka
imaj1 olusturmada etkin bir rol oynayabilir. Ornegin renk ve marka eslesmelerinde
mavi - IBM, gece mavisi —Parliament , sar1 —Kodak, deniz yesili — Siemens, koyu
yesil —Garanti Bankasi, kirmizi-mavi —Pepsi, kirmizi-beyaz -Marlboro, Coca-Cola,

taba rengi —Camel, mor —Milka, Alpella akla gelmektedir.

Avusturya, Brezilya, Kanada, Kolombiya, Hong Kong, Cin ve Tayvanh
toplam 253 kisiyi iceren bir calismada katilimcilardan belirtilen 10 rengi
hoslandiklart siraya gore dizmeleri, ardindan belirtilen 20 his his ile iliskilendirmeleri
(sicak/  soguk, canli/sikict, aktif/pasif, duygusal/iizgiin, hareketli/durgun,
duygusal/rasyonel vb.) istenmigtir. Calismanin sonucunda, siyah, yesil, kirmiz1 ve
beyaz renklerin anlamlarimin ve iliskilendirildikleri duyularin kiiltiirlere gore cok
degismezken (6rnegin yesil hemen her kiiltiirde sakinlik, baris ile siyah da {izgiinliik,
resmilik ve erkeksilikle eslestirilmistir) mavi, kahverengi, turuncu, sar1 , mor ve altin
sarist renklerin kiiltiirden kiiltire onemli farkliliklar gosterdigi gézlemlenmistirm.

Bu baglamda, markaya iliskin olarak secilen renkler ile marka cagrisimlarindan

"7 Thomas J. Madden, Kelly Hewett ve Martin S. Roth, “Managing Images in

Different Cultures: A Cross-National Study of Color Meanings and Preferences”,
Journal of International Marketing, Vol.8, No:4, 2000, s.90-107.
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yaratmast beklenen duygular arasinda parallellik kurulmasi icin renk se¢iminin

onemli oldugu goriilmektedir.

Diger yandan, Birlesik Krallik ve Tayvanl katilimcilar kullanarak markalar
ile renklerin etkilesiminin incelendigi bir baska ¢alismada ise, renklerin uluslararasi
marka kimligi ve farkindalig1 yaratmak acisindan yararh ve giiclii bir ara¢ oldugunu,
ancak uluslararas1 marka imajinin gelismesi acisindan ¢ok etkili olmadig1 sonucuna

ulagtlmugtir' ',

Renkler gibi ses de marka imajinin bir parcasi olabilir. Buna en giizel

ornekler ise, Nokia nin melodisi ve Nike’in “swooosh” sesidir' .

Ambalaj konusunda en iyi ornek Coca-Cola’dir. Coca-Cola’nin sisesi de
markasinin bir parcasi olarak tescil edilmis, sirket iiriinlerini hep ayn1 modeldeki cam
ve plastik siselerde satisa sunmustur. Ancak, Coca-Cola sirketine ait olan farkl

markalarda (Sprite, Cappy vb.) bu model kullanilmamaktadir.

2.3. Reklam Cahsmalar:

Marka imaj1 marka ile ilgili ¢cagrisimlar biitiinii olduguna gore, isletmenin yaptig1 (ya
da yapmadig1) her sey, iirliniin kendisi, dagitim kanallari, tiiketiciler arasinda dolasan
sOylentiler de marka imajini olusumunda etkilidir. Dolayisiyla marka imaj1 olusturma

ve gelistirme faaliyeti esas olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ergevesinde, farkli

"8 GRIMES, Anthony ve Isobel DOOLE, “Exploring the Relationship
Between Colour and International Branding: A Cross Cultural
Comparison of the UK and Taiwan”, Journal of Marketing
Management, Vol.14, 1998, s.799-817.

19 Philip Kotler, a.g.e., s.296.
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araclarin uzun doneme yayilan bir plan i¢inde birbirleri ile tutarli bir bicimde

kullanilmasini1 gerektirmektedir.

Diger yandan, marka imaji olusturma ve gelistirme acisindan tiiketici
izlenimlerini olusturmada reklamin giici de yadsinmamalidir. Ciinkii reklam
yukarida sayilan diger iletisim unsurlarindan farkli olarak dikkatle planlanmis bir

mesajin tiiketicilere iletilmesini amaclamaktadir.

Bu acidan reklam markaya karst olumlu bir tutum yaratmak, olumlu bir
tutumu gelistirmek ya da korumak, farkli hedef kitleler i¢in tutumu uyarlamak ya da

olumsuz bir tutumu degistirmek icin kullanilabilir.

Marka adi ve iddialar reklam mesajinin iki temel bilesenidir. Tiiketicilerin
zihinsel diizeneklerinde markanin (markanin sundugu degerlerin) yer almasi icin
gerekli bellek izlerini olusturur. Bunun yanisira, (a) marka farkindalig1 yaratmak, (b)
marka imaji yaratmak, (c) rekabetci iddialar1 karsilamak, (d) markanin {istiin
ozelliklerine ve yararina iliskin bilgileri gelistirmek, (e) yanlis bilgi ve izlenimleri
degistirmek, (f) markanin ve ambalajin tanimirhigim ve kolay tanimlanabilirligini
artirmak, (g) kurumsal imaj1 yapilandirarak sirkete yonelik olumlu tutum olusturmak,
(h) yeni marka ve iirlin dizisi genislemeleri icin olumlu bir platform olusturmak

reklamin temel amaglar1ndand1r120.

Marka kimligine bagh olarak marka konumlandirmanin gerceklesmesi icin

121

gerekli mesajlar yaratict bir siirecte islenerek reklama doniistiiriiliir ©°. Reklamlarin

120 Ferruh Uztug, a.g.e., s.172-173.

2! Marka kimliginin reklamlar vasitasiyla iletilmesine iliskin oldukca ayrintili bir
slire¢ tanimlamasi icin bkz.:
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bu asamadaki islevlerine iliskin olarak iki farkli degerlendirme s6z konusudur:
Reklam mesajlar1 bilgilendirici ya da doniistiiriicii (transformasyonel) nitelikte
olabilir. Bilgilendirici mesajlar iirliniin nitelikleri {izerine odaklanirken doniistiiriicii

mesajlar tiiketicilerin/kullanicilarin kisiligine ve yasam tarzina odaklanirlar'?.

Aymi ¢ercevede reklamlar1 (a) mantiksal ve zihne yonelik (gercekci-bilgisel)
ve (b) duygusal/imaj yonelimi reklamlar olarak da ikiye ayirmak miimkiindiir. Akla
yonelik reklamlarda mesajlar tiiketicileri gercekg¢i verilere dayanarak ikna etmek iken
imaja yonelik reklamlarda amag¢ giiclii duygular, imajlar yaratarak tiiketicileri

harekete gecirmektir'>.

Johar ve Sirgy'** reklamlarin ana mesajinin iiriiniin sembolik degerine ya da
islevsel degerine yonelebilecegine dikkat cekmektedir. Sembolik degere yonelik

mesajlarin olusturulmak istenen marka imaji ile paralel olmasina dikkat edilmelidir.

Giiniimiizde rekabet kalitenin iistiinde, yani simgesel degerde yasanmaktadir.
Fonksiyonel anlamda ¢ok kaliteli olsa bile bu iiriin mitkemmel bir iiriin degildir. Iste
reklam faaliyeti bu noktada baslar. Bu fonksiyonel degerin iistiine bir simgesel deger

inga edilir. Ornegin ormanlar, yesil kirlar, dogaya kucak kucaga bir yasam gibi

OUWESLOOT, Hans ve Anamaria TUDORICA, Brand Personality Creation
Through Advertising, MAXX Working Paper Series, 2001, Maastricht
Academic Center.

122 Berruh Uztug, a.g.e., s.198;

Tony Meenaghan, “The Role of Advertising in Brand Image Development”,
Journal of Product & Brand Management, Vol.4, No:4, 1995, s.29.
'3 Ferruh Uztug, a.g.e., s.199;
Tony Meenaghan, a.g.m., s.29.

1247.S. Johar ve M. J. Sirgy, a.g.m., s.23-33.

77



kodlarin olusturdugu diinya fonksiyonel degerle biitiinlestirilir. Simgesel deger,
markanin nasil konumlanacagiyla ilgili olarak reklam ajansi tarafindan olusturulur.
Reklamlarda kullanim kolayliklari, sagladigi yararlar gibi iiriiniin islevsel degeri
tizerinde durulabilecegi gibi, iiriiniin tipik kullanicilarinin nitelikleri vasitasiyla
tiriintin ~ simgesel degeri vurgulanabilir. Tiiketicinin {iriini satin almaya
yonlendirebilmek icin iki farkli yaklasitmin ayr1 ayri ya da birilerini destekler

nitelikte kullanilmas1 mumkiindiir.

Uriiniin simgesel ve islevsel degerlerinin reklamlarda vurgulanmasi suretiyle
tiikketiciyi iiriinii satinalmaya ikna etme c¢abasi, Johar ve Sirgy tarafindan asagidaki

sekilde semalastiriimastir:

Sekil — 12 : Johar ve Sirgy’e gore reklamcilik acisindan bireysel tutarlilik ve Uriintin islevi

Uriiniin soyut (simgesel)
degerinin vurgulanmasi

A 4

Uriiniin simgesel degerini

A 4

Bireysel Tutarllik (kimlik/imaj

A 4

vurgulayan reklam futarhhan pekistiriimesi
reklam
Uriindin islevsel yararlarini islevsel Tutarlilik »  Tutum olusturma ve

vurgulayan reklam degistirme

imajin reklam yoluyla

A

Uriintin islevi ve Yararlari

Kaynak: J.S. Johar ve M. J. Sirgy, “Value-Expressive versus Utilitarian Advertising Appeals: When

and Why to Use Which Appeal”, Journal of Advertising, 1991, Vol.20, s.28
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Sekilde de goriildiigii iizere, tiikketicinin {iriinii almaya ikna olmasi ve marka
imajinin pekistirilmesi icin iki temel ekseni bulunmaktadir: Bunlar, benlik-imaj
uyumu ya da iiriin-islev uyumudur. Tiiketiciler simgesel degeri kendi benliklerine
uygun olan markalar1 ve/veya islevsel nitelikleri cozmek istedikleri soruna uygun

iiriinleri tercih ederler'?’.

Reklamin simgesel degerlere mi yoksa islevsel degerlere mi yonelmesi
gerektigi konusunda karar verme agisindan da sunlar soylenebilir: Eger iiriin
rekabette farklilasamiyorsa, olgunluk agsamasinda yer alan bir iiriin ise, satislarda
diisme goriililyorsa ve tiiketicilerin kendilerine duyarhiliklar yiiksekse simgesel
degerlere ifade eden reklamlarin etkili olmasi ihtimali yiiksektir. Diger yandan, {iriin
rakiplerinden farklilagsmigsa, gelisme asamasindaysa, tiiketicilerin ¢ogunlugu
tarafindan kullaniliyorsa, iiriiniin toplumsal kullanimi yoksa ya da ¢ok az ise,
tiikketicilerin kendilerine duyarliligi diisiik ise islevsel degerlere yonelik reklam

yapilmasi daha etkilidir'*°,

Uriiniin sembolik degeri s6z konusu oldugunda reklamcilarin sormasi
gereken soru “Biz ne satiyoruz?” degil “Tiiketiciler gercekte ne aliyor?” olmalidir.
Bunun icin yalmzca iiriine odaklanmak yeterli degildir. Uriine iliskin duyusal
nitelikler (renk, goriiniis, koku, tat, ses, dokunsal nitelikler), {iriin ritiielleri,
kullanicinin karsilastig1 problemin ¢dziimii, iiriiniin kullanildigi durumlar (6rn. sigara
icin yemek sonrast ya da acik hava aktiviteleri), kullanimin sonuglari, iiriinii

kullanirken elde edilen essiz deneyimler, iireticilerin ve tedarikcilerin ozellikleri,

125 J.S. Johar ve M. J. Sirgy, a.g.m., 5.28.
126 3.S. Johar ve M. J. Sirgy, a.g.m., s.32.
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tiikketicilerin kendi yasamlarina iliskin tutumlar1 marka imajinin olusumunun sekiz
kaynagidir. Bu kaynaklar ayn1 zamanda belirli bir yasam tarzinin da isaretcisidirler.

Dolayisiyla reklamlarda bu kaynaklara ve yasam tarzin vurgu yapilmasi énemlidir'’.

Reklamin iirtinii mii yoksa hizmeti mi tanittig1 da dikkate alinmasi gereken
bir baska unsurdur. Miisterilere hem hizmetin nitelikleri, bundan saglanacak faydalar
hem de hizmetin sembolik degerinin reklamlar vasitasiyla aktarilmasi hizmete iliskin
marka imajinin olusturulmasi agisindan da 6nemlidir. Burada hizmetin niteliklerini
sayan bilgilendirici reklamlardan ziyade, kronolojik bir sira takip eden, miisterilerin
hizmeti “deneyimlemesini” anlatan Oykiileyici reklamlar tercih edilmelidir.
Servislerin “soyut” olma nitelikleri dikkate alindiginda, yalnizca bilgilendirme amac1
giiden reklamlar, tiiketicilerin kars1 savlar gelistirmesine agiktir ve bu nedenle
basarili olma sanslari daha azdir. Oykiileyici reklamlarda ise, iiriiniin islevsel
nitelikleri anlatilmaktan ziyade, dikkatle se¢ilmis karakterleri, arka plan1 iceren bir
senaryo cercevesinde gosterilmeli, reklamlar tiiketicileri Oykiideki sembolik
anlamlarla (0zgiirlik, miicadele, zafer, dayamisma vb.) baglanti kurmaya

ybnlendirmelidirm.

Marka imaj1 ve reklam iliskisi gercevesinde Miller ve Berry ise yukarida
deginilenlerden olduk¢a farkli bir yaklagimla karsimiza cikmaktadir: Adigecen

yazarlara gore, reklamlarin marka imajma etkisi olduk¢a simirhidir ve reklamlar

127 Jeffery F. Durgee, “Qualitative Methods for Developing Advertising That Makes
Consumers Feel, ‘Hey, That’s Right For Me’”, Journal of Consumer
Marketing, Vol.7, No:1, 1990, s.15-21.

'8 Dan Padgget ve Douglas Allen, “Communicating Experiences: A Narrative

Approach to Creating Service Brand Image”, Journal of Advertising, Vol.
XXVI, No: 4, 1997, s. 49-62.
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marka imaji1 olusturarak degil marka c¢ikintisi yaratarak pazar paymi arttirirlar.
Marka cikintist, tiiketicilerin aklina ilk olarak hangi markanin geldigini ifade eder ve
farkindaligin en iist noktasini temsil eder. Bu agidan bakildiginda marka imajindan
farklidir. Satinalma davranis1 acisinda marka ¢ikintisinin marka imajina oranla daha
etkili olmasinin nedeni, tiiketicinin herhangi bir yardim olmadan hatirladig
markalarin satinalma olasiliginin yiiksek olmasi veya bu markalarin genellikle
popiiler olmasi ve tiiketicilerin popiiler markalar1 almaya egimli olmasidir. Bu
nedenle pazarlama iletisiminin odak noktasi marka imaji yaratmak yerine markanin
tiikketicilerin zihninde en {ist sirada yer almasini, ilk olarak akla gelmesini

saglamaktir'?’.

2.4. Tema, Sloganlar, Vaatler, Efsaneler ve Imaj Diinyalar

Marka ad1 ve sembolii, markaya iligkin ¢agrisimlarda birinci derecede rol oynasalar,
hatta cesitli yildizlar reklamlarda boy gosterseler de bunlar ¢cagrisimlarin tiiketicilerin
zihninde anlamlandirilmasi igin yeterli olamayabilir. Bir marka admin veya
semboliiniin tetikledigi cagrisimlarin olumlu duygularla beslenmesi, tiiketicilerin
kendilerini 6zdeslestirebilecekleri ortamlarin/hissetmek isteyecekleri duygularin

yaratilmasi acisindan markanin belirli bir temay1 cagristirmasi dnemlidir.

Ornegin, Camel ve Marlboro sigaralari dogrudan “macera” ve “dogaya
meydan okuma” temalarina génderme yapmakta, buna karsilik Parliament “Sehir

yasaminy/kiiltiirel etkinlikleri” vurgulamaktadir. Benzer bir sekilde, Pepsi “yenilikci,

129 Stephen Miller ve Lisette Berry, “Brand Salience versus Brand Image: Two
Theories of Advertising Effectiveness”, Journal of Advertising Research,
September-October, 1998, s.77-82.
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dinamik bir genclik” temasini, Benetton ‘“aykiriik”, Johhny Walker ise ‘“basar1”

temasin1 kullanmaktadir.

Bu cercevede, Camel’1n slogan1 “One Life, Live It! (Hayat tek, onu yasa!)”
dir ve maceraya, kesfe davet anlamini icermektedir. 1960’tan bu yana “Think Young”
(Geng Diisiin) diyen Pepsi, 1982°de “The Choice of A New Generation” (Yeni Neslin
Secimi) demistir. Ayn1 sekilde, Pepsi’nin yeniligi benimsedigini belirten ve yeni
nesilleri hedef alan “The Next Generation” (Sonraki Nesil), zaman icinde “Pepsi

Generation” (Pepsi Nesli) haline gelmistir.

Johnny Walker ise, “.... yiriiyiigii” baghkl reklam serisi ile, cesitli aktorlerin,
futbolcularin, is adamlarinin basar1 Oykiilerinden kesitler sunmakta ve ardindan
“Keep Walking! (Yirimeye Devam!)” slogani ile reklamlarini sona erdirmektedir.
JW bu temay1 pekistirmek amaciyla basar1 hikayelerinin toplanmasi i¢in 6diillii bir

kampanya da diizenlemistir.

Holt da marka olusturmada Kkiiltiiriin ve efsanelerin roliinii vurgulamakta,
giinlimiizde basarili markalarin giiclerini iiriinlerin performansindan degil temsil
ettikleri sembolik degerlerden aldigimi belirtmektedir: Markalar efsaneleri somut,
ulagilabilir ve paylasilabilir hale getirerek tiiketicilerin bu efsaneler etrafinda

toplanmasini saglamaktad1r130.

Basarili efsanelerin yaratilmasi icin de, ozellikle belirli tiiketici gruplarinin
degil ulusal celigkilerin hedeflenmesi, kiiltiirii yonlendiren efsanelerin yaratilmasi

ancak bu arada popiiler kiiltiiriin taklit edilmesi hatasina diisiilmemesi, isyankar bir

130 Douglas Holt, “What Becomes an Icon Most?”, Harward Business Review,
March 2003, s.43.

82



tavir takinilmas1 (“Markalar tiiketicilerin duygularimi yansitmaz, onlar adina

konusur.”) 6nemlidir'®".

Cova ve Cova ise geleneksel pazarlama aragtirmalarinin hedef Kkitleleri
belirlerken genellikle homojen nitelikler tasiyan kitleleri (6rn. belirli bir gelir
seviyesinin iizerindeki yoneticileri, ev hanimlarini vb.) temel almasini ve bunlara
yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesini elestirmektedir. Ciinkii giiniimiiz
tilketim toplumlarinda yas, cinsiyet gelir diizeyi vb. acidan heterojen nitelikte olan,
ancak belirli bir kimlik tanimi, degerler seti ya da duygusal bag etrafinda kiimelenen
“klan” benzeri gruplar da s6z konusudur. Belirli araliklarla toplanan, kendi i¢lerinde
cesitli ritiielleri bulunan bu klanlara yonelik pazarlama faaliyetlerinde, iiriinlerin klan
tiyelerini bir arada tutan degerlere vurgu yapmasi, bunlarin belirli temalar etrafinda
toplanmalarinin saglanmasi ve bu baglar giiclendirici mesajlar tasimasi tercih
edilmelidir. Ornegin Fransa’da ¢ok farkli yas gruplarindaki ve mesleklerdeki
insanlarin  severek kullandig1 tekerlekli patenler bu tiir bir klan niteligi
gostermektedir ve Ford, patencilere hitap eden sloganlar ve basarili bir kampanya ile

KA Roller ad1 verilen otomobilden 3000 adet iiretip satrmstir' 2.

Lewis ve Bridges de konuya Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ¢ercevesinde
yaklasarak, teknolojik gelismelere paralel olarak giiniimiiz toplumunun bir¢ok basit
ihtiyacin karsilandig: bir tiir “bolluk toplumu” haline geldigini ve bu nedenle “yeni

tilketiciler”in artik hiyerarsinin en iist katmaninda “kendini gergeklestirme” yolunda

131 Douglas Holt, a.g.m., s. 48-49.

132 Bernard Cova ve Véronique Cova, “Tribal Aspects of Postmodern Consumption

Research: The Case of French In-line Roller Skaters”, Journal of Consumer
Behaviour, Vol.1, No:1, 2001, s.67-76.
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ilerledigini belirtmektedir. Bu nedenle, onemli olan yeni tiiketicilerin kalplerini ve
zihinlerini kazanmak, onlarin ruhuna hitap etmektir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi
bireysel, bagimsiz, bilgilidir ve aligveris sirasinda kontrolii tam olarak elinde tutmaya
egilimlidir. Onlar1 kazanmanin yolu otantik iiriinler sunmaktan ge¢cmektedir. Bu ise,
kitle iiretimi ile degil, onlarin ihtiyaclarinin, beklentilerinin neredeyse birebir
arastiritlmasi ve karsilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle farkli nitelikleriyle bir araya
gelen kiigiik gruplara hitap edilmesi, 6rnegin sanal gruplar olusturulmasi basarili bir
yontem olabilir ki bu tiir bir durumda tema, slogan ve vaatlerin 6nemi giin gectikce

artmaktadir'>.

Marka imajimnin bir diger unsuru olan ve marka imajini giiclendirecek
nitelikteki aktiviteler biitiinii da “imaj diinyalar1” olarak adlandirilabilir. S6z konusu
diinyalarin yaratilmasindaki amag¢, markayr kullanan tiiketicilerin markaya olan
baghiligim1 pekistirmek, marka imajim1 gii¢clendirmek ya da markayr kullanmayan
tilketicileri markaya 6zendirmek olabilir. Her haliikarda bu diinyalarin marka imaji

ile tutarlilik arzetmesi ve ulasilabilir (gercekci) olmasi gereklidir.

Marka imaji ile biitiinlesen bu tiir bir diinyanin ideal Ornegi “Camel
Diinyas1”dir. Camel reklamlar dikkate alindiginda, macerayi, dogayi, 6zgiirliigi,
kesfetmeyi ve heyecani seven bir kisi ideal Camel kullanicisidir. Camel ile
Ozdeslesen diinya ise, bir onceki ciimlede belirtilen niteliklere sahip kullanicilarin
“dogal ortam1” olan Camel Trophy’dir. Camel’in yarattig1 ve cesitli tilkelerde farkl
doga kosullarina kars1 yarismayi iceren bu Camel Trophy, cesaretin ve dayanikliligin

sergilendigi, dogaya kars1 miicadele etmenin zevkinin yer aldig1 aktivitelerdir. Her

133 David Lewis ve Darren Bridges, The Soul of the New Consumer, Nicholas
Brealey Publihsing, 2000, London, UK, s. 28-33, 198-200.
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tilkeden, Camel marka sigarayi i¢enler bu yarismanin 6n elemelerine basvurabilir ve
elemeyi kazanan ekip iilkesi adina bu zorlu yarisa katilabilme firsatim1 elde eder.
Camel’in maceracilik ruhu ile biitiinlesen diger iiriinleri de s6z konusudur: Tipik bir
maceracinin ihtiya¢ duydugu her sey, Camel marka sirt ¢antalari, CamelBoots, su
gecirmeyen, darbeye dayanmikli ve pusula gibi fonksiyonlar iceren Camel kol
saateleri, Camel tisortler, pantolon ve montlar, deri aksesuarlar hep bu kategori

icinde yer alir.

Camel’in aksine “Parliament Diinyas1” daha “uygar”dir. Tipik bir Parliament
kullanicis1 sehirde yasar, sinema, tiyatro, konser, balo gibi sehir nimetlerinden
yararlanir. Bu nedenle Parliament Sinema Klubii, Parliament Caz Kliibii ve
Parliament’in sponsorlugunu iistlendigi aktiviteler kentsel aktivitelerdir. Camel’in
Land-Rover jiplerinin aksine Parliament’in limuzinleri, smokinli ve beyaz eldivenli
garsonlari, sampanya kadehleri, gokdelenlerde yapilan, sehre tepeden bakan

kokteylleri, balolar1 vardir.

Imaj diinyalar1, bircok marka icin yukarida yer verilen 6rnekteki gibi genis
capli degildir. Buna ragmen giiniimiizde bircok marka sponsor olduklar1 cesitli
aktiviteler veya kullanicilart i¢in olusturduklar “fan club”lar vasitasiyla yavas yavas
tipik kullanict profilini belirginlestirmeye baslamislaridir. Johhny Walker’in Black
Label Club’u “kaliteli viskiden anlayan basarili insanlar1” bir araya getirme amacini
tagir. Maden sular ile tinlii Perrier markasi ise, “saglik” temasina vurgu yapmakta ve
bu nedenle egzersiz sahalarinin yapimina Onciiliik etmektedir. ~ Sponsorluk
faaliyetleri asagida da goriilecegi lizere bu tiir diinyalarin yaratilmasinda Onem

tastmaktadir.
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2.5. Sponsorluk ve Toplumsal Sorumluluk Faaliyetleri

Marka imajinin olusturulmasi ve gelistirilmesine yonelik bir diger pazarlama araclari
ise sponsorluk faaliyetleri ve sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Sponsorluk
faaliyetleri, spor karsilagmalarindan konser, sergi vb. sanatsal faaliyetlere gore bircok
alan1 kapsamaktadir ve tiim bu caligmalarin marka imaji iizerindeki etkisi farkli
sekillerde degerlendirilmektedir. Toplumsal sorumluluk faaliyetleri (TSF) ise, kanser
arastirmalari, 0grenci burslari, cevreyi koruma caligmalar gibi cesitli hayir islerine

sponsor olmak olarak tanimlanabilir.

Sponsorlugun ve TSF'nin marka imaji iizerindeki etkilerini tartigmaya
baslamadan once sponsorluk faaliyetleri ile reklam faaliyetleri arasindaki farkliligin

altinin ¢izilmesinde de fayda vardir.

Reklamlar so6z konusu oldugunda, mesajin igerigi ve tiiketiciye ulastirilma
sekli (mesaj1 tasiyan arag) marka imajimi sekillendiren iki esasli unsur olarak ayri
ayr dikkate alinmalidir, ancak sponsorluk s6z konusu oldugunda, mesaj ile mesajin
tastyicisint (media) birbirinden ayr1 olmayip secilen sponsorlugun iginde bir biitiin
olarak yer almaktadir. Mesajin icerigi reklam veren tarafindan kontrol edildiginden
tilketicinin zihninde olusturulmak istenen baglantilar1 kurmak amaciyla, iiriiniin
stratejik olarak secilen icsel ve sembolik degerlerine odaklanilmasi gerektiginde

oncelikle reklama basvurulma11d1r134.

Diger yandan sponsorluk s6z konusu oldugunda, mesaj ile mesajin tasiyicisi

(media) birbirinden ayr1 olmayip mesaj secilen sponsorlugun i¢inde bir biitiin olarak

3 Tony Meenaghan ve David Shipley, “Media Effect in Commercial Sponsorship”,
Eureopean Journal of Marketing, Vol. 33, No: 3/4, 1999, s. 320-331.
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yer almaktadir. Bir bagka deyisle sponsorlugun bizzat kendisi mesaj haline
gelmektedir. Ornegin, motor sporlar1 heyecanl, renkli, tehlikeli ve genglere hitap
eden olaylarken boks karsilagsmalar1 kanli, mago, siddet dolu olaylardir. Fransa’da
yaygin olan bisiklet sporunu destekleyen bir marka, ayn1 zamanda “dayaniklilik”,
“takim ruhu”, “kazanma arzusu”, ‘“oto-kontrol” gibi degerlere atif yapmakta ve
sirdan insanlara hitap etmektedir. Golf, tenis gibi sporlar ise daha ¢ok yoneticilere
hitap eden sporlar olarak taninmaktadir. Bu agidan bakildiginda, sponsorlukla
reklamlardan farkli olarak bir mesajin verilmesinden cok, sponsor olunan faaliyet

cercevesinde hazir olan imajlarin “satin alinmast” sz konusu oldugu sdylenebilir'*”.

Sponsorluk, tiiketicilerin sponsor olunan faaliyete yonelik duygularinin
markaya aktarilmasini saglamasi agisindan da reklamlara oranla daha avantajlhidir.
Bunun yani sira, hayir faaliyetleri vb. konulara iligkin olarak yapilan harcamalarin
reklamlar yoluyla tiiketiciye iletilmesi durumunda tiiketiciler bunu siiphe ile

karsilarken, sponsorluk yoluyla bu mesajlar dolayli olarak daha rahat verilebilir' .

Sponsorluk faaliyetlerini, spor olaylari, elit sanatlar, kitle sanatlari, hayir
isleri ve cevre faaliyetleri olarak bes farkli alanda toplamak miimkiindiir. Bu

faaliyetlerin aktardiklar1 imaj degerleri de Tablo-3’de belirtilmistir:

5 Tony Meenaghan ve David Shipley, a.g.m., s. 333-334.

3¢ Tony Meenaghan ve David Shipley, a.g.m., s. 335-336.
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Tablo — 3 : Farkli Sponsorluk Tirlerinin Aktardigi Degerler

Faaliyet Tiri Aktarilan Degerler Alici
Spor Saglikli, Geng, Enerjik, Hizli, Canli, Erkeksi Sponsor
Faaliyetleri ’ ’ ’ ’ ’
Elit Sanatlar Sofistike, Seckin, Ayrimci, Ust Sinif, Ciddi, Gésterisli Sponsor
Kitle Sanatlari Geng, Erisilebilir, Arkadasca, Cagdas, Yaratici, Ticari Sponsor
Hayir igleri imrenilir, ilgili, Sefkatli, Akilli, Sémriici Sponsor
P Gevre ilgili, Korumaci, Sémuriici Sponsor
rogramlari

Kaynak: Tony Meenaghan ve David Shipley, “Media Effect in Commercial Sponsorship”, Eureopean
Journal of Marketing, Vol. 33, No: 3/4, 1999, s.332-334

Yukaridaki tabloda yer verilen alanlar da kendi i¢lerinde alt alanlara ayrilirlar
ve bu alt alanlarin farkli mesajlar/degerler aktarabilirler. Ornegin, motor sporlar1 ve

boks spor kategorisinde yer almakla beraber tasidiklar1 mesajlar farklidir.

Sponsorluk vasitasiyla imaj yaratilmasina ve aktarilmasina iliskin olarak
Gwinner’in One siirdiigii modele gore, belirli bir olayin tiiketicilerin ne sekilde
algiladigin1 etkileyen ii¢ faktor vardir’®’: Faaliyetin tiirli, faaliyetin nitelikleri ve

bireysel faktorler.

137 Kevin Gwinner, “A Model of Image Creation and Image Transfer in Event

Sponsorship”, International Marketing Review, Vol. 14, No: 3, 1997,
s.145-158.
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Sekil — 13 : Sponsorluk Yoluyla imaj Olusturma ve imaj Transferi Modeli

Faaliyetin Turi

+ Sporla ilgili

« Muzikle lgili

« Festival/Fuarla ilgili
+ Giizel Sanatlarla ilgili
» Profesyonel

Toplantilar/ Ticari
Gosteriler ile ilgili OLAY
iMAJI

A 4

Faaliyetin Nitelikleri

Olayin BlyUklugi

imaj Transferi

A 4

A

Profesyonel Niteligi
Olayin Tarihgesi
Olayin Yeri

MARKA
iMmAJI

Olaya Katilanlar
Bireysel Faktorler

* Anlamlarin Sayisi

* Anlamlarin Gic

» Olaya iligkin Gegmis
Deneyimler

Yonlendirici Degiskenler

« Benzerlik Derecesi
» Sponsorluk Diizeyi

« Olayin Sikhigi
+ Urdn Igerip
Icermemesi

Kaynak: Kevin Gwinner, “A Model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship”, International

Marketing Review, Vol. 14, No: 3, 1997, s. 148)

Bu modelde spor, miizik, festival/fuar, giizel sanatlar, profesyonel

organizasyonlar olmak {iizere bes temel faaliyet dikkate alinmaktadir. Bireylerin bu

faaliyetlere yonelik genel tutumlari, bu tiir faaliyetlere iliskin olarak bireyin zihninde

onceden bulunan baglantilar, gecmis deneyimleri ve gerceklesen organizasyona

iliskin olarak (organizasyonun basarisi, gorevlilerle olan etkilesim, diger

katilimcilarin sayisi, niteligi, sosyal statiileri ve onlarla etkilesim gibi) edindigi yeni
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deneyimler ¢ercevesinde kurdugu yeni baglantilar kisinin sponsor olunan faaliyete

iliskin imajin1 olusturur ve bu imaj da yine tiiketicinin zihninde markaya atfedilir'*®.

Sponsor olunan bir faaliyetinin her tiiketici acisindan farkli bir imaj1 vardir.
Ayrica tiiketicinin birden fazla imaj ile iligkilendirdigi bir faaliyet s6z konusu olabilir
ki bu durumda bu imajlarin markaya aktarilmasi hem giic olacak hem de sponsor

isletme agisindan istenmeyen baglantilarin olusmasi riski de giindeme gelecektir'>’.

Sponsor ile faaliyet arasindaki islevsel ya da simgesel benzerlik imajin
tasinmas1 acisindan onemli bir faktordiir. Islevsel benzerlik kurulmasina ornek
olarak, araba yarislarinda sponsor iiriiniin (motor yagi, lastik vb.) kullanilmast,
simgesel benzerlige 6rnek olarak da [bu yariglarda sigara markalarinin sponsorlugu
ya da] Pepsi’nin Michael Jakson Diinya Turnesi’ne sponsor olmasi gosterilebilir.
Burada benzerlik kurulan simgesel degerler hem miizige hem de {iriine yonelik

olarak atfedilen heyecan, genclik vb. degerlerdir'*.

Sponsorluk derecesi de dikkate alinmasi gereken bir diger unsurdur. Birden
fazla markanin/isletmenin sponsor oldugu olaylarda daha baskin olan (6rnegin daha
fazla katki saglayan ve bu nedenle afisleri, logolart daha goriiniir olan) isletmenin
imaj transferinden yararlanmasi olasilig1 daha yiiksektir. Diizenli olarak yapilan bir
faaliyetin (festival vb.) desteklenmesi ise tiiketicilerin zihninde olan baglantilari

giiglendirecektir141 .

138 Kevin Gwinner, a.g.m., s.148-149.
139 Kevin Gwinner, a.g.m., s.151.
140 Kevin Gwinner, a.g.m., s.152.

141 Kevin Gwinner, a.g.m., s.153.
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Sponsorlugun avantajlarinin yani sira dezavantajlart da vardir: Sponsorluk
vasitasiyla taginan mesajin her zaman olumlu olmayabilecegi, ozellikle hayir isleri
gibi konularda, tiiketicilerin markanin samimi olmadigina inanmalari durumumda
markaya kars1 negatif duygular uyanabilecegi de unutulmalidir. Ayrica, tiiketicilerin
yayin programlarinin sponsorlugunu genellikle reklamlarla ayni1 kategoride
degerlendirmeleri ve programin aktarmak istedigi degerler ile marka arasinda

herhangi bir baglant: kurmamalari riski de her zaman icin mevcuttur'*.

Gwinner ve Eaton ise yaptiklari ampirik calismanin sonucunda, cesitli
olaylara sponsor olunmasi vasitasiyla marka konumlandirma ¢alismalarinin kismen
gerceklestirilebilecegini, ancak konumlandirma stratejisi ile tutarli olmayan imajlarin
da aktarilmasi riski oldugunu belirtmektedir. Bu durumda {iriine iliskin giicli
semalara sahip olmayan tiiketicilerin olumsuz sekilde etkilenme olasiliginin daha
yiiksek olacaktir. Bu nedenle, hedef tiiketicilerin olaya iliskin imajlar1 ve bunun
markanin imaj1 ile tutarli olup olmadig1 konusunda O6nceden bilgi sahibi olunmasi

gerekli ve onemlidir'®.

Sponsorlugun yam sira dikkate alinmasi1 gereken bir diger etkinlik tiirii ise
Toplumsal Sorumluluk Faaliyetleri (TSF)’dir. TSF isletmenin kaynaklari ile finanse
edilen ve en azindan bir adet toplumsal refaha yonelik, ticari ¢ikar saglama amact
giitmeyen faaliyetleri ifade eder. TSF’'nin giderek daha yaygin hale gelmesinin

nedeni, bir isletmeye/markaya iliskin algilamalarin tiiketicilerin zihninde bir biitiin

2 Tony Meenaghan ve David Shipley, a.g.m., s. 343-344.

43 Kevin P. Gwinner ve John Eaton, “Building Brand Image Through Event

Sponsorship: The Role of Image Transfer”, Journal of Advertising,
Vol. XXVII, No:4, 1999, s.54-55.
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olarak yer almasi ve bu algilamanin olumlu bir sekilde etkilenmesinin marka giiciinii
ve degerini arttiracagi varsayimidir. TSF vasitasiyla (1) marka farkindaligi
olusturularak, (2) marka imaj1 giiclendirilerek, (3) marka giivenilirligi olusturularak,
(4) marka duygular1 uyandirilarak, (5) marka toplulugu duygusu yaratilarak ve (6)

marka ile olan baglantilar rafine edilerek marka denkligi gelistirilebilir'**.

TSF ve reklam faaliyetlerini karsilagtirdigimizda ise TSF programlarinin
genellikle marka taninirhi@imi  arttirmasina  karsin - markanin  hatirlanmasini
arttirmasinin her zaman icin miimkiin olmadig1 soyleyebiliriz. Ciinkii markanin
hatirlanmasi, tiiketicinin marka - iiriin kategorisi / kullanim amaci baglantilarinin
giiclendirilmesini  icermektedir. Ayrica TSF islevsel, performansa dayal
nitelikleriyle ilgili cok fazla bilgi tasimasalar da soyut, simgesel degerleri tasiyarak

(comert, hayirsever vb.) marka imajin olusuma katkida bulunur.

Marka giivenilirligi, uzmanlik (iireticinin alaninda yeterli, yaratici, lider
olmas), tiiketicinin ¢ikarlarini 6n planda tutmasi, iiriiniin ilging, eglenceli olmasi gibi
unsurlar icerir ve TSF ile tistlenilen hayir islerinin iiriinler ile baglantili olmasinin bu
acidan onemli bir faydasi vardir: Markanin/iireticinin bu alanda uzman oldugunun
alint1 cizer. Ornegin Pocter & Gamble Always ve Tampax markalar ile (kadin bag
iriinleri) kadinlarin saglik sorunlarinin (gégiis kanseri) tedavisini desteklemektedir.
Kar amaci giitmeyen kuruluslarin tiiketiciler tarafindan tarafsiz ve giivenilir olarak
algilanmas1 nedeniyle, bu kuruluslar1 destekleme sonucunda bunlara iliskin pozitif

duygularla marka arasinda baglanti kurulmasi miimkiindiir. Bunlara ek olarak TSF

14 Steve Hoeffler ve Kevin L. Keller, “Building Brand Equity Through Corporate
Social Marketing”, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 21, No:l,
2002, s.78.
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cercevesinde markaya iliskin olarak olusan olumlu duygularin pekistirilmesi
amaciyla bunlarin c¢ikartmalar, kurdeleler, 6zel baskili tisortler vb. digsal semboller
ile desteklenmesi, tiiketicilerin bireyler olarak bu programlara iliskin deneyimler

yasamalarinin saglanmasi 6nemlidir'® .

Britanya Havayollarinin (British Airways -BA) “lyilik icin Bozukluk
/Degisim” (Change for Good) kampanyasi da bu agidan oldukga giizel bir 6rnektir.
Kampanya, UNICEEF ile ortaklasa olarak diizenlenmekte, iilkeleraras1 uguslarda BA
ucaklarinda yolcular bozuk dovizlerini ©6zel kumbaralara atmalar1 konusunda
bilgilendirilmekte, bu kumbaralarda toplanan paralar dogrudan UNICEF’e teslim
edilmekte ve bu sayede yolcularin bu hayir faaliyetini bizzat paylagmalar
saglanmaktadir. Ayni sekilde BMW ozellikle potansiyel bayan miisterileri ¢cekmek
amaciyla, yapilan test siiriislerinin her mili i¢in bir kanser vakfina $1 bagislayacagin

bildiren bir kampanya yapmustir'*.

TSF programlari ile olusturulan ve aktarilan degerlerin belirli bir tiiketici
grubunun ortak paydasi haline gelmesi, markay1 kullananlarin s6z konusu toplumsal
faaliyeti desteklemek amaciyla marka catis1 altinda bir araya gelmeleri icin uygun
zemin yaratilmalidir. Bu durumda, tiiketiciler ayn1 zamanda marka el¢ileri olarak da

gorev yapacaklard1r147.

' Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Brand Spirit, John Wiley & Sons.,
1999, England, s 132.

146 Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, a.g.e., s 132.

147 Steve Hoeffler ve Kevin L. Keller, a.g.m., s.79-81.
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Bir markanin ya da isletmenin TSF programlarindan en iyi sekilde yarar

saglamasi icin dikkate almasi gereken faktorler ise sunlardir'*®:

1- TSF programinin amacinin, konusunun tiiketiciler tarafindan bilinmesi ve
kabul edilmesi tiiketicilerin markaya yonelik olumlu baglantilar kurmasi ve

giiclendirmesini kolaylastiracaktir.

2- TSF programi ile markanin baglantis1 da onemlidir, bazi tiiketiciler arasinda
marka ile amag (ve yaratilan duygular) arasinda giiclii bir baglant1 kurulurken

bazi tiiketiciler ac¢isindan herhangi bir baglant1 kurulmayabilir.

3- Olumlu duygularin yaratilmasi tek basina yeterli degildir, bunlarin ayni

zamanda markaya transfer edilebilir nitelikte olmas1 gereklidir.

Unutulmamas1 gereken bir diger nokta da isletmenin hayir islerine olan
desteginin tiiketicilere dogru bir sekilde iletilmesinin de marka imaji agisindan en
azindan bu destek kadar Onemli oldugudur. Tiiketicilerin isletmenin samimi
olduguna inanmasi en 6nemli kosuldur, ancak soz konusu programlara fazla vurgu
yapilmasi isletmenin bu kampanyalarnn “somiirdiigii” seklinde bir algilamaya yol
acabilir. Hatta bazi isletmeler kampanyalara yaptiklar1 yardimdan daha fazlasin1 bu

yardimi yaptiklarini anlatan reklamlara harcamakla suglanmlslard1rl49.

148 Steve Hoeffler ve Kevin L. Keller, a.g.m., s.82.

149 Steve Hoeffler ve Kevin L. Keller, a.g.m., s.87.
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2.6.  Unlii Kisiler ve Marka imaji

Reklami yapilan iiriin i¢in belirli bir kullanici tipi secilirken —iiriiniin niteligine bagh
olarak- pop yildizlarinin, sinema sanatcilarinin, futbol yildizlarinin vb. basarili
kisilerin  kullanilmast yaygindir. Bunun nedeni, tiiketicilerin kendileriyle
Ozdeslestirdikleri, deger yargilari, basarilari, davramis bicimleri nedeniyle Ornek
aldiklar1 kisilerin tiiketiciler agisindan Onemli referans gruplart olusturmalari ve

tilketici davraniglarini yonlendirmede etkili olmalaridir'™.

Ozellikle alkol reklamlarinda iinlii kisilerin oynatilmasi durumunda genglerin
bundan ne sekilde etkilendigine dair yaptiklari deneysel bir calismada Atkin ve
Block, reklamlarda {inliillerin kullanilmasinin Oncelikle reklamin izlenme ve
hatirlanma oranimi artirdigi, iinliilerin daha etkin, giivenilir olarak algilanmasi
nedeniyle ayni niteliklerin iletilen mesaja da tasindig: ve reklamlarinda iinliilere yer
veren markalarin imajlarinin olumlu bir sekilde etkilendigi, ancak yetiskinler ve
yaslilar s6z konusu oldugunda imaj transferinin olduk¢a sinirli kaldigi sonucuna

ula§m1§t1r151.

Bir diger ampirik calismada da {nlii kisilerin tiiketicileri etkilemesi igin
reklamlarda iirtinii kullanmasinin ya da iirtinle ilgili herhangi bir sey sdylemesinin
gerekmedigi, iinlii kisilerin marka ile bir sekilde iligkilendirilmesinin dahi kiiltiirel

anlamlarin transfer edilebilecegi 6ne siiriilmektedir'>%.

%0 fsmet Mucuk, a.g.e., s.83.

151 Charles Atkin ve Martin Block, “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal
of Advertising Research, Vol: 23, No:1, 1983, s.57-61.

152 Rajeev Batra ve Pamela M. Homer, a.g.m., s.328.
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Ornegin, Pepsi Cola, Coca-Cola’dan farkli olarak her yasa hitap etme
iddiasinda degildir. Gengleri hedef alir ve bu nedenle genclerin begendigi sarkicilarla
reklam kampanyasi yiiriitiir. Bunun en giizel 6rnegi Michael Jackson’dur. Mimic adli

klibi ile Shakira ve “Britney” de Pepsi Generation’a hitap etmistir'>>.

Goriildiigii tizere Pepsi, hem {inlii pop sanatcilarini hem de film yildizlarim
kullanmaktadir. Bunun yanisira Pepsi, reklam stratejisinin bir par¢asi olarak reklamin
yayinlanacag iilkede {iinlii olan pop yildizlariyla da calismaktadir. Ornegin

tilkemizdeki Pepsi reklamlarinda bir donem Tarkan yer almistir.

2.7.  Uriiniin Mensei ve Marka imaji

Marka imaji, markayla ilgili her tiirli cagristmin biitiinii olarak tanimlandigi
takdirde, markanin ya da o markay1 tasiyan iirliniin mengei marka imajinin bir unsuru
olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii tiiketicilerin zihinlerinde farkli iilkelere ve bu
ilkelerde iiretilen iiriinlere dair ¢esitli bilgiler, yargilar ve duygular mevcuttur ve bu
nitelikler cagrisimlar vasitasiyla markaya transfer olur. Bu nedenle iiriin mensei ile

marka imaj1 arasindaki iligskinin ayrica degerlendirilmesinde fayda vardir.

Ulke imajlarinin marka imajm ne sekilde etkiledigine dair yapilan bir
arastirmada, Rusya, ABD, Almanya, Fransa, 1ta1ya, Japonya ve Ingiltere’de iiretilen
cesitli iiriinlerin Ingiltere’deki tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 incelenmistir.
Buna gore, triine iligkin nitelikler (goriiniim, saglamlik, iscilik ve 6denen paranin
karsilig1) acisindan Almanya lider konumdadir ve 6zellikle erkekler bayanlar oranla

Alman {iriinlerine daha olumu yaklasmaktadir. Fransiz iiriinleri ise, incelikleri,

133 Pepsi ile ilgili bilgiler www.pepsi.com adresinden temin edilmistir (10.05.2004).
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goriiniimleri, moda olmalar1 ve bilinirlikleri acisindan olumlu not alirken, ddenen
paranin karsiligi ve piyasada kolay bulunabilmeleri acisindan olumsuz not
almiglardir. Italyan iriinleri ise is¢ilik agisindan sinifta kalmistir. ABD iiriinleri
Ingiliz ve Japon iiriinleri ile birlikte iist siray1 paylasmaktadir. Bunun bir nedeni de
Ingiltere’deki yogun ABD yatirimlar1 ve markalarin Ingilizce olmasidir. Rus iiriinleri
gorliniim, dagitim ve servis acisindan en son sirada yer almasina ragmen ozellikle
erkeklerin iscilik ve islevsel nitelikler agisindan Rus {iiriinlerine bayanlara oranla
daha fazla puan verdikler goriilmektedir. Bir baska sonu¢ da, Ingiliz genclerinin
Japon ve ltalyan iiriinlerine daha olumlu yaklagmalar1, buna mukabil yaslilarin daha

muhafazakar davranmalaridir'>*.

Uriiniin iiretildigi iilkenin genel imaj1 (UGI) ve iiriiniin iiretildigi iilkenin belirli
bir iiriin kategorisine (6rn. elektronik esya, araba, hali vb.) iliskin imaji (UUI) da
marka imaj1 ile etkilesim i¢indedir. Bunun yanisira, iki iilkeli tiriinler (6rn. yabanci
marka ile yerel olarak iiretilen iriinler) sz konusu oldugunda, tiiketicilerin iilke
imajindan ¢ok marka imajimi 6n plana cikardiklari, bu nedenle iiriinlerin iiretim
yerlerinin baska iilkelere kaydirilmasi durumunda marka imajinin bundan fazla zarar
gormeyecegi sonucuna ulasilmaktadir. Ayirca, iiretim yerinin iretilen {iriin
kategorisine iliskin imajinin olumlu oldugu durumlarda (6rn. Almanya - otomobil,

Fransa — sarap vb.) da bu 0zelligin 6n plana cikarilarak marka imajinin desteklenmesi

154 1 P. Bannister ve J.A. Saunders, “UK Consumers’ Attitudes Towards Imports:

The Measurement of National Stereotype Image”, Eureopean Journal of
Marketing, Vol. 12, No: 8, 2001, s.562-570.
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s6z konusu olabilir. Ancak, UUI’nin net olmadig1 durumlarda en azindan iilkenin

genel imajinin olumlu olmasina dikkat edilmelidir'*.

Ulkemizde de benzer bir durum s6z konusudur: Alman mallariin daha kaliteli ve
dayanikli oldugu yoniindeki inan¢ yaygindir. Ayrica bazi markalar s6z konusu
oldugunda {iriiniin tiimiiyle ithal mi oldugu yoksa montajinin iilkemizde mi yapildigi

ayrimi 6nem kazanmaktadir.

Bir bagka calismada da, {iiriin mensei ile marka mensei arasindaki fark
tartistlmistir. Buna gore, giinlimiizde tiiketicilerin bir¢ogunun belirli bir markaya
sahip iiriiniin biiylik olasilikla o markanin ortaya c¢iktigr iilkede iiretilmediginin
farkindadir ve yiiksek {iiriin kalitesini ve marka imajin1 gosteren bir marka adi,
iriiniin mengei (liretim yeri) konusundaki yargilar1 bertaraf edecektir. Bu nedenle
ozellikle marka mensei ile iiretim yeri (iirlin mensei) arasinda fark oldugunda, marka
mensei On plana ¢ikmakta ve gii¢lii markalar s6z konusu oldugunda iiretimin nerede

yapildig1 6nemini yitirmektedir156.

'35 Dongdae Lee ve Gopala Ganesh, “Effects of Partitioned Country Image in the

Context of Brand Image and Familiarity”, International Marketing Review,
Vol. 16, No: 1, 1999, 5.18-39.

196 Jan Phau ve Gerard Prendergast, “Conceptualizing the Country of Origin of
Brand”, Journal of Marketing Communications, No: 6, 2000, s.159-170.
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BOLUM III:

TURKCELL ve HAZIR KART FAALIYETLERININ MARKA IMAJI

YARATMA CALISMALARI CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

1. ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin bu kisminda, onceki iki bolimde yer verilen kavram ve kuramlar
cercevesinde Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin Turkcell ve Hazir Kart markalar
altinda yapmis oldugu marka imaji yaratma ve yerlestirme faaliyetleri

degerlendirilecektir.

Bu tezin 6nceki boliimlerinde de belirtildigi gibi, marka imaj1 bir markaya
iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer alan bilgiler, kavramlar, duygular ve
diisiincelerin biitiinligiinden olugmaktadir. Firmalar markalarinin adi gectiginde
tiikketicilerin zihninde olumlu cagrisimlar1 olugmasi i¢in c¢aba sarfetmekte, ancak
firmalara tiiketiciler tarafindan aktarilan bilgiler tiiketicilerin mevcut bilgi setleri,
yetismis olduklar1 kiiltiirel ortam, rakiplerden kaynaklanan giiriiltii gibi nedenlerle
kirilmaya, deformasyona ugramakta ve tiiketicilerin zihinlerine firmalarin
olusturmak istediklerinden farkli imajlar yerlesebilmektedir. Bunun yanisira,
deginilen bu faktorlerden otiirii, bir markaya iligskin olarak tiiketicinin zihninde yer

alan imaj kismen 6znel nitelik gostermektedir.
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Bir markaya iligkin olarak tiiketicilerin zihninde yer alan imajin belirlenmesi
ve firmalarin bu alandaki faaliyetlerinin degerlendirilmesi ic¢in nicel (kantitatif) ve

nitel (kalitatif) tekniklerin kullanilmas1 miimkiindiir.

Arastirmaya katilanlarin bir markay1 zihinlerinde ne sekilde canlandirdiklari,
markanin adi anildiginda hangi c¢agrisimlarin akla geldigi, markanin kimler ile
Ozdeslestirildigi, firmalarin iletisim faaliyetlerinden, reklam, sponsorluk ve sosyal
sorumluluk etkinliklerinden hangilerinin ilk basta akla geldigi, katilimcilarin bu
etkinliklere iliskin diisiincelerinin neler oldugu, birbirlerine neler aktarmak istedikleri
gibi sorulara cevap bulmak icin bu tezde nitel bir arastirma yontemi olan odak grup
(focus group) analizi tercih edilmistir. Bu sayede katilimcilarin belirli sorular ve
konular etrafinda serbestce tartismasini saglamak ve konu hakkinda derinlemesine

bir fikir edinmek amag¢lanmustir.

Bir arastirma yontemi olarak odak gruplarinin ne sekilde olusturulacag,
sorularin nasil hazirlanacagi, tartismalarin nasil yonlendirilecegi, nelere dikkat
edilecegi, elde edilen bulgularin nasil degerlendirilecegi ve odak grubu analizinde
uyulmasi gereken konusunda temel olarak SAGE yayinlarinin Odak Grubu Seti’nden

(Focus Gorup Kit) yararlan11m1§t1r157.

157 Ayrintili bilgi i¢in bkz.:

David L. Morgan, The Focus Groups Guide Book, (Focus Group Kit,
Volume 1), SAGE Publications, ABD, 1998;

David L. Morgan, Planning Focus Groups, (Focus Group Kit, Volume 2),
SAGE Publications, ABD, 1998,

Richard A. Krueger, Developing Questions for Focus Groups, (Focus Group
Kit, Volume 3), SAGE Publications, ABD, 1998.
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Bu noktada anketler ile odak gruplar1 arasindaki temel farkliliga ve bundan

kaynaklanan sinirlamalara da deginilmesinde fayda vardir:

Odak grubu analizi de anket teknigi de katilimcilardan bilgi edinmek
amaciyla kullanilmakta, her iki teknikte de arastirmaci konuyu secerek hazirligim
yapmakta, ankete cevap verenler ya da odak gruplarina katilanlar gerekli verileri
saglamakta ve arastirmaci da bunlar1 analiz etmektedir. Ancak anketlerde orneklem
sonradan elde edilecek verilen genellestirilmesi acisindan Onemli iken odak
gruplarinda katilimcilar amaca uygun olarak secilir, anket sonucunda veriler
arasindaki iligkiler istatistikler formiillerle ortaya konulurken odak gruplarinda
karmasik diisiince ve davranislarin derinine inmeye ¢alisilir; katilimcilarin biribirleri
ile etkilesimi, beden dili vb. unsurlarin gozlemlenmesine ve ¢alisilir. Bu nedenle de

odak grubu analizinin sonuglarinin genellenmesi miimkiin degildir'®.

Turkcell ve Hazir Kart markalarina iligkin marka imajinin anlasilmasi ve bu
cercevede yiiriitiilen faaliyetlerin  degerlendirilmesi i¢in dort adet grup
olusturulmustur. Gruplarin olusumunda goniilliilik esas almustir. Ozellikle
Hazirtkart’in genglere yonelik caligmalarinin ilgili hedef kitelede olusturdugu
algilamalar konusunda ipucu vermesi amaciyla katilimcilarin 6grencilerden ve/veya

ise yeni girmis (en fazla 2 yillik deneyime sahip) kisilerden olugsmasina dikkat

Richard A. Krueger, Moderating Focus Groups, (Focus Group Kit, Volume 4),
SAGE Publications, ABD, 1998.

Richard A. Krueger ve Jean A. King, Involving Community Members in
Focus Groups, (Focus Group Kit, Volume 5), SAGE Publications, ABD, 1998.

Richard A. Krueger, Analyzing & Reporting Focus Groups Results, (Focus
Group Kit, Volume 6), SAGE Publications, ABD, 1998.

S p L. Morgan, The Focus Groups Guide Book, s. 30.
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edilmistir. Bunun disinda operatoriin ve 6deme sisteminin tercihi (faturali / on-
O0demeli) konusunda herhangi bir ayrima gidilmemistir. Ancak, calisanlar ile

ogrenciler (fiziksel kisitlar nedeniyle) ayni grupta toplanmamustir.

S6z konusu gruplarda katilimcilara kullandiklar1 cep telefonu hatti, bu hatti
ne kadar siiredir kullandiklari, daha baska hatlar kullanip kullanmadiklari, hatt1 tercih
etme nedenleri gibi sorularin yanisira, faturali hatlar ile kontorlii hatlar ve bu hatlarin
kullanicilarina iliskin algilanan imajlar, operatorlerin imajlarina iliskin algilamalari

aydinlatabilmek amaciyla ¢esitli sorular sorulmustur.

Bunlarin yanisira, katilimcilara Hazir Kart ve Turkcell denilince akla gelen
cagrisimlar, Hazir Kart ve Turkcell reklamlarllsg, anillan markalarin kimlerle

0zdeslestirildigi konusunda da sorular sorulmustur.

Tezin bu boliimiinde Turkcell ve Hazir Kart’in faaliyetleri ayrintili olarak ele
alindiktan sonra, odak grubu analizinde uygulanan prosediire ve elde edilen bulgulara

yer verilecek, daha sonra ise bu bulgularin degerlendirilmesine gecilecektir.

159 Hatirlama metoduna iliskin olarak bkz:

Giiney Devrez, Reklam Etkilerinin Olciilmesi, Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari, Ankara, 1979, s. 43-53.
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2.

TURKCELL ve HAZIR KART’IN FAALIYETLERINE ILiSKIN GENEL

BIiLGIiLER

Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. (Turkcell) 1994 yilinda TC Ulastirma Bakanlig1 ile

imzalan gelir ortaklig1 s6zlesmesi cercevesinde iilkemizde mobil iletisim hizmetleri

saglamaya baglamig, Nisan 1998’de de yine ayni bakanlikla 25 yillik GSM lisans

anlagsmas1 imzalayarak faaliyetlerine devam etmistir. 30 Eyliil 2003 de dek lisans

bedeli de dahil olmak iizere yaklagik 3.9 milyar Amerikan dolar1 yatinm yapan

160

Turkcell'in, 31 Aralik 2003 tarihi itibartyla 19 milyon abonesi vardir .

Turkcell’in sundugu hizmetler dort ana baslik altinda toplanabilir:

Bunlardan ilki Turkcell’in kendi markasi altinda sundugu faturali mobil iletisim
hizmetleridir. Mobil iletisim hizmetleri, bireylerin sahip olduklari cihazlar (cep
telefonlar) vasitasiyla ve erisim hakkina sahip olduklar1 hatlar iizerinden diger
bireyler ile iletisiminin saglanmasin kapsamaktadum. S6z konusu iletisimde
sesin yanisira sayisal hale doniistiiriilebilen her tiirlii veri (yazili mesajlar, resimli
ve sesli mesajlar vb.) de iletilebilmektedir. S6z konusu hizmetlerin bedeli aylik

olarak abonelere fatura edilmektedir.

190 hitp://www.turkcell.com/index/0,1027.7,00.html (02.06.2004).

161

fletisim teknik olarak radyo dalgalar1 ve sabit hatlar vasitasiyla yapilir. Cep
telefonlar1 esas itibariyle ayni1 anda iki tarafa sinyal iletebilen bir tiir telsizdir. Bu
telsizin islevi sesi sayisal (digital) olarak kodlayip radyo dalgalar1 vasitasiyla en
yakin baz istasyonuna iletmektir. Baz istasyonlar1 tarafindan sabit hatlar
vasitasiyla islem merkezine iletilen bu bilgiler (sifrelenmis ses ve diger veriler),
buradan alict1 cihaza en yakin baz istasyonuna oradan da alic1 cihaza
yonlendirilir. Bu islem konusma siiresince iki yonlii olarak siirekli tekrar edilir.
Kullanilabilecek radyo frekanslart GSM igletmecilerine lisans verilmesi suretiyle
tahsis edilir.
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* Turkcell’in bir diger markas1 Hazir Kart ve bu ad altinda 6n 6demeli (pre-paid
/kontorlii) mobil iletisim hizmetleri sunulmaktadir. 1999 yilinin Mart ayinda
kullanima sunulan Hazir Kart hizmeti, konugmalarini kontrol altinda tutarak
biitcesine uygun goriisme yapmak isteyen, arama yapmaktan ¢ok aranma ihtiyaci

duyan kisiler tarafindan tercih edilmektedir'®?.

= Turkcell Haziran 2003’den bu yana Turkcell ve Hazir Kart abonelerine Shubuo
markas1 altinda, abonelerin ilgi alanlarina gore farklilastirllmis bilgi-eglence
hizmetleri sunmaktadir. Giinliik gelismelere, mali piyasalara, sehir yasamina
iliskin bilgiler, mag¢ sonuglari, konser ve parti duyurular1 bu hizmetlere ornektir.
Bunlarin yamisira, cesitli paketlerden olusan Shubuo servisleri cercevesinde
tiikketici ile tiiketici markalarin1 bulusturulmasi da amaclanmaktadir. Haber
Paketi, Finans Paketi, Pop Miizik Paketi, Tribiin Paketi, Gez Eglen ve Flort
Paketi, Sinema Paketi, BJK Mobile Paketi, Saglikli Yasam Paketi ve Kisisel Fal

Paketi gibi hizmetler bunlara ornektir'®

=  Turkcell ayrica 2000 yilindan itibaren sirketlere yonelik olarak Kurumsal
Hizmetler de sunmaya baslamstir'®. Bu cercevede sunulan “Kurumsal
Hizmetler Coziim Ortaklig1” programi ile amaclanan kurumlarin is siireclerini
mobil ortama tasiyarak, onlar1 rekabette avantajli duruma getirmek ve

verimliliklerini  artirmaktir.  Ofis disinda calisan  elemanlarin  ofis ile

162 hitp://www.turkcell.com/index/0,1027,7,00.html (02.06.2004).
163 Turkcell, Turkcell 2003 Y1l Faaliyet Raporu, Istanbul, 2003, s.11 ve 26.

164 Turkcell 2000 Yih Faaliyet Raporu’nda (Istanbul, 2000, s.20) Kurumsal
Hizmetlerin Corbuss markasi altinda sunulmaya basladigini belirtilmekte, ancak
daha sonraki faaliyet raporlarinda ve Turkcell’in internet sitesinde Corbuss
markasina rastlanmamakta, Kurumsal Hizmetler de dogrudan Turkcell markas1
altinda verilmektedir.
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baglantilarinin siirekli olmasinin saglanmasi1 ve veri iletimi sayesinde ofisteki
sistemlere ofis disindan aninda bilgi aktarilmasinin saglanmasi ve calisanlarin
harita iizerinde goriiliip yonlendirilmeleri (Ekip Mobil), kurumlarin miisterilerin
topluca mesaj atmalarini1 saglayan hizmetler (GrupMesajCell, GrupMaxi Mesaj),

mobil pazarlama/promosyon kampanyalar1 bu hizmetlerden bazilaridir'®.

Turkcell’in pazarlama ve iletisim faaliyetlerini yukarida sayilan hizmetler

cercevesinde cesitli gruplarda ele almak miimkiindiir:
a) Turkcell’in marka imajina ve kurumsal imajina yonelik faaliyetler
b) Hazir Kart’in marka imajina yonelik faaliyetler

c¢) Turkcell, Hazir Kart, Shubuo ve Kurumsal Hizmetler'e yonelik

bilgilendirici iletisim ve pazarlama faaliyetleri.

Tezin konusu ve kisitlamalari agisinda 6zellikle ilk iki gruptaki pazarlama ve
iletisim faaliyetleri iizerinde durulacak, iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgilendirici

iletisim ve pazarlama faaliyetlerine ise yeri geldigince deginilecektir.

2.1. Turkcell’in Marka Iimajma ve Kurumsal Iimajma Yonelik

Faaliyetleri

On yildir faaliyetini siirdirmekte olan Turkcell’in marka imajina yonelik
faaliyetlerini iki bashk altinda toplamak miimkiindiir. Bunlardan ilki reklam

kampanyalar1 vasitasiyla miisterilere ulasmak ve ikincisi ise Ozellikle bu reklam

165 Turkeell, 2003, 5.28-30.
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kampanyalarinda Turkcell’in toplumsal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini

vurgulamaktir.

2.1.1. Reklam Kampanyalan

Turkcell’in faaliyet gosterdigi GSM iletisim hizmetleri piyasasinda 1998 yilinda
Telsim’in, 2000 ve 2001 yillarinda da iki yeni aktoriin (Aria ve Aycell) daha
piyasaya girmesiyle artan rekabet ortaminda GSM isletmecileri hem fiyat ve hizmet
kalitesi acisindan rekabet etmeye baslamislar hem de marka imaj1 ve kurumsal imaj

konusunda yogun bir faaliyete girmislerdir.

Lacivert ve altin saris1 renklerin yanisira Turkcell, iletisimi simgelemek iizere
salyangoz antenleri ve hiz1 simgelemek ilizere de tavsan bedenine sahip olan bir de
logo kullanmaya baslamistir. Baslangicta bu logoya “Sinyal Bebek” adi verilirken
2000 yilinda s6z konusu logo animasyonlar, reklam filmleri, sapkalar, anahtarliklar
vb. aksesuarlarla 6n plana c¢ikarilmaya baslanmis ve kendisine “Cell-O” ismi

verilmistir166.

S0z konusu karakterin kisiligini pekistirmek amaciyla 2001 yilinda yine ¢izgi
karakterlerden Cell Ailesi olusturulmustur. Bu cercevede Cell-O’nun esi Celly, oglu
Cell Jr., kiz1 Cellita ve biiylikbaba olarak da Celldede Cell Ailesi’ne katilmistir. Cell
Ailesi olusturulmasindaki temel amag, o donem itibariyle 12 milyonu asan miisteri

tabanin farkli ihtiya¢ ve beklentilerine egilmektir. Buna gore, her karakter farkli ilgi

1% Yeni aktorlerin girisi ile GSM piyasasinda gelismeye baslayan rekabet ve bu
cercevedeki reklam stratejilerine iligkin degerlendirme i¢in ayrica bkz.:

Ali Auf Bir, “Bypass'n Sonuclart Uzerine/ GSM’ler Aras1 Savas Nefes
Kesiyor”, Hiirriyet Gazetesi, 25.2.2001.
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alanlarim1 temsil etmekte ve Turkcell hizmetlerinin giinliik hayattaki yerini
belirtmektedir'®’. Bilisim 2001 Fuarinda da bu karakterlerin birbirleri ile iletigimi
gosterilmis, bu sayede hizmetlerin cesitliligi ve kullanim kolayliklar1 tanitilmus,
ayrica Cell Ailesi’nin maskotlar1 bayi ag1 aracilifiyla satisa sunulmustur. Bu

faaliyetler kapsaminda amaglanan marka ve servis farkindaligini yiikseltmektir'®.

Turkcell 2002 yilinda ise, miisterilerin sirketin tiim boliimleri tarafindan ayni
acidan goriilmesini, miisteriye tutarl bir sekilde yaklasilmasini ve farkli beklenti ve
ihtiyaclari olan miisterilere farklilagtirllmis hizmet sunulmasini hedefleyen
“Miisteriye Yolculuk™ programim hayata gecirmistir'®. Bu yaklasim cercevesinde
Cell-O karakteri de reklam kampanyalarinda sekil degistirerek ete, kemige
biiriinmiis, miisteriler arasinda dolasarak onlarin ihtiyaglarini dinlemeye, gidermeye

calismustir.

Bu amacla hazirlanan reklam filminde ileri teknolojiyi temsil eden Turkcell
maskotu (Cell-O) diinyaya geldigini ve diinyalilarla iletisim kurabilmek i¢in insan
kiligina biiriindiigi goriilmektedir. Cell-O (Raga Oktay) miisteriler ile Turkcell
arasinda iletisim kurmak, arabuluculuk yapmak icin takim elbise giymekte, ancak
miisterilerin dertlerini dinlemek icin siirekli dolasacagi icin de takim elbisenin altina

spor ayakkab1 giymektedir. Burada, “Calistik bir yere geldik ama hala iyilestirilecek

17 Daha sonraki reklam kampanyalarinda da Cell Ailesi iiyelerine benzer bir sekilde
canlandirilan cesitli karakterler (6rn. SekreterCell) de karsimiza cikacaktir.

1% Turkeell, 2003, s.2.
199 Turkcell, Turkcell 2002 Yili Faaliyet Raporu, istanbul, 2002, s.27.
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seyler var, sizi dinliyorum” mesajiyla Turkcell'in miisteri odakli calistiginin ikna

edici bir kanitin1 olusturulmaya calisiimaktadir' ™.

“Cell-O Aramizda” reklam filminde Cell-O miisterilerin Turkcell hakkindaki
goriislerini toplamakta, “Cell-O Toplantida” reklam filminde ise Cell-O Turkcell’in
toplumsal sorumluluk projeleri, yurtdisi yatirimlari, istihdama ve iilkemize yabanci
sermaye girisine sagladigi katkilar belirtilmektedir. Her filmin kapanisinda da
“Teknolojiyi getiren O, once miisteri diyen O” denilerek Turkcell’in teknoloji

alanindaki onciiliigii ve miisteri odakli yaklagimi vurgulanmustir' .

“Cell-O ve Teyze”, “Hediye Cell 1,2,3”, “Indirim”, “Minimani”, “Kademeli
Cell”, “Kiiciik Cell-O”, “10 Dakika Bizden Kampanyast” reklam filmlerinde, yine
Cell-O karakteri karsimiza ¢ikmakta, bu kez ise hediyeler dagitmaktadir. Hediyeler,
kazanilan puan (bir bagka deyisle bu giine kadar yapilan konusmalarin siiresi) ve
Turkcell aboneligi siiresi ile orantilidir. Bu kampanyalarda bir yandan miisteri
sadakati odiillendirilmekte, bir yandan da “hediye” adi altinda konusma iicretleri
ucuzlatilarak miisterilerin rakip GSM operatorlerine kaymalarinin engellenmesi

amaclanmaktadir.

Bu reklam kampanyalar1 sonrasinda 2003 yilinda Turkcell’in odak noktasi
biraz daha farklilasmis, Turkcell yalnizca bireysel ve kurumsal miisterilerinin
problemlerini ¢ozen bir sirket olarak kalmayip, Tiirkiye’nin gelismesi igin

faaliyetlerde bulunan bir sirket imajinin altin1 ¢izmeye bagslamistir. Dolayisiyla

170" Ali Atf Bir, “Turkcell bir Cell-o-budsman yaratiyor!”, Hiirriyet Gazetesi,
5.2.2002.

"1 Adi  gecen reklam filmleri http:/www.turkcell.com/index/0,1027.9.00.html
adresinden izlenilebilir (04.06.2004).
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Turkcell’den yalnizca Turkcell miisterileri degil, tiim Tiirkiye faydalanmaktadir. Bu
reklamlarda “TAM 10 YILDIR TURKCELL CALISIYOR, TURKIYE

KAZANIYOR” slogani 6n plana ¢ikartilmaktadir.

“Memleket Filmleri” adi verilen bu reklam filmlerinde, Turkcell’i temsil eden
Cell-O’nun baz istasyonu kurmasi (“Baz Istasyonu™), 6grencilerin okumasi igin
koprii yapmas1 (“Kiz Egitim”), issizler icin istihdam yaratmasi (“Is fmkant”), yabanci
tilkelerde yatirim yapmasi (“Yurtdisina Aciultyor” — “Bu memleketi de mi sen
kurtaracan be Cell-0O?”), Turkcell’in diinyanin en iyi 100 teknoloji sirketi arasinda
yer almasi (“En Iyi 100”), Turkcell’in gelirlerinin %60’sindan fazlasii devlete
aktarmasi (“Vergi”), milli takimi desteklemesi (“Milli Takun”) gibi unsurlar
vurgulanmaktadir. Goriildiigii iizere bu reklamlar, iirtin ve hizmetleri tanitmaya
yonelik reklamlar olmayip temel islevleri Turkcell’in toplumsal sorumluluk
kampanyalarina ve sponsorluk faaliyetlerini on plana ¢ikarmaktadir. Bu reklamlarda
ayn1 zamanda rakip GSM isletmecilerini temsilen Cell-O’yu izleyen karakterin
“Memleketi sen mi kurtaracaksin Cell-O?”, sozlerini Cell-O miitevazi1 bir sekilde

elinden geleni yaptigim sdyleyerek yanitlamaktadir'’?,

Cell-O karakteri Turkcell’in 2003 yili Faaliyet Raporu’nda da (s.6)
“Memleket meseleleri iizerinde diisiinen, halka yakin, zeki, caligkan, alcakgoniillii ve
liderlik vasiflarina sahip” bir karakter olarak tanimlanmakta ve “Turkcell Calistyor,
Tiirkiye Kazaniyor” reklam kampanyas: ile Turkcell’in sahip oldugu kurumsal
ozellikleri ve topluma katkilarmi en iyi sekilde yansittigi, Cell-O’nun toplumu

memleket meseleleri iizerinde diisiinmeye yonlendirdigi belirtilmektedir. Anilan

2 Adi  gecen reklam filmleri http:/www.turkcell.com/index/0,1027.9.00.html
adresinden izlenebilir (04.06.2004).
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kampanyaya ve Cell-O karakterine iliskin bir baska degerlendirme de raporun 26.

sayfasinda yer almaktadir:

Her tiirli hizmetini ve kurumsal ozelliklerini topluma dogru bir sekilde
anlatabilmek, Turkcell’in iizerinde hassasiyetle durdugu bir konudur.
Turkcell, 2003 yilinda baslattigi, 2004 yilinda da siirdiirmeye devam ettigi
“Turkcell Calisiyor, Tiirkiye Kazaniyor” reklam kampanyasi ile degerlerini
topluma yansitmaya calismaktadir. Sempatikligi, caligkanlig,
alcakgoniilluliigii ve miisteri odakli yaklagimiyla Tiirkiye'nin sevgisini
kazanan Cell-O’nun, issizlikten egitime, yatirimdan vergi toplamaya dek
memleketin her tiirli sorununa gosterdigi duyarlilik Turkcell’in de sosyal
sorumluluk anlayisinin yansimasidir.

Toplumsal sorumluluk faaliyetlerini kapsayan ve kurumsal imaj olusturmaya
yonelik olan bu faaliyetlerin yanisira, ¢esitli promosyonlara iliskin (Se¢mece, Yarist

Bizden vb.) reklam filmlerinde de Cell-O karakteri kullanilmistir.

2.1.2. Toplumsal Sorumluluk ve Sponsorluk Faaliyetleri

Turkcell’in toplumsal sorumlukuk ve sponsorluk faaliyetleri Cagdas Tiirkiye nin
Cagdas Kizlar1 Projesi, Cep Telefonu ile Bagis Kampanyalari, spor faaliyetleri,
sanatsal-kiiltiirel faaliyetler ve bilim-e8itim faaliyetleri soponsorluklar1 olarak

degerlendirilebilir.

a) Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlart Projesi

Turkcell, Cagdas Yasam1 Destekleme Dernegi ve Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet
Bakanligi tarafindan 2000 yili Agustos ayinda duyurulan ve Turkcell’in "Tiirkiye'de
nitelikli insan kaynagt olusturulmasina katkida bulunma" vizyonu cergevesinde
katkida bulundugu bu proje ile Tiirkiye genelinde 35 ilde, okuma azmi ve kararlilig

gosteren 5000 kiz Ogrenciye burs saglanmasi amaclanmaktadir. Turkcell burs
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olanaklar1 saglamanin yamisira, agirlikli olarak bu kizlarin okumakta okudugu
okullara bilgisayar ve yazic1 da bagislamistir. Proje su an TED Koleji ile Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi ile ortaklasa olarak yiiriitiilmektedir. Universitede
okumaya hak kazanan 46 kiza, c¢evre degisikliklerine uyum saglamalar1 ve
karsilagtiklar1 sorunlar konusunda kendilerine yardimci olmalari amaciyla kadin
yazarlar ve yoneticilerden olusan 46 goniillii Yonder de bu projede yer almaktadir.

Proje cesitli sivil toplum kuruluslarindan ddiiller almistir' .

Bunlarin yanisira, “Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi kapsaminda
2000 yilindan bu yana burs alan kiz Ogrencilerin hayatlarindaki degisimin ve
umutlarinin  Oykiisii, Turkcell tarafindan iinlii yazar Ayse Kulin’in kalemiyle
“Kardelenler” ad1 altinda kitap haline getirilmistir. Bu kitabin satisindan elde edilen

gelirlerin de projeye bagislanmasi kararlagtirilmistir' .
Turkcell’in bu sosyal sorumluluk etkinligi 2004 yilinda da devam etmistir' .
b) Cesitli Bagis Kampanyalart

Turkcell, miisterilerinin cep telefonlar1 vasitasiyla Arama Kurtarma Dernegi
(AKUT), Bursaspor Futbol Kuliibii, Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD),
Egitim Goniilliileri Vakfi (TEGV), Milli Egitim Vakfi (MEV), Tiirkiye Erozyonla

Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklari Koruma Vakfi (TEMA), Tiirkiye

173 Turkcell, Turkcell 2003 Yih Faaliyet Raporu; www.turkcell.com; Turkcell
Basin Biilteni, (24.6.2004).

174 Turkeell 29.5.2004 ve 3.6.2004 tarihli basin biiltenleri.
175 Turkeell, Turkcell 2004 Yili Faaliyet Raporu, istanbul, 2004, s.50-51.
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Devlet Hastaneleri ve Hastalara Yardim Vakfi, Tiirkiye Diabet Vakfi, Tiirk Hava

Kurumu (THK), Unicef Tiirkiye’ye bagista bulunma olanagi sunmaktadir.
c) Spor Faaliyetleri Sponsorlugu

Turkcell A Milli Futbol Takimi ve A Milli Basketbol Takimi’'nin “resmi iletisim
sponsoru” olmustur. Turkcell, “Tiirkiye'nin lider GSM operatorii olarak iletisimin
onemini, insanlart bir araya getiren etkisi ile de sporun degerini ¢ok iyi

76> ve “Turkcell kendisini resmi iletisim sponsoru oldugu milli takimlarin

biliyoruz.
bir pargast olarak gormekte ve onlarin basarilarina katki saglamak icin her tiirlii

gayreti gostermektedir'’’”, diyerek hem iletisime hem de ulusal degerlere vurgu

yapmaktadir.

Turkcell ayrica 14 Siiper Lig takimini desteklemekte hem de Tiirkiye Futbol
Federasyonun destegi ile gerceklestirilen Turkcell Futbol Odiilleri sportmenlik,
hosgorii, dostluk ve centilmenlik gibi degerleri desteklemektedir. Odiilii
kazananlarin belirlenmesi amaciyla gonderilen kisa mesajlarin bedelleri Ucretsiz

Spor Okullar1 programina bagislanmaktadir.

d) Sanat-Kiiltiirel Miras Sponsorlugu178

Turkcell spor faaliyetlerin yanisira Uluslarasi Istanbul Film Festivali'nin,
Uluslararas1 Istanbul Caz Festivalinin ve Bodrum Antik Sur Restorasyon

Projesi'nin de sponsorlugunu iistlenmistir. Buna paralel olarak Bodrum’da “Yildizli

176 www.turkcell.com.tr, fletisim Faaliyetleri/Spor (04.06.2004).
"7 Turkcell, 2003, s.34.
178 http://www.turkcell.com/index/0,1027,699.00.html , (04.06.2004).
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Turkcell Geceleri” adiyla c¢esitli konser ve dans etkinliklerine sponsor
olmustur.Uluslararas1 istanbul Caz Festivali'ne Turkcell’in bir diger markasi olan

Hazir Kart da Nil Yedilisi konseri ile destek vermistir.

Turkcell sinema alninda da “/nsaat” filminin yanisira ondan fazla radyo ve

televizyon programina da sponsor olmustur.
e) Bilim- Egitim Faaliyetleri Sponsorlugu’”

CEBIT Bilisim Fuar1 Sponsorlugu, Istanbul’in ¢esitli semtlerindeki imkan1 kisith
ogrencilerin Deneme Bilim Merkezi’ne gotiiriilmesini saglamistir. Turkcell ayrica

Tiirkiye Zeka Vakfinin kurumsal sponsorudur.

2.2. Hazr Kart’in Marka imajina Yonelik Faaliyetleri

Cep telefonu aboneliginin belirli bir miktarda sabit iicreti gerektirmesi, konugma
bedelinin yiiksek olmasi1 ve siirpriz faturalarla kars1 karsiya kalmak gibi,
ebeveynlerin cocuklarina cep telefonu satin alma konusundaki tereddiitlerini
gidermek, Ogrenciler gibi herhangi bir gelirleri olmayan ve faturayr bizzat
o0demeyen kisilerin de Turkcell miisterisi haline gelebilmelerini saglamak amaciyla
Turkcell 1999 yili mart ayinda, faturali GSM aboneligine alternatif olarak Hazir

Kart’1 piyasaya siirmiistiir.

17 http://www.turkcell.com/index/0,1027,653,00.html , (04.06.2004).
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2.2.1. Hazir Kart Reklam Kampanyalari

Hazir Kart’1 tanitan ilk televizyon reklamlarinda, Hazir Kart’in kiiciikler
acisindan da kullaniminin kolay oldugunu belirtilmis ve okul kitaplarinda ¢ok sik
rastlanan “Cin Ali” (¢cOp adam) figiirii kullanmilmistir. Ayni reklam serisinde sanatgi
Okan BAYULGEN, ebeveynlerin c¢ocuklarma Hazir Kart'li telefonlar armagan
etmelerinin faydalarimi anlatmistir. Buna gore, Hazir Kart aldiklan takdirde
ebeveynler diledikleri her an cocuklarimin sesini duyabilecek, onlarin nerede
olduklarimi neler yaptiklarim1 anlayabileceklerdir. Dolayisiyla ilk donemlerde,
iriinlin ~ niteligini, islevini ve kullanim degerini 6n plana cikaran bir reklam

kampanyas: yiiriitiilmustiir.

Dogrudan iiriinii satin alacak kisilere, yani ebeveynlere yonelen ve “kontrol”
unsurunun agir bastigr bu reklam serisi, ergenlik caginda olan ve ailelerinden
bagimsiz yasama istegine sahip bir potansiyel miisteri kitlesinin dislanmasina neden
olmustur. Bunun yanisira, aym reklam dizisi Hazir Kart’in diisiik bir profil ile
pazara girmesine yol acmistir. Bir bagka deyisle, faturali cep telefonu kullanmakla
birlikte, yiiksek goriisme {iicretleri ve sabit iicretler nedeniyle pesin 6demeli (Hazir
Kart) sisteme gecmek isteyen miisteriler de tereddiit etmislerdir. Bu durum, soz
konusu miisterilerin faturali sebekelerini kisitili olarak kullanmaya devam

etmelerine yol agmustir.

Yukarida belirtilen sakincalarin giderilmesi amaciyla Turkcell, Hazir Kart’1
reklam stratejisini degistirerek, dogrudan gencleri veya kendisini gen¢ hissedenleri
hedef alan, onceki reklamlarinin aksine “Ozgiirliik” temasima agirlik veren yeni bir

reklam kampanyasi hazirlatmistir. Bu yeni reklam kampanyasinda Nil
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KARAIBRAHIMGIL ve Yigit OZSENER rol almis, reklam filmlerinde de “cep

telefonunun sagladigi ozgiir iletisim ortamuun yami sira, Hazir Kartin sundugu

faturasiz  haberlesme ozgiirliigiinii de vurgulayan 0zgiir _hissetme temasi*

islenmigtir'®.

Filmde ayrica, “Kendini o0zgiir hisseden insanlarin diinyaya nasil farkl
baktiklari, davramglaryla ve diisiinceleriyle ‘ozgiirliigii’ nasil yakaladiklart,

iletisimin evrensel dili miizik kullamlarak ‘Ben Ozgiiriim’ _sarkisiyla ifade

13

edilmekte” ve film * iclerindeki kesfetme duygusuyla yola cikan, ozgiirliigiinden

odiin vermeyen ve nerede olursa olsun iletisim kurmaktan vazgecmeyen Hazir Kart

kullamicilarini anlatan film, izleyenleri yeni seriivenlere davet” etmektedir'®'.

Bu reklam kampanyasinda ayrica etkilesimli bir yaklasim benimsenmis ve
reklam filminin devaminin ne sekilde olacagi (filmin kahramanlarinin tekrar nerede
karsilasacaklar1) konusunda sorular sorulmustur. Sorular1 dogru yanitlayan gencler

Hazir Kart Kamplarinda cesitli aktivitelere davet edilmislerdir.

S0z konusu reklam kampanyasi bu asamadan sonra {inlii pop yildiz1 Tarkan’1
da icine alarak devam etmis ve Kasim 2001°de, Tarkan ve "Ozgiir Kiz" Nil
Karaibrahimgil'in de katildigi bir toplanti ile yeni reklam filmi gosterilmistir. Bu
reklam kampanyasinin en 6nemli 6zelligi, bir sonraki reklam filminin senaryosunun

Turkcell Hazir Kart aboneleri tarafindan kisa mesaj yolu ile 6nerilmesidir. Tarkan da

80 Turkcell Basin Biiltenleri, 2001: “Hazir Kart'n Yeni Reklam Kampanyast
Siiriiyor:’Ben Ozgiiriim”

'8! Turkcell Basin Biiltenleri, 2001: “Hazir Kartn "Ben Ozgiiriim" Reklami Odiile
Doymuyor!”.
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s6z konusu basin toplantisinda “’Ozgiirliik ve Kesfetmek’ temasuun kisiligine cok

uydugunu’” belirtmistir' >,

2001 yili Aralik ay1 itibariyla da, 500 kontorliik kazi-konus karti satin alan
Hazir Kart kullanicilarina hediye edilmek iizere “Tarkan-Ozgiirliik Yolcusu” takvimi
piyasaya siiriilmiistiir. Turkcell’in agiklamasina gore;

“Hazir Kart'in konseptine uygun olarak, 6zgiirlii§ii arayan gezgin temasinin

islendigi takvimde, Tarkan'in 12 farkli pozu yer aliyor. Takvim, bir gezginin,
yilin 12 ayin1 nerede ve nasil gecirdigini belgeliyor.” '**

Turkcell 2002 yilinda da Tarkan ile isbirligini stirdiirmiistiir. Mart 2002’de
Tarkan, "Hazir Kart"a ozel bir gsarki bestelemis ve soOzleriyle bestesi Tarkan
tarafindan yazilan Hazir Kart sarkisinin kaseti, 250 kontorliikk Kazi Konus Karti'nin

yaninda hediye edilmeye baglanmugtir'®*,

Cesme Alacati ve Antalya Beskonak’ta bulunan Hazir Kart kamplar
uygulamast 2002 yilinda da devam etmistir. “Cesitli illerdeki 14 iiniversitede yapilan
tamtimlarda ‘Hazir Kart'taki ozgiirliik sence nedir?’ sorusuna en anlamli yanitlar

verenler kamplara katilmaya hak kazanmigtir.”

Hazir Kart reklam filmleri daha sonraki donemlerde ise ayni temayi
koruyarak ancak farkli bir icerikle devam etmistir. Hazir Kart’in yeni kampanyasinin

reklam filmlerinde bu kez Ozgiir Kiz uluslararas1 bir ceteden kacmakta, teknoloji

182 Turkcell Basin Biiltenleri, 7.12.2001: “Kampanyamin Devanuni Hazir Kart
Gengligi’nin Hayagiicii Sekillendirecek”.

183 Turkcell Basin Biiltenleri, 7.11.2001: “Hazir Kart'tan 2002 "Tarkan — Ozgiirliik
Yolcusu" Takvimi”.

'8¢ Turkcell Basin Biiltenleri, 14.3.2002: “Turkcell ile Tarkan’in Isbirligi Siiriiyor...” .
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agirhikli bir polisiye-gerilim yaratilmaktadir. Yeni kampanya ile ilgili olarak

Turkcell’in internet sitesinde asagidaki aciklamalara yer verilmistir'®:

Diinyanin her yerinde uzun yillar siiren basarili kampanyalar, zaman zaman
anafikirden uzaklagsmadan vites degistirirler. Hazir Kart kampanyas1 yayina
girdiginde, arastirmalarin 6l¢ebildigi biitiin zamanlarin en yiiksek hatirlanma
ve begeni skorlarina ulagsmisti.

Ancak her biiyiik yenilik gibi zaman i¢inde yeniligini yavas yavas kaybetti.
Ozellikle Tarkan'm "Ozgiirler"i bulusturmasiyla birlikte bir hikdye bitti.
Ancak Hazir Kart'in "faturasiz ozgiirliige" cagrisi, markanin 6ziidiir. Hangi
kampanyayla devam edilirse edilsin, milyonlarca insanin zihninde
"Ozgiirliik" kelimesiyle 6zdeslesen marka, bu 6ziinii korumak zorundaydi.

Dolayisiyla soru, yeni Hazir Kart kampanyasinda ne sdylenecegi degil, yeni
bir "Ozgiirlik" kampanyasinin nasil yapilmasi gerektigiydi.

"Hazir Kart"in "Ben Ozgiiriim" diye ¢ok iyi bilinen bir slogani vardi. Bu yeni
kampanyada yeni bir slogan mi var?

Bizim icin 6nemli olan markanin ayni seyi farkli ve yeni sekillerde
sOylemeye devam etmesidir. Slogan diye bakarsak soyle bir sira izledigimiz
sOylenebilir:

"Ozgiirliik Elimizde". Ciinkii elimizdeki faturasiz hatl cep telefonu hayatin
uzaktan kumandasi. Ciinkii aslinda insan, secmekte ve kendini
gerceklestirmekte Ozgiir. Hazir Kart bu iki cagriy1 birden yapiyor.

Ozetlersek, yeni kampanyanin iki amaci var: Birincisi markanin iiniine iin
katmak. Yani "Hazir Kart" reklaminin ve markasinin en az ilk kampanyadaki
seviyelerde begenilmesi ve markayla ilgili dogru cagrisimlar1 pekistirmek.
Ikincisi ise Hazir Kart'in simdiye kadar sundugu ¢ok platformlu "transmedia"
iletisimini daha da genisletmek.

Ayni metinde ayrica bir de Hazir Kart Sozliigii olusturulmus ve bu sozliikte

reklam filminde ifade edilen kavramlardan bazilar1 agiklanmaya calisilmistir.

185 http://www.turkcell.com/index/0,1027.2481,00.html, “Hazir Kart - Ozgiirliik
Elimizde Merak Ettikleriniz” (02.06.2004). Ayrica bkz. Aksam Gazetesi,
25.5.2003.
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Bunlardan “Yalan Diinya” kavramui ile, "Herkesi ayni olmaya zorlayan diinya. Kisisel
diisiincelerin, isteklerin, hayallerin kisitlandigi diinya. Kimsenin kendi olamadigt bir
diinya.’nmin ifade edildigi belirtilmistir. Dolayisiyla, bu reklamlarda “diinyanin
insana se¢me ve kendini gerceklestirme firsati vermedigi, ancak hayatin ‘uzaktan
kumandas1’ olan faturasiz cep telefonlar1 ile bu 6zgiirliigiin saglanabilecegi” mesaji

verilmektedir.

Hazir Kart’in 2004 yili reklam kampanyalarinda ise Ozgiir Kiz, bu kez eline
bir saz alarak koy koy dolagsmakta, en zor anlarinda koyliilere ekstra kontor dagitarak
veya yeni Hazir Kart 6zelliklerini tanitarak yardimci olmaktadir. Bu kampanyalarda

da faturasiz hatlara iliskin cesitli promosyonlarin tanitimi yapilmaktadir.

2.2.2. Hazir Kart Kamplari ve Sponsorluk Faaliyetleri

Hazir Kart reklam kampanyalar1 interaktif bir sekilde gerceklestirilmis,
ozellikle tiniversiteli genclerin reklamlar1 izlemesi ve kisa mesaj servisleri vasitasiyla
reklam kampanyasini yonlendirmeleri beklenmistir. Bu kampanyalarda sorulan
sorulart dogru yamitlayan Hazir Kart kullanicilar1 arasindan yapilan cekilis
sonucunda, WinterCross Snowboard Yarismast ve Kapadokya Gezisi gibi cesitli

aktivitelere katilma firsat1 taninmustir.

Benzer bir sekilde, Hazir Kart ekipleri, 31 Mayis - 12 Haziran tarihleri
arasinda sirasiyla Bogazici, Istanbul, Eskisehir Anadolu, ODTU, Gazi, Konya
Selcuk, Adana Cukurova ve Izmir Ege Universitelerini dolasarak Antalya
Beskonaklar'da yapilacak Hazir Kart Kampi'nda, kampr tanitmig ve formlar

dagitmistir. Bu formlarda, Ogrencilerden "Hazir Kart size neyi cagristiriyor?"
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sorusuna bes kelimeyi gecmeyecek sekilde cevap vererek, formlart 20 Temmuz
2001'e kadar Turkcell'e ulastirmalart istenmistir. Gonderilen cevaplarin bir jiiri
tarafindan elenmesini miiteakip kazanan 20 kisi birer arkadaslariyla Agustos ayinda
4 giin siireyle Antalya Beskonaklar'daki Hazir Kart kampinda agirlanmis ve burada
kano, rafting, kaya tirmanma, harita okuma, yon bulma ve ilk yardim konularinda

ders gormiislerdir'®°.

Ayni nitelikte bir kampanya sonucunda da baz1 Hazir Kart abonelerine 2001
yili Eyliil ay1 icerisinde, [zmir Cesme Alacati'da diizenlenecek "sorf okulu’na

katilma firsati taninmustir'®’.

Benzer bir sekilde, Turkcell’in Internet sitesindeki oyunu tamamlayan
genglerin bir kismi 2001 yili Ekim ay1 igerisinde, ilging turlara katilacaklari,
bisiklete ve ata binecekleri, treking ve jeep safari yapacaklar1 Kapadokya Kampi’'na

davet edilmislerdir.

Hazir Kart’in “Hazir Kart Kamplari”nin yanisira sanat ve spor alanlarinda da

sponsorluk faaliyetleri de s6z konusudur.

Bu cercevede 2003 yilinda “Hazir Kart Ozgiir Hareketler” konsepti
gelistirilmis ve Hazir Kart reklam filmlerinde oynayan Ozgiir Kiz Nil, Kocael,

Manisa {zmir, Ankara ve Antalya ve Diyarbakir’da Anadolu Konserleri vermistir.

'8 Turkcell Basin Biiltenleri, 31.5.2001: “Hazir Kart Gengleri Yaz Kampina
Gotiiriiyor”; 28.7.2001: “Geng¢ler Hazir Kart Kampi’nda Bulustu”.

187 Turkcell Basin Biiltenleri, 1.9.2001: “Hazir Kart Abonelerine Alacati'da Ozgiirliik
Sorfii“.
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“Ozgiir Hareketler” konseptinin amaci iiniversite gencliginin keyifli vakit

gecirmelerini saglamak, Hazir Kart’in marka degerleri olan “6zgiirliik” ve “kesfetme”

duygularini, miizik odakl1 bir iletisim ve dostluk platformunda Hazir Kart aboneleriyle
paylasmaktir. Baz1 konserler oncesinde ayrica tiniversiteliler, tirmanma duvari, bungee
trambolin, rodeo, ralli play station gibi oyunlarla eglenceli vakit gecirme olanagi

saglamlstlrlgg.

Hazir Kart’in sponsorlugunu iistlendigi bir baska aktivite de Hazir Kart Free
Challange 2003 etkinlikleridir. Bu etkinlikler cercevesinde farkli illerden se¢melere
katilan yarigmacilar Istanbul, Ankara ve Izmir’de yapilan secmeleri gecerek finale kalan
100 kisi Istanbul, Antalya ve Bolu’da sampiyonluk igin yarismislardir. Sampiyonlar

Hirvatistan’da yapilan Terra Incognita yarismasinda iilkemizi temsil etmistir.

Hazir Kart bu yarigsmalara Turkcell’in “Tiirkiye’de nitelikli insan kaynag:
yaratilmasina destek olma ve sosyal yarar saglama” vizyonu ve “0zgiirliik”, “kesfetme”

degerleri ¢ercevesinde destek vermistir'™.

Ford Hazir Kart Rally Takimi ise Hazir Kart’1n bir baska sponsorlugudur.

'8 Turkcell Basin Biiltenleri, 13.10.2003: “Hazir Kart Ozgiir Hareketler” “Nil”
Konseriyle Bilkentlileri Costurdu. ve 15.10.2003 tarihli basin biilteni.

' Turkcell Basin Biiltenleri, 20.7.2003; 3.8.2003; 14.9.2003.; 18.9.2003.
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3. TURKCELL ve HAZIR KART’IN MARKA IMAJI YARATMA ve
YERLESTIRME KONUSUNDAKiI FAALIYETLERINE iLIiSKIN

ODAK GRUBU CALISMASINDA ELDE EDILEN BULGULAR

3.1. Gruplarin Olusumu ve Katiimeilara iliskin Genel Bilgiler

Gruplarin olusumunda goniilliiliik esas alinmistir. Ozellikle Hazirtkart’in genglere
yonelik ¢alismalarinin ilgili hedef kitlede olusturdugu algilamalar konusunda ipucu
vermesi amaciyla katilimcilarin 6grencilerden ve/veya ise yeni girmis (en fazla 2
yillik deneyime sahip) kisilerden olusmasina dikkat edilmistir. Bunun disinda,
operatoriin ve 6deme sisteminin tercihi (faturali / 6n-6demeli) konusunda herhangi
bir ayrima gidilmemistir. Ancak, calisanlar ile 6grenciler (fiziksel kisitlar nedeniyle)

ayni grupta toplanmamistir. Bu ¢cercevede gruplar asagidaki sekilde olusturulmustur:

Ik grup (Grup A) bir kamu kurumunda uzman yardimcisi olarak calisan ve 1-
2 yillik is deneyimine sahip olan ii¢ kadin ve iki erkek katilimci ile olusturulmustur.

Katilimcilarin ikisi 23, digerleri ise 24, 25 ve 27 yaslarindadir.

Odak caligsmasi i¢in olusturulan ikinci grupta (Grup B) katilimcr olarak alti
lisans ve bir yiiksek lisans Ogrencisi yer almistir. Katilimcilarin yaglari 21-23

arasinda olup besi kadin, ikisi erkektir.

Odak calismasi i¢in olusturulan {i¢iincii grupta (Grup C) ise katilimci olarak
bir kamu kurumunda calisan dort uzman yardimcist yer almistir. Katilimcilarin

yaglar1 24-25 arasinda olup biri kadin, iicii erkektir.
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Odak c¢alismasi i¢in olusturulan iiciincii grupta da (Grup D) katilimci olarak

bes 6grenci yer almistir. Katilimcilarin yaglar1 21-22 arasinda olup hepsi kadindir.

3.2. Uygulanan Prosediir ve Sorulan Sorular

Katilimcilara oncelikle marka konusun islenecegi bir yiiksek lisans tezi ¢ercevesinde
olusturulacak bir odak grubunda yer almak isteyip istemeyecekleri sorulmustur. S6z
konusu grubun 4 ile 6 kisiden olusacagi, kendilerine cep telefonlari, GSM
operatorleri ve markalar konusunda on ii¢ soru sorulacagi ve diger konusmacilar ile
birlikte bu sorular cercevesinde bir, bir buguk saatlik bir tartisma/sohbet yapilacagi,
bu sirada da tezde kullanilmak {izere konusmalara iliskin notlar alinacagi
belirtilmistir. (Bu asamada “Hazir Kart”, “Turkcell” ve “marka imaj1” sozciiklerinin

kullanilmamasina dikkat edilmistir.)

Her grup baslamadan 6nce katilimcilara ad, soyad, yas, cinsiyet, meslek ve
cep telefonu numaras1 bilgilerinin soruldugu bir form dagitilarak bu formlar
doldurmalar1 talep edilmis; daha sonra ekte yer alan raporda190 belirtilen sorular

sirastyla sorulup tartisilmistir.

Tartigsmalara miimkiin oldugunca miidahale edilmeyip 6nemli hususularin not
alinmasina calisilmig, ancak zaman zaman tartismalarin tikandigl noktalarda belirli
etkinlik ve kavramlar konusunda hatirlatmalar yapilarak tartismanin devami
saglanmaya ya da katilmcilarin s6z konusu olayr amimsayip amimsamadiklari

anlasilmaya calisilmistir.

%0 Bkz: Ek — “Turkcell ve Hazir Kart'mm Marka Imaji Yaratma ve Yerlestirme
Konusundaki Faaliyetlerine Iliskin Odak Grubu Calismas1 Raporu”
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3.3. Kullamlan Hatlar ve Ne Kadar Siiredir Cep Telefonu Kullamldig

[k gruptaki katilimcilar iki ila sekiz yil arasinda degisen bir siirdedir cep telefonu
kullanmaktadir. Biri disinda tiim katilimcilar birden fazla GSM hatti kullanmigtir
veya su anda kullanmaktadir. Katilimcilardan ikisi hi¢ Turkcell/Hazir Kart
kullanmamistir. Kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, biri Avea, ikisi

Turkcell, biri hem Avea hem Turkcell numaras1 vermistir.

Ikinci gruptaki katilimcilar en az bes en ¢ok yedi buguk yildir cep telefonu
kullanmaktadir. Kayit formlarinda iletisim i¢in dordii Hazir Kart tigti de Turkcell
numarasi belirtmesine karsin, alti katilimci1 da ayn1 zamanda kontorlii bir bagka hat

kullandiklarini (besi Avea, biri Telsim) belirtmistir.

Uciincii gruba iliskin kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, biri
Turkcell ve ikisi Avea numaras1 vermistir. Katilimcilar dort ila yedi yil arasinda
degisen siirelerde cep telefonu kullanmaktadir. Katilimcilarin ticii Turkcell/Hazir

Kart kullanmis olup su anda ayn1 zamanda Avea hattina da sahiptir.

Doérdiincii gruptaki katilimcilar dort ila alti y1l arasinda degisen siirelerde cep
telefonu kullanmaktadir. Katilimeilardan birisinde her ii¢ hat da mevcuttur. Diger
katilimcilar ise Turkcell’den Telsim veya Avea’ya gecmisler, bunlardan birisi
Turkcell hattin1 6zellikle kapatmamis ve kayit formunda da Turkcell numarasini
belirtmistir. Bu ¢cercevde, kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, ikisi Turkcell

ve ikisi Avea numarasi vermistir.
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3.4. Kaullanilan Hatt1 (Operatorii) Tercih Nedeni

Katilimcilarin ¢cogunun kullandigr ilk hat Turkcell’dir. Bu hatti alma nedeni ise
Turkcell’in yaygin olmasi, aile ve arkadas cevrelerinin Turkcell kullanmakta
olmasidir. Turkcell kullanan iki katilimcinin tercih nedeni ise Telsim’e iliskin
olumsuz imajdir. Ug operatér arasinda da sik sik gegisler olmaktadir, ancak
gecislerin yonii daha ¢ok Turkcell’den Avea’ya ve bazen de Telsim’e dogrudur.

Avea’da Turkcell ve Telsim’e gecis gdzlenmemistir.

En basta Telsim’i se¢mis olan birka¢ katilimicinin se¢cim nedenleri ise
Telsim’in agresif bir strateji ile piyasaya girisi ile birikte fiyatlarin diisecegine olan

inanglardir.

Ozellikle Turkcell kullanan katilimcilarin daha sonra bir hat daha edindikleri
(genellikle Avea), bu hatti ekonomik goriigmeler yapmak icin kullandiklari, ancak
Turkcell hattindan da tamamiyle vazge¢medikleri, tarifeler uygun oldugu takdirde

Turkcell’1 tercih edecekleri goriilmektedir.

Hattin ilk edinilmesinde yakin cevrenin kullandigi hat 6nemli bir rol
oynarken, daha sonraki degsikliklerde temel motivasyon kaynagi tarifelerin
uygunlugudur. Avea soz konusu oldugunda, firmanin pazarlama strateji ¢ercevesinde
kurumsal tarife uygulamasi ya da hatlarn ikili olarak pazarlamasi da hem
ekonomiklik/tariflerin uygunlugu hem de yakin c¢evre etkisi cercevesinde

degerlendirilebilir.
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Hatlar arasinda gegiste en biiyiilk sikinti olarak ise yeni numaramin ilgili
kisilere bildirilmesi 6n planda olup kismen caydirici bir etki yapmakta oldugu

diistiniilebilir.

3.5. Faturah Hat / Kontorlii (On-Odemeli) Hat Ayrim

[k gruptaki katilimcilardan tiimii de faturali hat kullanmaktadir; bunlardan yalnizca
biri daha 6nce kontorlii hat kullanmistir. Katilimcilar, faturali hatlarda kontor bitmesi
sikintisinin yasanacagini, faturali hatlarin hem daha ekonomik oldugunu hem de
otomatik Odeme  talimati verildigi takdirde zaman tasarrufu saglayacagini

diistinmektedir.

Ikinci gruptaki katilimeilar ise cogunlukla kontorlii hat kullanmaktadirlar ve
bu gruptaki yedi katilimcinin altis1 da olanaklart elverseydi, “kontor bitti sikintisini
yasamamak”, ‘“kontor bitti anonsunu duymamak” ve/veya ‘“evdekilere hesap

vermemek” icin faturali hatti kullanmay:1 tercih edeceklerini belirtmistir. Bu

katilimcilardan biri ayrica “kontérlii hat kullananlarin 2. simif bir imaji oldugu”

kanaatindedir.

Uciinii gruptaki katilimcilardan ikisi kontorlii hatlara asinadir, diger ikisi ise

hep faturali hat kullanmistir. Katilimcilar genellikle “kontorlii hattin dgrencilere

gore oldugu” konusunda hemfikirdirler. Kontor bitmesi sikintisini da dile getirmisler
ancak faturali hatlardaki gibi nereyle ne kadar konustuklar: konusunda hesap vermek
zorunda olmadiklart i¢in kontorlii hatlarin  6zellikle bayanlar igin avantajh

olabilecegini diistinmektedirler.
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Aym gruptaki katilimcilardan biri de “insanlarin numarali hat ile kontorlii
hat arasinda fark gordiiklerini, hatta Telsim’in muhtemelen bu nedenle bir zamanlar
‘numaranmizdan hattimizin faturalt mu kontorlii mii oldugunu kimse anlamayacak’

diyerek reklam yaptigint” belirtmistir.

Dordiincii gruptaki katilimcilarin ilk cep telefonlar1 ve hatlar baba ve/veya
aile tarafindan kontorlii olarak alinmis, katilimcilardan birisi fatura ¢ok gelince
hattin1 kontorliiye cevirmistir. Katilimcilardan ikisi ise girdikleri takdirde faturali
hatt1 tercih edeceklerini, ii¢ii ise cok konustuklar1 ve gelecek muhetemel faturalardan
korktuklar1 i¢in kontorlii hatta kalmaya devam edeceklerini belirtmistir. Bunlardan
biri kontorli hatlar1 “ezik hatlar” olarak tanimlamaina ragmen olas1 yiiklii faturalar

nedeniyle kontrolii hatt1 tercih etmektedir.

3.6. Hazr Kart’a iliskin Cagrisgimlar

Tiim gruplar acisindan Hazir Kart denildiginde hemen hemen akla ilk olarak “Nil
Karaibrahimgil ve/veya Ozgiir Kiz” gelmekte, “Turuncu” renk ile “Turkcell” de yine
ilk siralarda yer almaktadir. Bu cercevede “kontdr” ve kontorle alakali soz dizileri
(“kontor bitti”, “kontoriim kalmadi”, “kontdr bizden”, “kontdr yiikleme”, “biten
kontérler”, “kontér bulamama™) de en cok dile getirilenler arasindadir. Kisitlamalari
ve sinirlamalar1 ifade eden sozciikler de yine ilk akla gelen cagrisimlar arasindadir.
Bunlarin yanisira “biife”, “reklamlar”, “Tarkan”, “Cin Ali/C6p Adam” sozciiklerine

de nadiren de olsa deginilmistir.

Dolayisiyla “Nil Karaibrahimgil”, “kontor” ve kisitlamalart belirten sozciikler

Hazir Kart denilince ilk akla gelen sozciikler olarak degerlendirilmektedir. Bunlara
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“ozgiirlik™ sozciiglinii de eklemek miimkiindiir. Ancak bu so6zciik hemen hemen her
grupta tartismalara neden olmus, Hazir Kart reklamlarindaki “6zgiirliik” sozciigii ve

slogani ile neyi kastedildigi konusunda muhtelif yorumlar yapilmistir.

Yorumlar genel olarak, 6zgiirliikk slogani ile “faturanin gelmesi gereken bir
adrese bagli olmama Ozgiirliigiiniin”, “Tiirkiye’nin her yanin rahatlikla gezebilme
Ozgiirligiiniin®  kastedildigi yoniindedir. Yine bu c¢ercevede, bir katilimci
“Ozgiirlik”tin adres, kimlik verme gibi prosediirler olmadan kart almak, fatura
beklemeden konugsmak olarak diisiiniilebilecegini, ancak kanuni olmayan bir is

yapmadiginiz siirece bunun anlamsiz oldugunu belirtmistir.

Ancak, katilimcilar otomatik ddeme talimati vermeyi daha pratik bulmakta,
kont6riin  kullanicilart  kisitladigini ve belki de bu kisitlamayr gizlemek igin
reklamlarda  Ozgiirlik kavramina odaklanildigini  diisiinmektedirler. Hatta

katilimcilardan biri “ozgiirliik yalani” ifadesini kullanmis, kontoriin kisitlanmislik

duygusu yarattigin1 (“taksimetre isledigi miiddet¢ce siz rahatsiz olursunuz”
sozciikleriyle katilimcr ifadesini pekistirmistir.) 6zgiirlik kavramin bu kisitlanmishgi

gizlemek i¢in ortaya atilmis olabilecegini belirtmistir.

Iki grupta bazi katilimcilar, ozgiirlik slogami ile ¢ocuklarma faturali hat
almak istemeyen ailelerin hedef alindigini, gengleri ikna etme konusunda bu ailelere
yardimcr olunmast amaciyla bu tir bir sloganin ortaya atilmis olabilecegini

savunmuslardir.

Gruplardan birinde (Grup C) bir katilimcr 6zgiirliikk denildiginde anlasilmasi
gerekenin “cep telefonu ile konusma o6zgiiriiliigiine kavusulmast” oldugunu, eskiden

kontorlii hatlar yokken cep telefonunun erisilebilir goriinmedigini, kontor sayesinde
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herkesin cep telefonuna sahip olma sansini yakaladigini belirtmis, ancak bu goriis

grup i¢inde fazla ragbet gormemistir.

Bu konuda yine iki grupta kendiliginden olarak ortaya cikan bir diger ilging
yorum ise, aslinda reklamlarda kastedilen 6zgiirliik kavrami ile paralel olmamakla
birlikte Hazir Kart’in Ozellikle bayanlara fiilen saglamis oldugu bir hareket
alan1/6zgiirliiktiir. Geng bayanlar bu sayede evlerine ayrintili fatura gelmesinden ve
kiminle ne kadar siire konustuklarinin bilinnmesinden kurtulmakta, bir anlamda
“aileye hesap vermeme Ozgiirliigiine” kavusmaktadirlar. Katilimcilardan birinin

ifadesiyle, “...belki Hazir Kart yalnizca kadinlar icin ozgiirliiktiir ciinkii hesap soran

Mk”.

Bu cercevede ozetlemek gerekirse, Hazir Kart denilinince akla ilk Nil
Karaibrahimgil ve kontor sozciigii ile ilgili sinirlamalar gelmekte olup tiim gruplar
Hazir Kart ile 6zgiirlik kavraminin alakasiz oldugu ya da zorlama olarak biraraya

getirildigi konusunda birlesmektedirler.

3.7. Turkcell’e Iliskin Cagrisimlar

Turkcell ile ilgili cagristmlar konusunda “hizmet kalitesi”, “kapsama alaninin
genisligi ve etkinligi (her yerde cekiyor, sizi asla yiiziistii birakmaz, giivenilir” ve
“hizmetin pahali olmas1” (yliksek faturalar, tarifeler, kampanya yok) 6n planda yer
almaktadir. Hatta katilimcilardan birisi kapsama alanimin etkinligi konusunda
dogrudan “Numara yapma Aysel senin hattin Turkcell” sloganimi iceren reklama

gonderme yapmuistir.
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Cell-o, Sinyal Bebek (Turkcell maskotu/yaratigl), Turkcell’in rakipsiz olmasi
(tekel, tekelimsi), giiclii sirket olmasi, Cukurova Holding, “asir1 reklam ve
bilgilendirme” deginilen diger c¢agrisimlar arasindadir. Zaman zaman Nil
Karaibrahimgil, Hazir Kart ve kontor sozciiklerine de bu cagrisimlar arasinda
rastlanmaktadir. Dile getirilen bir diger husus da faturalama agisindan Turkcell’in
diger rakiplerine oranla (6zellikle Telsim) daha ciddi ve diiriist oldugu, kolay kolay
hata yapmayacagl ve bu acidan da giivenilir oldugudur. Turkcell’in ¢ok reklam
yaptig1, reklamlarinin canli seyredilir oldugu ama ayni zamanda kampanyalarinin

icinin bos oldugu da zaman zaman biitiin gruplarda ifade edilmistir.

Dort grup da Turkcell denilince akla kalite, giiven, miisteri hizmetlerinin iyi
olmasi ve etkin ve genis kapsama alani, giiclii sirket imaji, teknoloji sirketi gibi
olumlu unsurlarin geldigi {izerinde uzlagmaktadir. Bunlarin yanisira yine biitiin
gruplar Turkcell’in rakiplerine oranla daha pahaliya hizmet sundugu konusunda da
hemfikirdir, hatta iki grupta “Turkcell’in rakipsiz olmasi nedeniyle kullanicilari

somiirdiigii” goriisii yayginlik kazanmustir.

3.8. Hazir Kart Reklamlari

Animsanan Hazir Kart reklamlarinin neler oldugu soruldugunda biitiin gruplardaki
katilimcilarin ilk olarak Nil Karaibrahimgil’in oyandig1 reklamlari ayrintili olarak
hatirladiklar1 gozlemlenmistir. Siradist temalara veya soOzlere sahip reklamlar,
ornegin Hazir Kart’m “koyunlu, ¢obanli reklami” ve “Iste bu benim bittigim andir /
Merve-cocuk™ dort grupta da ilk anda akla gelen reklamlardandir. Bunlarin yanisira

gruplarin ikisinde (Grup B ve D) Ozgiir Kiz ile Ozgiir Cocuk ve Tarkan’in
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karsilagsmalar1 ayrilmalarina iligkin reklamlar ve  “Nil’in otostop ¢ekip kamyonla
daga gitmesi”, “Nil Balonda”, “Nil Trende”, “Nil Tatvanda” konulu reklamlar da 6n
plana ¢ikmistir. Yine bu iki grupta Ruslarin (?) kahramanlar1 kovalamasi da giindeme
getirilmis, bu reklamlarin “sacma oldugu” kanaatine ulasilmistir. Tarkan genellikle
cok daha sonra hatirlanmis, gruplardan birinde (C) katilimcilardan birisi Tarkan’in
“reklamlara pek kendini vermedigini”, “gelip gecici durdugunu” belirtmis, bu
gorlisiin daha sonra kismen de olsa diger gruplar tarafindan da paylasildig

anlagilmistir.

Diger yandan istisnasiz olarak biitiin gruplarda en azinda bir katilimc1 Kadir
Copdemir, Haluk Bilginer ve Giilse Birsel’in de oynadigi reklamlara ve/veya
“Memleketi sen mi kurtaracan Selo?” ifadesine ya da Subuo paketlerine deginmistir,
bu agsamada bazi katilimcilar bu kisi/olay ya da iiriinlerin Turkcell reklamlarina 6zgii
oldugu konusunda hatirlatmalar yapsalar da genel olarak Hazir Kart reklamlar ile
birlikte Turkcell reklamlarmin da hatirlandigi ancak aradaki farkin bilindigi
gozlemlenmistir. Bu cercevede tiim gruplarda hemfikir olunan bir husus da

reklamlarin miizik, renk ve canlilik agisindan oldukca doyurucu oldugudur.

3.9. Turkcell Reklamlar:

Turkcell reklamlar1 arasinda en ¢ok hatirlananlar “Cell-o pabucu yarim, ¢ik disari
oynayalim...” sarkisinin yer aldig1 reklam, “Cell-o ve ailesinin Suriye sinirina tirlarla
dayandigi reklam” ve “Karpuzlarin oldugu (se¢cmece indirimler) reklamdir. Bunlarin

yanisira Cell-o karakteri ve Kadir Copdemir’in tiplemesi 6n plana ¢cikmaktadir.
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Gruplardaki katilimcilardan bazilar1 Kadir Copdemir ve arkadaglar ile
Turkcell’in rakipleri arasinda simgesel baglanti kurarlarken diger katilimcilarin
bundan haberi olmadig1 gozlemlenmis, ancak baglanti agiklandiginda makul, akla

yatkin bulunmus, hi¢bir katilimci bu baglantiya itiraz etmemistir.

Iki grupta 6zellikle kendisini “sadik bir Turkcell kullanicis1” olarak niteleyen
katilimer tarafinda one siiriilen ve grup i¢inde destek bulan bir sonu¢ da Turkcell
reklamlarinin canli olmasina karsin “iglerinin bos oldugu”, fazla bir sey

2 4¢

kazandirmadig1”, “gereksiz, abartili bilgilerle dolu oldugu” yoniindedir.

Her grupta tiim katilimcilar Haluk Bilginer ile Giilse Birsel’i de hatirlamakla
birlikte bu ikilinin reklamlara herhangi bir katkida bulunmadiklari, gereksiz olduklari
goriisiine ulagsmistir. Uzerinde tiim gruplarin uzlastiklar1 bir diger husus ise, Turkcell
reklamlarinin canli, hareketli, renkli, kendisini izlettirir oldugu, miiziklerinin giizel,
akilda kalict1 oldugudur. Bunun yanisira katilimcilarin genellikle Hazir Kart
reklamlarini ayn tuttuklari, ancak Turkcell reklamlarin1 hem Turkcell’e hem de Hazir

Kart’a atfettikleri gozlemlenmektedir.

3.10. Kisilerle Ozdeslestirme

Hazir Kart s6z konusu oldugunda 6zdeslestirilen kisi “Nil Karaibrahimgil”dir. Tiim
gruplarda katilmcilarin  tartigmalar cercevesinde “Ozgiir Kiz” yerine “Nil
Karaibrahimgil” veya kisaca “Nil” dedikleri gozlemlenmektedir. Diger yandan
katilimcilar Nil Karaibrahimgil ile Hazir Kart’1 neden 6zdeslestirdikleri konusunda
ayrintili bir agiklama yapmamislar, Hazir Kart’a herhangi bir kisilik 6zelligi

atfetmemigsler, yalmzca “Nil” ile “Hazir Kart” birlikte ortaya ¢iktiklarini ve birlikte
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tinlii olduklarimi belirtmekle yetinmislerdir. B ve C gruplarindan birer Kkisi
Karaibrahimgil’in yanisira “Cin  Ali/Cop Adam”™in da Hazir Kart ile

Ozdeslestirilebilecegini ifade etmistir.

Turkcell’1 bir kisi ile 6zdeslestirmeleri talep edildiginde katilimcilarin cogu
Turkecell ile Cell o’yu (Raga Oktay) ozdeslestirmekte, ancak bunun Nil-Hazir Kart
eslesmesi kadar giiclii olmadigin1 anlagilmaktadir. Bu noktada ilging olan bir diger
husus da her grupta en az bir kisinin “Mehmet Emin Karamehmet” ismini
vermesidir. Bu acidan bakildiginda, O6zdeslestirme agisindan Karamehmet’in

neredeyse Cell-o ile yaristigindan bahsetmek miimkiindiir.

Iki grupta da (C ve D) katithmcilar “Nil” ve “Cell-o” nun s6z konusu
reklamlar 6ncesinde pek taninmadigini, bu reklamlarla birlikte {ine kavustuklarini
belirtmigler, “iinli olmamanin”, daha once farkli markalar ya da etkinliklerde
bulunmamis olmanin bir marka ile 6zdeslesme acisindan olumlu katki yaptigina
kismen de olsa katilmaktadir. Bu cergevede ozellikle iki grupta (C ve D) Cem
Yilmaz’in ismi verilmis ve Yilmaz’in Telsim reklamlarinda oynamasina karsin bir

cips markasi ile 6zdeslestiginin alt1 ¢izilmistir.

Tarkan, Haluk Bilginer ve Giilse Birsel de Hazir Kart ve Turkcell ile birlikte
animsanan isimler olmakla birlikte, Tarkan daha ¢ok Pepsi-Cola, Opet ve Avea
reklamlar1 nedeniyle Hazir Kart’a uzak bulunmakta, Bilginer ve Birsel de Turkcell

ile 6zdeslestirilmemektedir.
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3.11. Turkcell’in Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Turkcell’in dort grupta da deginilen ve en ¢ok en bilinen sosyal sorumluluk
kampanyast “Haydi Kizlar Okula” dir.Buna karsin katilimcilarin ¢cogu bu kampanya
ile ilgili olan “Kardelenler” ve “Ayse Kulin” isimlerini —hatirlatilmasina ragmen-
animsamamakta veya bu kampanya ile eslestirmemektedir. Diger yandan dort grupta
da katilimcilar bu kampanyayr “samimi bulmamakta”, “reklam amagh” gérmekte,
kampanyanin “imaja yonelik oldugunu”, “Turkcell’in iyi niyetli olmadigin1”, “duygu
sOmiiriisii yaptigin1” diistinmektedir. Ancak iki grup, buna ragmen bu kampanyanin

“hi¢ yoktan iyi oldugunu”, “kampanyanin amacina ualasmasi i¢in reklam yapmanin

zorunlu olabilecegini” belirterek kismen de olsa olumlu bir tavir takinmiglardir.

Sosyal sorumluluk faaliyeti olarak mesajlar vasitasiyla egitime ve TEMA’ya
destek verilmesi de anmimsanmakta, ancak yeterli goriilmemektedir.Bodrum
Surlarinin restorasyonu, gezici okullar vb. etkinlikler ise hatirlatilmasina ragmen

genellikle animsanmamaktadir.

Turkcell’in sponsorluk faaliyetleri acisindan ilk akla gelen Milli Takim
Sponsorlugu olmakla beraber, katilimcilardan birisinin Turkcell’in Basketbol Milli
Takimi’'na sponsor oldugunu belirtmesi iizerine diger katilimcilar s6z konusu
etkinlige Turkcell’in degil Dogus Grubu'nun sponsor oldugu konusunda israr
etmisler ve katilimcinin kanaatini degistirmeyi basarmislardir. Ayrica, Turkcell’in
sponsorluk konusunda genl olarak basarili olmadigi, Dogus Grubu’nun daha basarili
oldugu ifade edilmistir: “Yapiuldi mi Dogus grubu gibi yapilmali, bize basketbolu

sevdirdi ‘On Iki Dev Adam’ kampanyasi ile.”
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Ayirca, herkes milli takima sponsor oldugu i¢in bunun Turkcell’e birsey

katmadigi ifade edilmistir.

Bunlar disinda ag¢ik hava yaz konserleri (Efes, Yildizli Geceler)

animsanmakta, lig sponsorluklari animsanmamaktadir.

3.12. Hazr Kart’in Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Hazir Kart’in herhangi bir sosyal sorumluluk faaliyeti animsanmamakta, katilimcilar
genellikle Turkcell ve Hazir Kart arasinda bu agidan ayrim yapmamakta, Turkcell’in

sosyal sorumluluk kampanyalarin1 ayn1 zamanda Hazir Kart’a da atfetmektedirler.

Buna karsin yaz konserleri, dil kurslarina indirim saglanmasi, “tatil
beldelerine tirlar ile gelinip stand ac¢ilmasi, basit yarigmalar yapilarak sinyal
bebekler, Hazir Kart logolu bandana ve fizbyler dagitilarak giine Hazir Kart
damgasmmin vurulmasi” ve “Kapadokya’da balon gezileri”, en ¢ok hatirlanan
etkinliklerdendir. Diger yandan, Alacati, Kopriili Kanyon yaz kamplari, sorf ve
rafting etkinlikleri, mesaj gonderip bu kamplara katilma gibi faaliyetler

hatirlatilmasina ragmen animsanmamaktadir.

3.13. Hatlar, Kullanic1 Profilleri ve Tercihler

Katilimcilar genellikle;

- kapsama alanm1 ¢ok genis oldugu, her yerde cektigi, kaliteli ve kesintisiz

iletisim sagladig1 i¢in,
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- miisteri hizmetleri daha etkin oldugu, giivenilir bulundugu igin,

- tarifeleri diger operatorlerin tariflerine oranla daha pahali oldugu i¢in

Turkcell’i rakiplerinden ayr1 addetmekte, ayr1 bir yere koymakta, hatta genellikle

Turkcell’in rakipsiz oldugunu belirtmektedirler.

Bu cercevede Turkcell’in imajinin hizmet kalitesi agisindan genellikle olumlu
oldugunu, ancak fiyatlandirma acisindan olumsuz oldugunu (asiri, somiiriicii

denilmistir) soylemek miimkiindiir.

Telsim’in hizmet kalitesinden ve faturalamadaki giivenilirliginden siiphe
duyulmakta, Uzan Grubu nedeniyle firmanin olumsuz bir imaji oldugu, kapsama
alanm1 acisindan Turkcell’e yaklastigr dile getirilmektedir. Avea’nin ise su asamda
kaliteli hizmet veremedigini ama uzun vadede Turkcell’e rakip olabilecegi
katilimcilar tarafindan siklikla dile getirilmistir. Genel olarak dort grupta da Turkcell
ile Telsim’in kalin bir ¢izgi ile ayrildigi, ancak Turkcell ile Avea arasindaki ayrimin

bulanik oldugu izlenimi edinilmistir.

Kullanict profillerinin algilanmas1 agisindan bakildiginda ise, Turkcell’in
genellikle “zamani degerli olan insanlarin”, “isadamlarinin”, “yiiksek faturay: dert
etmeyecek varlikli insanlarin”, “her zaman her yerde ulasilabilir olmak isteyen
onemli insanlarin” kullandig1 bir hat oldugu belirtilmistir. Bunun disinda “hatlarim

degistirmeye iisenen eski insalarin” da Turkcell kullaniyor olabilecegi ifade

edilmistir.
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Bu c¢ercevde Telsim “ailelere” ya da 6zellikle Dogu Anadolu’da yayginligi
nedeniyle daha cok “tagrali kullanicilara veya egitimsiz kisilere hitap eden” bir hat

olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Avea s0z konusu oldugunda ise iki profil basat olmaktadir: Bunlardan ilkine
gore Avea, “genellikle kamu calisanlarinin, devlet memurlarinin, polislerin,

ogretmenlerin ve bu baglamda bunlarin yakinlarimin kullandig1 ucuzcu bir hattir.”

Ikinci olarak giindeme getirilen ise, Avea’min pazarlamasmi iki hat iizerinden
yapmasi nedeniyle, bu hatlarin “yalnizca iki kisi arasindaki ozel konusmalar icin
tahsis edilen bir hatmis gibi” algilanmasidir. Katilimcilar ayn1 zamanda Avea’nin

“vedek hat imajina” sahip oldugunu da ifade etmistir.

Biitiin gruplar faturali bir Turkcell hattina sahip olmanin kullaniciya olumlu
bir imaj kazandirdigi, 6zellikle 0532 ile baslayan numaralarin prestijli oldugunu,
sahibine ayr1 bir imaj kazandirdigini, oldukc¢a yiiksek fiyatlara alinip satildig
konusunda da aynm goriistedir. Hatta 0532 ile baslayan Turkcell hatlarinin 0535 ve

0533’1ii Turkcell numaralara gore dahi daha prestijli oldugu goriisii yaygindir.

Tercihler soz konusu oldugunda ise, katilimcilarin cogu — bir Telsim
kullanicist disinda — imkan oldugu, pahali olmadig: takdirde Turkcell hatlarini tercih
edeceklerini belirtmistir. Bunun en temel nedeni Turkcell’in kapsama alan1 ve hizmet
kalitesi olarak ortaya cikmaktadir. Katilimcilarin hemen hemen hepsinin birden fazla
hatt1 vardir ve bu hatlardan ilk sahip olunani genellike Turkcell’dir. Bunlarin yanisira
katilimcilarin ¢ogu ikinci hat olarak Avea’y: tercih etmekte, ekonomik konusma
amaciyla Avea’yr kullanmakta, ancak Turkcell’den de vazge¢meyi istememektedir.

Ornegin, katilimecilardan biri “diger hatlart gecici, Turkcell’i kalict gordiigiinii ve
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degistirmeyi diisiinmedigini”, bir bagkas1 da “Turkcell’in giivenli, farkli, ulasilabilir”

oldugunu bu nedenle “daha ekonomik iletisim kurmak i¢in bir baska hatt1 kullansa
bile Turkcel hattimi korumak istedigini” ifade etmistir. Nitekim kayit formlarina

bircok kullanici Turkcell numarasini kaydetmistir.

4. ODAK GRUBU CALISMASINDA ELDE EDILEN BULGULARIN

DEGERLENDIRILMESI

4.1. Turkcellin “Marka Imaji” ve Buna Yonelik Faaliyetlerinin

Degerlendirilmesi

Turkcell’in marka imaj1 yaratmaya yonelik faaliyetleri ile hizmetler/promosyonlar
hakkinda bilgilendirme faaliyetlerinin kabaca i evreden gectigini sdylemek

mimkundiir.

[k evreyi tanimlayan iki 6nemli unsur s6z konusudur. 1994-1998 yillarinda
Turkcell GSM hizmetleri piyasasindaki ilk ve tek sirkettir ve iilkemizdeki tiiketiciler
ilk defa GSM hizmetleri ile tamigsmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle yiiksek maliyet
unsurlart dikkate alindiginda verilen hizmetin tamitilmasi, miisteriler kazanilmasi 6n

plandadir.

Turkcell’e ilk kez 1998 yilinda bir rakip ¢cikmistir. Bu evrede yavas yavas
rekabet baskist olusmaya baslamis, ancak heniiz tam anlamiyla bir fiyat savasi
yasanmamis ve GSM operatorleri kapsama alanlarinin genisligi, hizmet kalitesi gibi

farkliliklarini vurgulamaya calismistir.
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Uciincii evre 2000 yilinda sektére iki rakibin daha girmesi ile yasanmaya
baslamistir. S6z konusu rakipler nedeniyle promosyon kampanyalar1 artmis, cazip

tarifeler, iicret gruplandirmalar1 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

2000 yili sonrasindaki faaliyetler fiyat rekabetinin yanisira marka imaji
olusturma cabalarinin basladig1 donemler olarak da dikkate alinabilir. Bu donemlerde
Turkcell, oncelikle Sinyal Bebek’i Cell-O adi altinda bir animasyon karakterine
doniistiirmiis ve farkli miisteri gruplarina hitap etmek amaciyla bir Cell ailesi
yaratmigtir. Turkcell 2001 yilinda Cell-O karaketerini animasyon olmaktan ¢ikarip
gercek bir kisi haline doniistiirmiistiir. Buna paralel olarak da Cell-O maskot,

oyuncak ya da anahtarlik olarak Turkcell magazalarinda satilmaya baslanmistir.

2002 yilindan itibaren Turkcell ayn1 zamanda miisteri odakli bir yaklasimin
mesajin1 vermeye baslamistir. Bu noktadaki reklam kampanyalarinin ardinda yatan

unsurlar konusunda sunlari1 soylemek miimkiindiir:

Turkcell, piyasaya yeni girenler karsisinda kendi teknolojisinin siirekli
gelistigini vurgulama ihtiyaci hissetmis; bu nedenle uzaydan diinyaya gelen ve en
son teknolojileri getiren Cell-O karakteri ile teknoloji liderligini vurgulama gayretine
girmistir. Bir yandan da Turkcell Hediye Cell, Biz Bize Cell gibi promosyon
kampanyalariyla miisteri sadakati olusturmaya ve rakiplerinin fiyat rekabetine cevap

vermeye caligmistir.

Son donemlerde ise, Turkcell’in kurumsal imajin1 vurgulama caligmalar1 6n
plana cikmakta; reklamlarin odak noktasinda Turkcell’in toplumsal sorumluluk
projeleri, yabanci yatirim getirmesi, yurt disina acilmasi, gelirinin biiyiik kistmini

vergi olarak topluma vermesi gibi temalarin islendigi; miisteri odakli yaklagimdan

138



daha genis bir hedefin belirlendigi, “Turkcell’in miisterisi olsun ya da olmasin
Tiirkiye’de yasayan herkesin yasamina bir sekilde katkida bulundugu” mesajinin

verildigi goriilmektedir.

Aym zamanda Turkcell spor, bilim-egitim, sanat-kiiltiir-eglence gibi farkl
alanlara yayilan toplumsal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini de

desteklemektedir.

Odak grubu caligmasindan elde edilen bulgular cercevesinde Turkcell’in
“teknoloji sirketi olma”, “lider sirket olma”, “miisteri odakli olma”, “giivenilir olma”
mesajlarinin yerine ulastigindan, kullanicilar ve hatta Turkcell’i hi¢ kullanmamis

olan katilimcilar arasinda bu yonde bir algilamanin bulundugunda s6z etmek

miimkiin goriinmektedir.

Odak grubu c¢alismasi ¢ercevesinde Turkcell’in kapsama alaninin genisligi,
kaliteli ve kesintisiz hizmet saglanmasi konusundaki yaygin algilamanin ardinda
yatan nedenin reklamlardan cok bizzat katilimcilarin tecriibelerinden kaynaklandig:

anlasilmigtir.

Diger yandan, Turkcell’in tarifler konusundaki ¢abalarinin etkin olmadig,
katilimcilarin Turkcell hizmetlerini pahali bulduklari, “kampanyalarin i¢inin bos
olduguna inandiklar1’” ve bu nedenle baska hatlar1 kullanmayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Bazi katilimcilar Turkcell hizmetlerinin rakiplerine oranla daha
yiiksek fiyath olmasin1 “somiirii” olarak niteleseler, hatta bagka hatlara gecseler bile
Turkcell hattim1 da ellerinde tutmak istedikleri, soruldugunda oncelike Turkcell
numaralarmi verdikleri ve herseye ragmen Turkcell’in kalitesine giivendikleri

gozlemlenmektedir.
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Bu noktada ilk bakista s6z konusu fiyat politikasinin Turkcell’in aleyhine
oldugu, firmanin miisteri kaybettigi diisiiniilebilir. Ancak, katilimcilarin tiim Turkcell
kullanicilarim1 temsil etmedigi, 6zellikle bir cogunun kisith ekonomik imkanlara
sahip Ogrenciler oldugu dikkate alindiginda, konuya ancak daha kapsamli bir

arastirma sonucunda aciklik getirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Bunun yanisira, s6z konusu “fiyat yiiksekliginin” Turkcell’in imajina olumlu
katkis1 olup olmadigi da ayrica degerlendirilmelidir: Soyle ki, katilimcilarin bir cogu
Turkcell’i “zamani kiymetli olan, faturalar1 dert etmeyen, ekonomik giicii yerinde
olan isadamlarina gore bir hat” olarak nitelendirmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda sz
konusu fiyat politikasinin, en azindan katilimcilar tarafindan algilanan “tipik

Turkcell’in kullanicist” profilinin bu sekilde olugsmasinda etkili oldugu diisiiniilebilir.

Odak grubu analizi sirasinda ortaya ¢ikan bir diger bulgu ise, Turkcell’in
0532 ile baslayan numaralarinin diger Turkcell numaralarina oranla daha prestijli
olarak addediledigi, bu numaralarin yiiksek bedellerle alim-satima konu oldugudur.
Bu tiir bir piyasanin olusmasinda Turkcell’in rolii veya cikarinin olduguna dair
herhangi bir bulguya ulasilamamustir, ancak Turkcell’in genel kullanici imajinin ve
kisilerin kendilerini farklilastirma ihtiyacinin bu tiir bir durumun ortaya ¢ikmasinda

pay1 oldugu diisiiniilebilir.

Katilimcilarin Turkcell’in reklam kampanyalarina yaklasimi da — zaman
zaman reklamlarin asir1 bilgilendirici olugu veya i¢lerinin bos oldugundan soz edilse
de - genellikle olumludur. Reklamlar kendilerini izlettirmekte, renk, miizik ve
hareket acisindan begenilmektedir. Bu reklamlarin da etkisiye Turkcell’in Cell-o

(Raga Oktay) karakteri ile 0Ozdeslesmesinin gergeklestigi kabul edilebilir.
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Katilimcilar arasinda Raga Oktay’in daha onceden pek bilinmeyen bir yiiz olmasi,
Turkcell reklamlari ile tine kavusmasinin bu durumda 6nemli bir payr olduguna dair

goriis hakimdir.

Reklamlar s6z konusu oldugunda, Raga Oktay ile birlikte Kadir Copdemir,
Haluk Bilginer ve Giirse Birsel de animsanmaktadir, ancak Raga Oktay’dan ve
Turkcell’den oldukc¢a farkli bir yere konulmaktadir. Bu nedenle, “Copdemir’in
kisisel performansinin olduk¢a begeni topladigi, bu nedenle Cell-O karakterinin
Copdemir’in (ve temsil ettigi rakip GSM operatoriiniin) golgesinde kalmasi riskinin

s6z konusu oldugu” yoniindeki elestiri'' gercekei goriinmemektedir.

Ancak bu 6zdeslesmenin Nil Karaibrahimgil — Hazir Kart 6zdeslesmesi kadar
giiclii olmadig diisiiniilmektedir. Bunun nedeni Turkcell’in ayn1 zamanda neredeyse
Cell-o’ya rakip olacak derecede Mehmet Emin Karmehmet ile de

Ozdeslestirilmesidir.

Turkcell’in sponsorluk faaliyetlerinin basarili oldugundan soz etmek ise
miimkiin goriinmemektedir. Turkcell’in sponsorluk faaliyetlerinden pek azi
katilimcilar tarafindan animsanmistir. Bunun bir nedeni Turkcell’in sponsorluk
faaliyetlerinin belirli bir noktada odaklanmasindan cok farkli alana yayilmasi ve

Turkcell’in bu faaliyetlerini yeterince duyuramamasi olabilir.

En cok animsanan sponsorluk faaliyetleri Milli Takim Sponsorlugu ve

Yildizl1 Geceler Konserleri’dir.

PL Al Aaf Bir, “Tekel’e Fazla Bile Verdiler / Kadir’in Fendi Selo’yu Yendi”,
Hiirriyet Gazetesi, 9.11.2003.
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Bu noktada ilging olan, Diinya Sampiyonasi sirasinda hem Dogus Grubu’nun
hem de Turkcell’in Basketbol Milli Takimimiza sponsor olmasina ragmen
katilimcilarin s6z konusu etkinlige Turkcell’in degil, Dogus Grubu’nun sponsor
oldugu yoniindeki yaygin kanisidir. Katilimcilardan birisi herkes milli takimlara
sponsor oldugu icin bunun Turkcell’e katkis1 olmadigini belirmistir. Bu durum ayni
zamanda Gwinner’in "Birden fazla markanin/isletmenin sponsor oldugu olaylarda
daha baskin olan (6rnegin daha fazla katki saglayan ve bu nedenle afisleri, logolar
daha goriiniir olan) isletmenin imaj transferinden yararlanmasi olasilig1 daha yiiksek

olacagr” savim'’* desteklemektedir.

Toplumsal sorumluluk faaliyetleri baglaminda akla ilk gelen etkinlik “Haydi
Kizlar Okula” kampanyasidir. Bunun yanisira kisa mesajlar vasitasiyla TEMA vb.
kuruluglara bagis olanagi saglanmast da animsanmaktadir. Katilimcilar “Haydi
Kizlar Okula” kampanyasinin reklam amagh, artniyetli oldugunu, duygu somiirii
yapildigin1 diisiinmekte, kampanyaya karst olumsuz kanaatler beslemektedir. Hem
toplumsal sorumluluk faaliyetlerinin biiyiik bir cogunlugunun hatirlanmadigi, hem de
en c¢ok hatirlanan etkinlige karsi olumsuz bir tutumun oldugu dikkate alindiginda
Turkcell’in bu konuda basarili olamadigi sonucuna ulasilabilir. Bu asamada
Turkcell’e toplumsal sorumluluk etkinliklerini tek ve uygun bir noktada
yogunlastirmasi, etkinligin kapsamini ve 6nemini en iyi sekilde duyurmasi ama bunu
yaparken de seffaf olmasi (6rn. karin ne kadarinin etkinlige aktarildiginin ve
bunlardan kimin hangi kosullarda yararlandiginin belirtilmesi), etkinligin reklam

yapildigi izlenimi uyandirmayacak sekilde aktarilmasi 6nerilebilir.

192 Kevin Gwinner, a.g.m., s.153.
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4.2. Hazr Kart’'m “Marka Iimaji” ve Buna Yonelik Faaliyetlerinin

Degerlendirilmesi

Hazir Kart piyasaya ¢ikis asamasindaki ilk rekam kampanyalar1 Hazir Kart’1 bizzat
satin alacak kisilerin olusturdugu hedef grubuna (genellikle ebeveynler) yoneliktir ve
bu reklamlarda iiriiniin islevsel yararlart 6n plana ¢ikarilmistir. Bu reklam filmleri,
gencleri Hazir Kart kullanmaya tesvik etmemis, bilakis reklamlarda “kontrol edilme”
unsurunun agir basmast nedeniyle potansiyel kullanici grubunun (gengler) iiriine

olumsuz bir yargiyla yaklasmasina neden olmustur.

Okan Bayiilgen’in rol aldig1 bu reklam kampanyalar1 katilimecilar tarafindan
animsanmami§ olmakla birlikte bu durum gruplardan birinde bir katilimci tarafindan

Hazir Kart’1n ortaya ¢ikisina iliskin bir senaryo olarak giindeme getirilmistir.

Ikinci asamada ise Turkcell taktik degistirerek iiriiniin potansiyel
kullanicilarin1 hedef almis ve bu amagla da Onceki reklam filmlerinin aksine
“ozgiirliik” duygusu vurgulanmaya baslanmistir. Ozgiirliik duygusunun vurgulandig
reklamlarda, gen¢ bir kiz ile gen¢ bir erkegin Tiirkiye’nin farkli yorelerinde ve
genellikle kirsal alanlarda baslarindan gecenler hikaye edilmistir. Hazir Kart bu
reklam kampanyast boyunca “Ben Ozgiirim” slogammi ve benzer temalarl
vurgulamis, kampanyada rol alan Nil Karaibrahimgil, “Ozgiir Kiz” olarak karsimiza

cikmustir.

Uciincii asamada, reklam filmlerine polisiye —gerilim unsurlar1 eklenmis,
dordiincii donem kampanyalarinda ise Hazir Kart’in islevsel nitelikleri (i¢cinde

oyunlar vs. olan bir kart vb.) 6n plana ¢cikmaya baslamistir. Bu donemde reklam
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filmlerinin marka imajina ve “Ozgiirlik” kavramina katkisi elestirilere konu

olmusturl%.

Odak grubu c¢alismasinda yer alan katilimcilarin ikinci (“Nil Tiirkiye’yi
geziyor”) ve dordiincli asamadaki reklamlar1 (“Coban/Koyunlar” ve “Bu benim
bittigim andir.) daha c¢ok animsadiklar1i gozlemlenmektedir. Polisiye-gerilim
unsuruna sahip olan reklamlar ¢ok sonradan akla gelmis, basarili olmadiklar1 ifade

edilmistir.

Turkcell raporlarinda ve basin biiltenlerinde, Hazir Kart’in “Ben Ozgiiriim”
kampanyasi ile yerlestirmeye calistigi tipik (ideal) kullanict imajimin = “ozgiirliige
onem veren, kegfetmeye ve maceraya ilgi duyan gen¢ birey” olarak tanimlandigi

goriilmektedir.

Ancak, katilimcilar genellikle Hazir Kart’t kontdor ve smirlama ile
0zdeslestirmisler, Hazir Kart ile ozgiirliik arasinda bir alaka olmadigini belirtmisler,
kampanyalarda kullanilan “6zgiirliik” sozciigii ile neyin kastedildigini uzun uzadiya

tartisma ihtiyact duymuslar ve buna iliskin ¢esitli varsayimlar ortaya atmislardir:

Dort grupta da one c¢ikan varsayim, Hazir Kart sayesinde kullanicilarin bir
fatura adresine bagli kalmadan diyar diyar gezebilecekleri, “0zgiirlik” ile bunun
kastedildigidir. Iki grupta ise daha ilgin¢ bir varsayim ortaya atilarak, bayanlarin

Hazir Kart sayesinde kiminle ne kadar siire konustuklart konusunda “‘aileye hesap

193" S5z konusu elestirilere 6rnek olarak bkz.:

Ali Auf Bir, “Diziler Zorunlu Gida Maddesi Mi / Hizir Kiz!”, Hiirriyet
Gazetesi, 6.6.2004.

Ali Auf Bir, “Zyman: Reklamin isi eglendirmek degil / Merve’yi kim
gotiiriiyor?”, Hiirriyet Gazetesi, 29.8.2004.
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vermeme sikintisindan kurtulmakta” ve bu sekilde bayanlara yonelik bir 6zgiirlitk

saglanmaktadir.

Reklam filminin yaraticis1 Serdar Erener bir roportajinda Ozgiir Kiz’1n sosyal
bir kampanya haline doniistiigiinii, Istanbul’un tutucu bir semtinde belirli bir sosyal
gruba mensup kizlarin Hazir Kart’in kazi-konus kartlarini cantalarinin iizerine
takarak acgik goriislii, liberal insanlar olduklart mesajim1 vermeye calistigini
belirtmektedir'**. Bu olgunun aslinda yukarida deginilen 6zgiiriiliik konsepti ile
uyustugundan s6z etmek miimkiindiir; ancak genel olarak katilimcilar Hazir Kart ile

“Ozgiiriiliilk” kavraminin biraraya getirilmesini mantikli bulmamislardir.

Bunun yamisira, katilimcilarin tipik Hazir Kart kullanicis1 tanimlamalari
“simirlt ekonomik kaynaklara sahip ogrenciler, 2. suif vatandagslar, ezik kisiler”
olarak tezahiir etmistir. Bu tamimlar “ozgiirliige onem veren, kesfetmeye ve maceraya

ilgi duyan geng birey” tamimlamasindan olduk¢a uzaktir.

Hazir Kart, kullanicilarina cesitli kamplar vasitasiyla reklamlarda ozgiirliik,
kesfetme vb. sloganlarla vurgulanan “imaj diinyasi”nda bizzat yasama olanagi
sunmaya ¢alismistir. Bu etkinliklerde kano, rafting, sorf, tirmanma gibi doga sporlari
yer almakta olup bu tiir bir dilnyanin “olusturulmasi”, Camel’in Camel Trophy’i

yaratma ¢abasiyla benzerlik gostermektedir.

Ancak, katilmcilar s6z konusu etkinlikleri —hatirlatilmasina ragmen

animsamamakta -, bu baglamda yalmzca Nil Konserler’i, yabanci dil kursu katkisi ve

% Ahmet Tulgar, “Ahlak Hocas1 Degilim: 12 Dev Adam ve Ozgiir Kiz’ i Yaraticist
Serdar Erener: ‘Basortiilii Kizlar da Ozgiir Kiz’t Ornek Aliyor’”, Milliyet
Gazetesi —-Milliyet Pazar, 28.12.2001
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sahil beldelerinde bandana ve frizby dagitan Hazir Kart tirlar1 animsanmaktadir.
Toplumsal sorumluluk kampanyalar1 ve sponsorluk faaliyetleri acisidan katilimcilar
Hazir Kart ile Turkcell arasinda herhangi bir ayrim gozetmemekte, kampanyalari

Turkcell’in kurumsal biitiinliigii cercevesinde degerlendirmektedirler.

Nil Karaibrahimgil ile Hazir Kart’in giiclii bir sekilde ozdeslestirildigi
goriilmektedir. Karaibrahimgil’in Hazir Kart reklamlari ile iinlii olmast bu duruma
aciklama olarak ileri siiriilmektedir. Ancak burada dikkat ¢ceken nokta, katilimcilarin
genellikle “Nil” veya “Nil Karaibrahimgil” adlarim kullandig1, “Ozgiir Kiz”

nitelemesinin pek kullanilmadigidir.

Son olarak, Hazir Kart etkinliklerinin, Hazir Kart ile “Turuncu” rengini

eslestirme konusunda basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Hazir Kart reklamlarini begeniyle izlemelerine ragmen katilimcilarin biiyiik
bir cogunlugu Hazir Kart’a herhangi bir baglilik ya da sempati hissetmemekte, Hazir
Kart ile “ozgiirlik” veya “kesfetme” temalar1 arasinda herhangi bir baglanti
olmadigini, bilakis akillarina ilk olarak “kontdr” ve sinirlama ile ilgili cagrisimlarin
geldigini, biitceleri elverdigi takdirde faturali hatti kullanmay1 tercih edeceklerini

belirtmektedirler.

Yukarida yer verilen bilgiler 1518inda ve Odak Grubu Calismasinda elde
edilen bulgular cercevesinde, Hazir Kart kampanyalarmin aklida kalict oldugunu,
ancak “Ozgiirliik, kesfetme, macera ve genclik” temalarmma vurgu yapan bu
kampanyalarinin basarili oldugu konusunda ciddi bir tereddiitiin ortaya ciktigim

sOylemek miimkiindiir.
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5. ODAK GRUBU CALISMASIN ILISKIN KISITLAR ve

ISLETMELER iCiN UYGULAMA ONERILERI

5.1. Cahsmaya Iliskin Kisitlar

Daha 6nce de belirtilmis oldugu gibi, odak grubu analizi yapis1 geregi amaca uygun
olarak secilen katilimcilarin belirli konular ve sorular cercevesinde tartismasi
sirasinda elde edilen bulgularin degerlendirilmesini konu almaktadir ve bu nedenle
herseyden Once odak grubu analizinin sonuglarmmin genellenmesinin miimkiin

olmadig1 vurgulanmalidir.

Ikinci olarak, bu calismada yer alan katilimcilarin segiminde Turkcell ve
ozellikle Hazir Kart’a iligkin marka imaj1 olusturma faaliyetleri dikkate alindigindan,
katilimcilarin 6grencilerden ve/veya ise yeni girmis (en fazla 2 yillik deneyime
sahip) kisilerden olusmasina dikkat edilmistir. Daha farkli katilimci profiline sahip
katilimcilardan olusan gruplarin analizinden ¢ok daha farkli sonuglara ulasilmasi

muhtemeldir.

Uciincii olarak, odak gruplarinin anketlerden farkli olarak dinamik yapida
olduklari, miilakatlardan farkli olarak da katilimcilarin etkilesimine acgik olduklari
dikkate alindiginda, sorularin ifade edilis tarzi ve siralamasinin farkli cagrisimlarin
hatirlanmasina, tartismalarin farkli  bir sekilde seyrine neden olabilecegi

unutulmamalidir.

Bir diger nokta da, elde edilen bulgularin biiyiik dl¢iide grup modertoriiniin

kisisel gozlemlerine ve notlarina dayanmasidir. Bu nedenle gruplarin yonlendirilmesi
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ve bulgularin analizinde, bir Olciiye kadar grup moderatoriiniin subjektif karar ve

degerlendirilmelerinden etkilenilmesi ihtimal dahilindedir.

5.2. Genel Degerlendirme, Uygulama ve Arastirma Onerileri

Bu calismada Turkcell’in hem Turkcell markasina hem de Hazir Kart markasina
yonelik olarak gerceklestirdigi cesitli etkinlikler incelenmis ve degerlendirilmistir.
Calismada yer verilen teoriler, modeller ve startejiler ile odak grubunda elde edilen

bulgular uygulamaya yonelik olarak asagidaki sekilde degerlendirilebilir:

5.2.1. Marka Genisletme Stratejisinin Marka Imajma Etkisi

Hazir Kart markasi ile Turkcell’in dikey marka genisletme stratejisi uyguladigin

sOylemek miimkiindiir.

Elde edilen bulgular ¢ercevesinde, katilimcilarin Turkcell markasini “hizmet
kalitesi”, giiven”, “kapsama alaninin genisligi” gibi olumlu nitelemelerle
eslestirdikleri gozlemlenmistir. Bu noktada Turkcell’e iliskin imaj1 aym adi tasiyan

firmanin kurumsal imajindan ayirmak miimkiin gériinmemektedir.

Hazir Kart’a iliskin “marka imaji” firmanin planladigi dogrultuda
olusmamustir. Katilimcilar Hazir Kart’1 “6zgiirliikk”, “macera”, “kesfetme” temalari
ile degil, genellikle “kontor” ve “sinirlama’ sozciikleri ile iligskilendirmektedir. Genel
olarak da kontorlii hatlara iliskin olumsuz bir tutum mevcuttur, kontorlii hatlar ikincil

kalitede goriilmektedir.

Buna karsin, bu baglamda karsimiza c¢ikan onemli bir husus Turkcell’in

hizmet kalitesine ve kapsama alaninin genisligine duyulan giivenin katilimcilarin
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zihninde ayni zamanda Hazir Kart ile de iligkilendirilmis oldugudur. Bir bagka
deyisle, Turkcell’in marka imajimnin/kurumsal imajinin isletmenin bir diger

iriinline/markasina da atfedildigi gézlemlenmektedir.

Bu bulgular Aaker ve Keller’in, “tiiketicilerin marka genisletilmesi
konusundaki tutumlarina iliskin olarak (a) orijinal markaya yonelik yiiksek kalite
algilamasi varsa, genisletilme konusunda olumlu tutum takinacagini, (b) mevcut
markanin kullanildig iiriin ve genisletilmeye konu olacak iiriiniin ayni iiriin sinifinda
yer almasi durumunda yiiksek kalite algilamasinin daha kolay transfer
edilebilecegini, (c¢) iiriinler arasinda tamamlayicilik arttikca genisletilmeye konu olan
tirine yonelik olumlu c¢agrisimlarin  ortaya ¢ikacagl” yoniindeki savlart ile

paraleldir'®”.

Ancak, s0z konusu olumlu transferin biiyiik olctide Hazir Kart’in Turkcell ile
ayni kurumsal biitiinliik cercevesinde yer almasi ve ayni altyapiyr kullanmasindan

kaynaklanip kaynaklanmadig1 konusunda daha derin bir analize ihtiyag¢ vardir.

5.2.2. Fiyatlandirma Stratejisinin Marka Imajina Etkisi

Odak grubunda elde edilen bulgular cercevesinde, Turkcell’in sundugu hizmetlerin
rakiplerine oranla cok daha pahali oldugu sonucuna ulasilmaktadir. S6z konusu
fiyatlandirma stratejisinin kullanicilar acisindan, algilama ve kullanma boyutlarinda

iki farkli sonuca yol actigindan s6z etmek miimkiindiir:

Turkcell hizmetlerinin rakiplerine oranla pahali olmasi, Turkcell’in bu tiir bir

fiyatlandirma yapabilme giiciine sahip olmasina baglanmakta, Turkcell’in mevcut {i¢

195 David A. Aaker ve Kevin L. Keller, a.g.m., s.27-41.
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operatore ragmen piyasada hala rakipsiz oldugu (ya da en azindan rakiplerinden
acikca farkli oldugu) diisiiniilmektedir. Aym1 zamanda bu nedenle “Turkcell hali
vakti yerinde, faturalar1 dert etmeyen isadamlarinin kullandig1 bir hat” olarak da
degerlendirilmekte, genel olarak Turkcell hatlarinin ve 6zellikle 0532’li numaralarin
kullanicilarina prestij sagladigina iliskin yaygin bir kanaat mevcuttur. Bu agidan
tiriinii yiikksek fiyatlandirma stratejisinin basarili oldugu diisiiniilebilir; ancak bu
bilingli bir strateji olarak diisiiniildiigi takdirde Turkcell’in indirme yonelik

kampanyalari ile celigkili bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

S6z konusu fiyatlandirma stratejisinin bir riski de, bazi katilimcilarin bunu bir
tiir “somiirii” olarak algilamasidir. Bu agidan da fiyat stratejisinin ve bu yolla

aktarmak istenilenlerin tekrar gozden gecirilmesinde fayda goriilmektedir.

Buna karsin Turkcell’in rakiplerinden Avea’nin pazarlama stratejisi (kamu
calisanlarina yaygin olarak hat dagitilmasi ve bedava konugma imkanin saglanmasi)
katilimcular tarafindan olumlu olarak goriilmemekte, tipik Avea kullanicilart gérece
diisiik gelire sahip kamu calisanlart olarak algilanmakta, Avea ekonomik degil de

“ucuzcu hattr” olarak tanimlanmaktadir.

Bir diger onemli nokta da, fiyatlandirma stratejisinin iiriinii kullanma

acisindan etkisidir:

Baslangicta katilmcilarin - birgogunun  Turkcell’i  kullandiklari, ancak
tariflerin yiiksek olmasi nedeniyle ikinci bir hat daha aldiklar1 (genellikle Avea) ve
ekonomik olan bu hatti kullanmay: tercih ettikleri gozlemlenmektedir. Ozellikle
ogrenciler acgisindan bu nokta 6nemlidir ve Ogrencilerin fiyat kampanyalarina daha

duyarl olduklart ve bu cercevede hatlarim1 daha sik degistirdikleri anlasilmaktadir.
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Diger yandan katilimcilarin sik kullandiklart hatlar1 degistirmelerine ragmen
Turkcell’den tamamen vazge¢medikleri, bu hatt1 kapatmadiklar1 da karsilasilan bir

baska olgudur.

Dolayisiyla, halihazirdaki fiyatlandirma stratejisinin ©Ozellikle Hazir Kart
miisterilerinin rakip operatorlere kaymasina yol actii, reklam ve marka imajina
yonelik faaliyetlerin  bu acidan herhangi bir olumlu katkisi olmadigi

diistiniilmektedir.

Turkcell’in faturali hatlarinda uygulanan fiyatlandirma ile Hazir Kart
kullanicilar i¢in uygulanan tarifeler arasinda ciddi bir farklilastirma yaratilabildigi
ve Hazir Kart tarifeleri rakipler ile yarisabilir diizeye getirildigi takdirde
kullanicilarinin bir¢ogunun tekrar Hazir Kart’a donmesi miimkiin goriinmektedir.
Ancak, bu tiir bir uygulamada faturali Turkcell kullanicilarina yonelik imajin

sulandirilmasi riskinin bulundugu da gézden kacirilmamalidir.

5.2.3. Kampanyalarda Unlii Kisiler Kullamlmasmmin Marka imajina

Etkisi

Reklami yapilan iiriin i¢in belirli bir kullanici tipi secilirken —iiriiniin niteligine bagh
olarak- pop yildizlarinin, sinema sanatcilarinin, futbol yildizlarimin vb. basarili
kisilerin kullanilmasinin tipik kullanict1 imajinin veya referans noktalarinin
olusturulmasi agisindan yararli olabilecegi ve tiiketici davranisini yonlendirebilecegi
literatiirde kabul gormekle birlikte, Turkcell ve Hazir Kart’a iligkin olarak yapilan

odak grubu calismasinda elde edilen bulgular farklilik arzetmektedir:
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Turkcell “Cel-0” karakteri ile (Raga Oktay) Hazir Kart ise “Ozgiir Kiz” (Nil
Karaibraimgil) ile 6zdeslestirilmektedir. Her iki sanat¢1 da Turkcell ve Hazir Kart’in
reklam kampanyalar1 6ncesinde pek fazla hatirlanmamakta olup iki sanat¢inin da

yildiz1 bu kampanyalar ile birlikte parlamistir.

Buna karsin reklam kampanyalarinda oynayan Tarkan, Haluk Bilginer, Giilse
Birsel gibi iinlii kisiler genellike markadan bagimsiz olarak ya da markaya sonradan
eklenmis, marka ile zoraki, gereksiz ya da gecici olarak iliskiledirilmis gibi

algilanmaktadir.

Bu ac¢idan bakildiginda, kampanylarda {inlii kisilerin kullanilmasinin
kampanyanin izlenme oranini artirabilecegi, ancak bu kisilerle birlikte farkl
cagrisimlar da akla geldiginden (6rnegin Giilse Birsel — Avrupa Yakasi, Tarkan Pepsi
Cola — Opet —Avea) unlii kisilerin imaja katkilarinin ya da imaj transferi

konusundaki basarilarinin ¢ok sinirh kalabilecegi goriilmektedir.

Dolayisiyla bu konuda daha fazla arastirmaya gerek duyulmakla birlikte bu
asamada, marka imaj1 olusturma faaliyetleri acgisindan zihinlerde yer etmis iinlii
kisilerden ziyade, isletmelerin, heniiz iinlii olmayan ama kampanyalar ile birlikte
zihinlerden yer edecek ve {riinlerle Ozdeslesecek potansiyele sahip kisileri

kullanmalarinin da etkin bir strateji olabilecegi diistiniilmektedir.
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5.2.4. Tema, Sloganlar, Vaatler, Efsaneler, imaj Diinyalar1 ve Marka

Imaji

Turkcell’in faaliyet raporlarinda da deginildigi {izere, Hazir Kart’a iliskin reklam
kampanyalar “6zgiirliikk”, “macera”, “kesfetme” temalarin1 6n plana ¢ikarmakta, bu

temalar cesitli yaz okullar1 vb. aktiviteler ile desteklenmeye calisilmaktadir.

Odak grubu calismasinda ise, katilimcilarin Hazir Kart denildiginde
“ozgiirlik™ sozciiglinii animsadiklari, ancak Hazir Kart (veya kontorlii hatlar) ile
Ozgiirlik kavramini pek bagdastiramadiklari, iliskilendirmeyi “zorlama” bulduklari,
bu kavramin tiiketicilerin dikkatini bagka bir noktaya ¢ekmek icin One siiriildiigiine
inadiklar1 gozlemlenmektedir. Bunun yanisira katilimcilarin Hazir Kart ile
odeslestirdikleri kisi daha cok “Ozgiir Kiz” olarak degil de “Nil Karaibrahimgil”

olarak tamimlanmaktadir.

Dolayisiyla reklam kampanyalarinda belirli tema, slogan ve vaatlerin sik sik
vurgulanmasinin ve bunlarin hedef kitlelerce hatirlanip tekrarlanmasinin marka imaji
yaratmak i¢in tek basina yeterli olmadidi, iirline veya hizmete 6zgii niteliklerin

(islevsel niteliklerin) bu cercevede belirleyici etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir.

5.2.5. Sponsorluk ve Toplumsal Sorumluluk Faaliyetleri ile Marka
Imaj liskisi

Faaliyet raporlar1 ve internet sitesinde verilen bilgiler dikkate alindiginda Turkcell’in

cesitli spor, egitim, kiiltiir ve sanat aktivitelerine sponsor oldugu anlasilmaktadir.

Ancak bu tez cercevesinde yiiriitillen odak grubu calismasinda sz konusu sponsoruk

faaliyetlerinden bir cogu animsanmamus, yalnizca Milli Takim sponsorlugu ve cesitli
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konserler akla gelmistir. Katilimcilar, herkes sponsor oldugu i¢in milli takim
sponsorlugunun firmalara bir sey kazandirmadigi goriisiindedir. Ayirca, ozellikle
basketbol milli takimi sponsorlugu s6z kounsu oldugunda Turkcell de bu konuda
reklam yapmasina karsin animsanmamis, sponsor olarak Dogus Grubu akillarda yer

etmistir.

Bu durum, Gwinner’in “Birden fazla markanin/isletmenin sponsor oldugu
olaylarda daha baskin olan (6rnegin daha fazla katki saglayan ve bu nedenle afisleri,
logolar1 daha goriiniir olan) isletmenin imaj transferinden yararlanmasi olasiliginin

daha yiiksek olabilecegi”'”® savini destekler niteliktedir.

Bu bulgulardan hareketle, firmalarin;

- ortak sponsorluk faaliyetlerinden veya herkesin sponsor oldugu aktivitelerden
ziyade daha farkli, akilda kalici bir aktiviteye ve miimkiinse tek basina

sponsor olmayi tercih etmeleri gerektigi,

- ortak sponsorluk faaliyetleri s6z konusu oldugunda ise, tiim “imaj hasilatinin”
baska bir markada toplanmamas: icin iletisim faaliyetlerine bu yonde 6zel bir

dikkat sarfetmeleri gerektigi diistiniilmektedir.

Turkcell ayn1 anda lig takimlarinin da bir ¢coguna sponsor olmaktadir. Bu
husus da katilimcilar tarafindan animsanmamaktadir. Bu acidan da bir ¢ok lig
takimma ya da televizyon progamina aymi anda sponsor olunmasinin “bir tiir
kaniksanmishik durumu” yaratabilecegi ve bu sponsorluklardan beklenen etkiyi

azaltabilecegi de dikkate alinmalidir.

196 Kevin Gwinner, a.g.m., s.153.
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Toplumsal sorumluluk kampanyalar1 s6z konusu oldugunda da, Turkcell’in
birden fazla kampanyaya destek vermesi soz konusu iken bu kampanyalardan
yalnizca birisi animsanmis, o da “yeterli” ve “samimi” bulunmamistir. Ancak odak
grubu calisamasinda katilimcilarin aynm1 zamanda bu faaliyetin “hi¢ yoktan iyi
olduguna” kanaat getirdikleri de gozlemlenmektedir. Fakat kampanyaya iliskin
bilinmeyenlerin fazla olmasi ve kampanyaya iliskin reklamlarin fazla duygusal
bulunmasi nedeniyle kampanyanin istenilen olumlu etkiyi birakma konusunda

basaris1 sorgulanir hale gelmistir.

Bu cercevede katilimcilardan bazilarinin “reklamlar, kampanyanin amacina
ulagsmasi, kampanyaya fayda saglayabilecek ya da kampanyadan yarar
saglayabilecek kisilere ulasilmasi icin gerekli, zorunlu olabilir” goriisii dikkate
alindiginda, firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin miisteri iletisimlerinde
duygusal unsurlara yer vermekten cok, somut, mesafeli, gercekci ve seffaf bir
bilgilendirme stratejisi izlemelerinin yararli olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu konu

daha ileri akademik ¢aligmalar yapilmasi icin elverisli bir alan olarak gériinmektedir.

Giindeme getirilmesinde yarar goriilen bir diger husus da sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde kurumsal imaj/marka imaji iliskisidir. Odak grubu calismalarinda
Turkcell ve Hazir Kart’in bu yondeki faaliyetleri birbirinden ayr1 goriilmedigi, hepsi
bir kurumun faaliyetleri olarak algilandigi gozlemlenmistir. Bu nedenle, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin marka bazinda yiiriitiilmesinden ziyade kurumsal imaj
bazda yiiriitiilmesinin isletmeler agisindan daha avantajli olup olmadigr konusunda

daha ileri ¢calismalar yapilmasinda fayda goriilmektedir.
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SONUC

Marka imaj1 kavrami, “belirli bir markaya iligskin olarak tiiketicilerin zihninde yer
alan cagrisimlarin biitiinii” olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla, marka adi, renk, logo
ve sembol, ses, ambalaj, {riiniin goriintiisi vb. nitelikte bes duyumuz ile
kavrayabilecegimiz unsurlar, tiiketicinin markayla iliskilendirdigi ikincil nitelikteki
cagrisimlar, duygular ve marka ile ilgili bildigi her sey marka imajinin parcalaridir.
Pazarlama faaliyetleri ile amaclanan da tiiketicilerin zihninde miimkiin oldugunca bol
ve olumlu c¢agrisimlarin yaratilmasidir ki bu nokta ayni zamanda bir markanin

degerini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir.

Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda, 6zellikle bat1 toplumlarinda sanayi
devrimi ve teknolojik devrim sonrasinda tiiketicilerin bir yandan gorece bolluk
ortami i¢inde yasadiklarindan diger yandan da bir tiir kimlik bunalimina girdiginden
s0z etmek miimkiindiir. Markalar da bu degisimden etkilenmistir. Eskiden belirli bir
iriiniin ireticisini gosterme, belirli bir standardin, kalitenin ve giivencenin isaret¢isi
olma ve marka sahibini koruma islevi goren markalar yiizyilimizda ayn1 zamanda
“kendisini kullananlar1 da gosterme” islevini kazanmistir. Bir bagka deyisle markalar
toplumsal-psikolojik  bir gorev de {stlenerek tiiketicilerin  benliklerini

olusturmalarinin ve ifade etmelerinin aract olmuslardir. Bu tiir bir benlik insasinda ya
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da iletisimde marka imaj1 6nem kazanmus, tiikketiciler marka imaj1 ile benlik imajlar
arsindaki uygunlugu gozetmeye baglamiglardir. Bu cercevede, ozellikle sembolik
degere sahip iiriinler s6z konusu oldugunda tiiketici tercihleri acisindan marka imaji

on plana ¢ikmaktadir.

Marka imaj1 tiiketicinin markay1 ne sekilde algiladigini belirten bir kavram
oldugu i¢in tiiketicilerin zihnindeki ¢agrisimlara gore her tiiketici icin farkli bir sekle
biiriinmektedir. Bu nedenle marka imaji tiiketicilere sunulan ve tiiketiciler tarafindan
kabul edilen ya da reddedilen bir mesaj degildir. Marka imaji1 daha ¢ok isletmenin
gonderdigi mesajlar1 algilayan, kendi zihnindeki semalara ve ¢evresel faktorlere gore
isleyen tiiketicinin zihnindeki bir biitiindiir. Dolayisiyla pazarlama calismalar
cecevesinde marka imajini yaratmak ve gii¢lendirmek icin farkli goriis ve yontemler

ortaya atilmaktadir.

Bu tartismalarda 6ne ¢ikan goriis, marka imajinin dogrudan olustulabilir bir
sey olmadig1 ve bugiine kadarki pazarlama calismalart ve cevresel faktorler
sonucunda tiiketici zihninde ge¢mise yonelik bir biitiinliikk oldugu varsayimindan
hareketle isletmelerin marka kimligine odaklanmas1 ve gelecege yonelik olarak bu
kimligin aktarilmasidir. Dolayisiyla marka imaji marka kimliginin tiiketicilerle
algilanip sekillendirilen halidir ve kimligin dogru bir sekilde algilanmas1 ve ¢evresel
faktorlerin tutarliliginin  saglanmasi istenilen marka imajimi olusturmak icin

gereklidir.

Diger goriislerde de ortak nokta marka imaj1 yaratmanin uzun soluklu bir
siire¢ oldugu ve bu siirecte tiim pazarlama aktivitelerinin biitiinsel bir bicimde ele

alinmasidir. Sponsorluk etkinlikleri, toplumsal sorumluluk projeleri gibi faaliyetler
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ve dagitim aglarinin ve iiretim yerinin imaj1 gibi unsurlar da marka imaji olusturma
ve gelistirme agisindan iizerinde dikkatle durulmasi gereken konulardir. Bunlara
paralel olarak marka genisletmelerinin de marka imajina olumlu ya da olumsuz
etkilerinin olabilecegi ve bu nedenle marka genisletme ¢alismalarinda marka imajina

zarar verilmemesi i¢in azami dikkat sarfedilmesi gerektigi unutulmamalidir.

Ulkemize baktigimizda Turkcell’in marka imaj1 ile yine bir Turkcell markasi
olan Hazir Kart’in marka imajina yonelik olarak gerceklestirdikleri ¢esitli aktiviteler

bir odak grubu ¢alismasi yapilarak degerlendirilmistir.

Odak grubu calismasi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan, Turkcell’in
“giiclii, giivenlilir, kaliteli hizmet veren, kapsama alam1 genis”, ancak ‘“hizmetleri
pahali olan”, “tiiketicileri sOmiiren” bir sirket olduguna dair yaygin bir kanaat
bulundugu, Turkcell kullanicilarinin genellikle “zaman1 degerli olan, faturalar1 dert
etmeyen isadamlar1” olarak nitelendirildigi, katilimcilarin bir ¢ogunun daha
ekonomik oldugu icin Turkcell’den bagka hatlara gectikleri, ancak Turkcell hatlarini
da kapatmadiklari anlasilmaktadir. Bunun yanisira, Turkcell reklamlarinin akilda

kalict oldugu ve Turkcell’in Cell-o karakteri ile 6zdeslestirildigi goriilmiistiir.

Bir diger sonug¢ olarak, katilimcilarin faturali hatlar ile kontorlii hatlarin
kullanict profilleri arasinda ayrim yaptiklari, kontorlii hatlarin daha ¢ok “6grencilere
yonelik” oldugu, faturali hatlara oranla daha az cazip bulunduklar1 ve bir¢ok
katilimcinin belirli bir gelir diizeyine ulastiklar1 takdirde faturali hatti tercih

edecekleri de gézlemlenmistir.

Hazir Kart s06z konusu oldugunda katilimcilar Hazir Kart’t  Nil

Karaibrahimgil ile 6zdeslestirdigi, “0zgiirlik” sozciigii akla geldigi, ancak reklam
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kampanyalarinda iletilmeye calisilan “6zgiirliikk”, “macera”, “kesfetme” temalarinin
katilimcilar tarafindan kontorlii hatlar ile bagdastirilamadigi, ayrica bu temalari
desteklemeye yonelik olan yaz kamplar1 vb. aktivitelerin animsanmadig1 ortaya ¢ikan

diger bulgular arasindadir.

Odak  gruplarn  c¢alismasinda  ayrica, Turkcell ve  Hazirkart’in
gerceklestirdikleri sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bircogunun
animsanmadigi, animsanan faaliyetlerin ise marka ayrimi gézetmeksizin dogrudan
kurum olarak Turkcell’e atfedildigi ve Turkcell’in bu tiir faaliyetlerinin genel olarak

basarisiz bulundugu gézlemlenmistir.

Bu calismada son olarak, kullanilan yonteme iligkin kisitlar da dikkate
alinarak, yukarida deginilen 6rnekler ¢ercevesinde isletmelere ve arastirmacilara

yonelik uygulama ve arastirma onerilerine yer verilmistir.
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OZET

Marka kavrami ilk ortaya cikisindan bu yana onemli bir evrim gecirmistir.Marka
tizerinde bulundugu iiriiniin iireticisini belirten bir isaret olmaktan cikarak, iiriiniin
kalitesi ve iiriinii kullananlarin kimligi hakkinda bilgi veren ve bu nedenle iiriine arti
deger katan bir simgeye doniismiis, bu niteligi ile de iiriinden ve sirketten ayr1 olarak
ticaret konu bir varlik niteligini de kazanmistir. Tiiketiciler de kendi kimliklerini
markalar vasitasiyla tanimlama ve ifade etmeye baslamistir. Bu nedenle giiniimiizde
markalar aras1 savag piyasadan ziyade tiiketicilerin zihninde gerceklesmektedir. Bir
marka i¢in onemli olan tiiketicinin zihninde en 6n sirada, en olumu cagrisimlarla yer
almak ve tiikecilerle duygusal bir bag kurmaktir. Dolaysiyla markanin giicii yaratmis
oldugu olumlu ve gii¢lii ¢cagrisimlarla orantilidir. Marka imaj1 da bu ¢ercevede marka
ile ilgili olarak tiiketicilerin zihninde yer alan c¢agristmlar biitiinii olarak

tanimlanabilir.

Marka imajiin olusturulmasi dikkatli ve uzun bir planlama ve pazarlama
iletisimi siireci gerektirmektedir. Her seyden once, isletmelerin yaratmak istedikleri
cagrisimlar, iletimi tasiyan araglarca ve tiiketicilerin kendi bilgileri ve
deneyimlerince kirilmalara ugramakta, her tiiketici tarafindan farkli bir sekilde
algilanmaktadir. Bu nedenle, yaratilmak istenen cagrisimlar1 farkli acilardan
dstekleyecek uzun vadeli ve biitiinlesik bir pazarlama stratejisinin uygulanmasi

gereklidir.
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Uygulama 6rnegi olarak secilen Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S., Turkcell
ve Hazir Kart markalari i¢in yogun faaliyetlerde bulunmustur. Yapilan odak grubu
calismasinda elde edilen bulgular Turkcell’in katilimcilarin zihninde genel olarak
olumlu bir sekilde yer ettigini, ancak Hazir Kart’a yonelik olarak yiiriitiilen
caligmalarin firmanin 6ngordiigii temalarin aktarilmasi acisindan istenilen basariyi

elde edemedigini gostermektedir.
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ABSTRACT

The concept of “brand” has evolved significantly since its existence, by
becoming a symbol that helps the user construct its identity and gives information
about the user’s identity, rather than merely giving information about the producer
and the quality of the product. Therefore, brands are now giving “extra value” to the
products or services that bear them. That is why the brands are subject to trade on

themselves as one of the most important assets of firms.

Since the consumers are defining their identities through brands or their
“brand choice”, the battle between the brands are now not in the physical market but
in the consumers’ minds. The goal is to gain the most prominent place, to create
strong, unique and favourable associations in the mind. Therefore the strength or
value of a brand is directly linked to these associations, and in this context brand
image can be defined as the “set of associations related to a brand in consumers’

minds”.



In order to create a positive brand image, carefully planned, consistent and
integrated marketing strategies are required. Since the messaged communicated by
the firms are distorted either by the media or other factors that are incumbent in the
consumers’ mind, it is important to use different communication platforms such as
sponsorship and corporate social marketing activities to support the associations,

alongside the advertisement campaign.

In Turkey, Turkcell has launched campaigns to establish different brand
images for Turkcell brand and Hazir Kart brand and employed advertising strategies,
sponsorship activities and corporate social marketing activities. In this thesis, focus

group analysis is employed in order to examine the effects of those activities.

Results of the analysis reveal that, brand image of Turkcell is generally found
favourable by the participants, while Hazir Kart campaigns and themes

communicated to the customers are usually regarded as irrelevant or unsuccessful.
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EK

TURKCELL ve HAZIR KART’In MARKA IMAJI YARATMA ve
YERLESTIRME KONUSUNDAKI FAALIYETLERINE iLISKIN
ODAK GRUBU CALISMASI RAPORU

1. Gruplarm Olusumu ve Katiimcilara iliskin Genel Bilgiler

Gruplarin olusumunda goniilliiliik esas alinmistir. Ozellikle Hazirtkart’in genglere
yonelik calismalarinin ilgili hedef kitelede olusturdugu algilamalar konusunda ipucu
vermesi amaciyla katilimcilarin 6grencilerden ve/veya ise yeni girmis (en fazla 2
yillik deneyime sahip) kisilerden olusmasina dikkat edilmistir. Bunun disinda,
operatoriin ve 6deme sisteminin tercihi (faturali / 6n-6demeli) konusunda herhangi
bir ayrima gidilmemistir. Ancak, calisanlar ile 68renciler (fiziksel kisitlar nedeniyle)
ayn1 grupta toplanmamustir.

Bu cercevede olusturulan gruplarin katilimcilarina iliskin bilgiler, her gruba iliskin
raporun baglangic kisminda yer almaktadir.

2. Uygulanan Prosediir ve Sorulan Sorular

Katilimcilara oncelikle marka konusun islenecegi bir yiiksek lisans tezi ¢ercevesinde
olusturulacak bir odak grubunda yer almak isteyip istemeyecekleri sorulmustur. S6z
konusu grubun 4 ile 6 kisiden olusacagi, kendilerine cep telefonlari, GSM
operatorleri ve markalar konusunda on ii¢ soru sorulacag: ve diger konugmacilar ile
birlikte bu sorular cercevesinde bir, bir buguk saatlik bir tartisma/sohbet yapilacagi,
bu sirada da tezde kullanilmak {izere konusmalara iliskin notlar alinacagi
belirtilmistir. (Bu asamada “Hazir Kart”, “Turkcell” ve “marka imaj1” sézciiklerinin
kullanilmamasina dikkat edilmistir.)

Her grup baslamadan once katilimcilara ad, soyad, yas, cinsiyet, meslek ve cep
telefonu numaras: bilgilerinin soruldugu bir form dagitilarak bu formlar
doldurmalar1 talep edilmis; daha sonra asagida yer alan sorular sirasiyla sorulup
tartisilmistir. (Sorularin sorulma amaglarina burada parantez icinde yer verilmis olup
katilimcilara bu konuda bilgi verilmemistir.):

Acilis & Odak Grup Caligsmasinin Amacinin, Ynteminin Ag¢iklanmasi
Soru 1: Liitfen kendinizi tanitir misimz?
(Bu soru 1sinma sorusu olarak ve aym1 zamanda katilimcilara katilim

formunda belirttikleri isim, yas, meslek vb. bilgilerin dogrulanmasi
islevi i¢in tasarlanmugtir.)

175



Soru 2:

Soru 3:

Soru 4:

Soru 5:

Soru 6:

Soru 7:

Cep telefonu kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz hangi hatt1 tercih
ediyorsunuz? Ne kadar siiredir bu hatt1 kullaniyorsunuz ve daha once
bagka hatlar kullandiniz mi?

(Bu soru hem iirtinii/hizmeti kullanip kullanmadiklar1 hem de markay1
animsaylp ammsamadiklart  i¢in  sorulmaktadir. Hazir Kart
kullanicilarinin -~ Turkcell mi  Hazir Kart mi1 diyecekleri de
gozlemlenecektir.)

Su an kullandiginiz hatt1 tercih etme nedeniniz nedir?

(Katilimcilar hatt1 kendileri mi se¢misler, yoksa ebeveynleri mi onlara
almis? Arkadaslart ya da aileleri o hatti kullandiklari i¢in mi
secmigler? Bu sayede marka imaji disindaki bir nedenle tercih edilip
edilmedigine 151k tutulabilir.)

Kontorlii mii/Faturali m1? Faturayr siz Odeseydiniz tercih degisir
miydi? Neden?

(Bu sorunun sorulmasindaki amag, katilimcilarin faturali/kontorlii hat
arasinda ayrim gozetip gozetmediklerini ve bunun nedenini anlamaya
yoneliktir).

Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

(Kullanicinin ~ zihninde yer alan ¢agrisitmlarin  anlasilmasi
amaclanmaktadir. 4. soruya iligkin tartisma tamamlandiktan sonra bu
sorunun ve bes bos satirin yer aldigi ufak kagitlar katilimcilara
dagitilarak sorunun cevaplanmasi istenmistir. Bu kagitlar toplanirken
ayni sekilde 6. sorunun yer aldigi kagitlar da dagitilmis, cevaplar
toplanmis, sonra da her soruya verilen cevaplar agiklaranak bu konuda
tartisma yapilmistir. Soru-cevap kagidi dagitilmasindaki amag
katilimcilarin birbirlerinin aklinda gelen cagrisimlardan
etkilenmelerinin, tekrarin ya da farkli cagrisgm bulma konusunda
kendilerini zorlamalarinin Oniine gecilmesidir.)

Turkcell denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?
(Kullanicinin ~ zihninde yer alan ¢agrisitmlarin  anlasilmasi
amaglanmaktadir. Bu soruda uygulanan yonteme iligkin olarak liitfen

bir dnceki sorunun aciklama kismina bakiniz.)

Anmimsadigimiz Hazir Kart reklamlarina Ornek verebilir misiniz?
Bunlarda en cok dikkat ¢ceken sey sizce neydi?

(Kullanicinin zihninde yer etmis olan reklamlarin ve bunlarda yer alan
unsurlarin anlasilmasi amag¢lanmaktadir.)
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Soru 8:

Soru 9:

Soru 10:

Soru 11:

Soru 12:

Soru 13:

Animsadiginiz  Turkcell reklamlarina Ornek verebilir misiniz?
Bunlarda en c¢ok dikkat ¢eken sey sizce neydi?

(Kullanicinin zihninde yer etmis olan reklamlarin ve bunlarda yer alan
unsurlarin anlagilmas1 amaglanmaktadir.)

Hazir Kart’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

(Kullanicinin marka ile 6zdeslestirdigi kisiler hakkinda bilgi alinmasi
amaclanmaktadir.)

Turkell’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

(Kullanicinin marka ile 6zdeslestirdigi kisiler hakkinda bilgi alinmasi
amaclanmaktadir.)

Turkcell’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

(Sponsorluk  ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin katilimcilar
tarafindan bilinip bilinmedigi, firma tarafindan ne sekilde aktarildigi
ve katilimcilar tarafindan nasil  algilandigimin  anlagilmasi
amaclanmaktadir.)

Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda
ne diisiiniiyorsunuz?

(Sponsorluk  ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin katilimcilar
tarafindan bilinip bilinmedigi, firma tarafindan ne sekilde aktarildigi
ve katilimcilar tarafindan nasil  algilandigimin  anlasilmasi
amaclanmaktadir.)

Turkcell ve/veya Hazir Kart’t kullananlar ile diger operatorleri
kullananlar arasinda fark var mi1? Avea veya Telsim’e ge¢cmek ister
miydiniz? Neden?

(Bu sorunun sorulma amaci katilimeilarin tercihlerini belirlemesindeki
etkenlerin teyidi ve operatorler arasinda ne tiir farkliliklar
gozetildigine dair bigi edinilmesidir.)

Anlatilanlarin Ozetlenmesi, Tesekkiir & Kapanus.

Tartigmalara miimkiin oldugunca miidahale edilmeyip ©Onemli hususularin not
alinmasina calisilmig, ancak zaman zaman tartismalarin tikandigl noktalarda belirli
etkinlik ve kavramlar konusunda hatirlatmalar yapilarak tartismanin devami
saglanmaya ya da katilmcilarin s6z konusu olayr amimsayip anmimsamadiklari
anlasilmaya caligilmistir.
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ODAK GRUBU -No: 1 (Grup A)

Soru - 1: Liitfen kendinizi tanitir misimiz ?

Ad Soyad Katilimc1 No Cinsiyet Yas Meslek Cep Tel. No.

....... (A-1) Kadin 25 Uzman Yrd. 0542 ......
(A-2) Erkek 23 Uzman Yrd. 0505 ......
(A-3) Kadin 23 Uzman Yrd. 0505/ 0533

....... (A-4) Kadin 27 Uzman Yrd. 0532 ......
(A-5)

Kadin 24 Uzman Yrd. 0533 ......

Soru — 2 : Cep telefonu kullaniyor musunuz? Kullamyorsaniz hangi hatti tercih
ediyorsunuz? Ne kadar siiredir bu hatt1 kullaniyorsunuz ve daha once baska hatlar
kullandiniz m1?

A-3: “Evet, iki hat, Avea ve Turkcell. Bir ara Telsim de kullandim. Dort yildir.”
A-1: “Alt1 yildir Telsim kullantyorum. Hep faturali.”

A-2: “Iki yildir Avea. Once Telsim ve sonra Turkcell kullandim, simdi Avea.
Fatural1 ve kontorlii.”

A-5: “Turkcell, Telsim, Turkcell .Simdi Avea tercih etmeye basliyorum. Faturalt”

A-4: “Turkcell’in sadik kullanicisiyim, Avea da var ama tercih etmiyorum.”

Soru - 3 : Su an kullandiginiz hatt1 tercih etme nedeniniz nedir?

A-4: “1998’den beri Turkcell kullaniyorum. Telsim Uzanlar nedeniyle sicak gelmedi.
Turkcell hizmetlerinden memnum, giiclii, giivenilir, her yerde ulasilabilir. Numara
degistirmeyi sevmiyorum. *** letisimde cep telefonu kullanmay1 sevmedigim igin
ya da genellikle sabit telefonlar1 tercih ettigim icin fatura/fiyatlandirma benim i¢in o
kadar da 6nemli degil.”

A-5: “Turkcell’in giiclii bir imaj1 var. Cevremdeki herkes Turkcell kullaniyor. Ancak
su swralarda arkadaslarrmin c¢ofu Avea’ya gectigi i¢in Avea kullanmay1
diistiniiyorum.”

A-2: “Sans. Herkes Turkcell aldiginda ben Telsim almistim. Simdi de ablamin Avea
hatt1 vardi, iki hat almig bir kampanyadan onu bana verdi.”

A-1: “Erisim aginin yayginligi nedeniyle Turkcell veya Telsim diye diistinmiistiim.
Telsim’in faturalar1 daha makul oldugu icin Telsim’i tercih ettim. Arkadaslar baska
hatlara gecseler de ben uzun siiredir bu numarayr kullandigim igin vazge¢cmeyi
diistinmiiyorum.”

178



A-3: “Ilk hattim Turkcell’di. Kendimi bu numara ile 6zdeslestiriyorum. Imaj1 iyi,
giiclii cekiyor. Ama iletisimimi genellikle Telsim ya da Avea iizerinden yaptim
clinkii fiyatlar1 daha ucuz. Hepsinde de faturali hattim vardi, ¢iinkii o daha ucuza
geliyor. Avea ise simdi Telsim’in yerine aday.”

Soru — 4 : Kontorlii mii/Faturali m1? Faturay: siz 6deseydiniz tercih degisir miydi?
Neden?

A-3: “Aile ddese de yine bir psikolojik faktor var; insan aile 6dedigi i¢in sikiliyor.
Bunun yanisira bir de kontor bitti sikintisi var.”

A-4: “Katiltyorum, ayrica ¢iinkii kontor sinirlamadir. Bu nedenle faturali hat daha
elverigli.”

A-5: “Fatura otomatik ddemedeydi, ben faturay1 hi¢c gérmedim bile ailem 6dedi. Bu
nedenle konugsmamdan kismadim. Ancak faturayr ben o6deseydim sanirim farkli
olurdu.”

A-2: “Faturami hep ben 6dedim.”

A-1: “Birisini aramak istedigim zaman kontor bitmis sikintisina diismek
istemiyorum. Faturay1 ailem odemis ya da ben 6demisim farketmiyor, 6nemli olan
istedigim anda telefon edebilmek. Bunun yamisira fatura daha ekonomik. Fatura
calisanlara gore sanki, kontor de ogrencilere gore. Kontor bu agidan bir tiir sikinti
yaratiyor. Sanki kontor ¢cocuklara verilen bir sey. ‘Senin aylik hakkin 250 kontér, o
kadar’ der gibi...”

A-3: “Kismen katiliyorum.”
A-2: “Katilmiyorum.”

A-4: “Artik cok onemi yok, simdi herkes donemsel olarak hat degistiriyor, herkesin
bir kontorliisii var.”

A-1: “Faturali hattin bir avantaj1 da otomatik 6deme imkan1 ve zaman tasarrufu.”
A-3: “Kontorlii bana ¢ok yabanci geliyor.”
A-4: “Eskiden bir de ¢aldirma kiiltiirii vardi.”

A-2: “Bir de ‘kontorlii hatlarda kontoriiniiz azalinca su kadar kontoriiniiz kald1’ diye
bir anons var, tam siz birine telefon edecekken 15 saniye o anonsu dinleyip gicik
oluyorsunuz. Bu nedenle faturali hatta gectim.”

Soru - 5 : Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

A-5: « ()zgiirliik , Ekonomik, Kisitli — konustukca azalan, Once 6de — o6ncelik,
Sevmedigim sey, bana uzak.”
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A-2: “ Turuncu, Cin Alj, Ozgiir Kiz — Nil Karaibrahimgil, Koyun, Kontor bitti / beni
arama, Tarkan”

A-1: “Turkcell, Ozgﬁrlﬁk, Selo, Biife — Biifelerden alindig1 i¢in, 250 Kontor.”

A-3: “ 535 — Hazir Kart no., Kazindiginizda elinize gelen gri seyler, Turuncu, Once
0de — ekonomik degil, Kiiciik — kartin kendisi”.

A-4: “ Komple reklam — reklam bombardimani, Nil, Turuncu, Pratik oldugu
sOylense de pratik degil, Muhabbet kart”.

Soru - 6 : Turkcell denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

A-1: “Kalite, Pahali, Selo, 1@ diinyasi, Karizma”
A-2: “Karamehmet, Gong sesi — New York borsasi, ‘the number you have called...””

A-3: “lyi miisteri hizmetleri, Pahali, Tavsanl salyangoz, Teknoloji sirketi, New York
borsasi, Taciz eden SMS mesajlari, ‘numara yapma aysell, senin kartin turkcell’”.

A-5: “Kalite, Giiglii sirket imaj1, Hizmetleri ¢ok 1yi, Ulasilabilir (size her yerde),
Sarklilar.”

A-4: “Giiven, Internet sitesi, Hizlilik, Fazla bilgilendirme (reklamlar & mesajlar).”

Soru - 7 : Animsadiginiz Hazir Kart reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda
en ¢ok dikkat ceken sey sizce neydi?

A-3: “Kiiciiciik ¢cocuk kiz1 tavlamaya ¢alistyor.”
A-4 ve A-5: “ O Sinan Cetin’in oglu...”

A-4: “Miizik, Nil, yaz ve enerji... Ozgiir Kiz Nil’in hikayeleri, internet grafikleri —
minik ¢izgi filmler.”

A-2: “Kirli.” [Kadir Copdemir kastediliyor].
A-5 ve A-4: “O Turkcell’de”.
A-3: “Ozgiir Kiz.”

A-1: “Koyun dolu bir yer, ¢oban, Tarkan, renk ciimbiisii, Selcuk A-2 karikatiirleri —
Hazir Kart’larin iistiinde.”

A-lve A-4:“Haluk Bilginer ve Giilse Birsel.”

[ Bu asamada katilimcilara Tarkan’in Hazir Kart reklamlarinda rol alip almadigi
sorulmustur.]
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A-1: “Vaktiyle Hazir Kart icin CD’si ve takvimi vardi ama Tarkan Avea’ya daha ¢ok
oturdu. Diger yandan Nil ile Hazir Kart arasinda mutual bir iligki var, Tarkan
onceden taniniyordu ama Nil taninmiyordu, Nil Hazir Kart ile ¢ikis yapti, dolayisiyla
da onunla 6zdeslesti, kaset ¢ikarmasina ragmen biz onu Ozellikle Hazir Kart ile
hatrliyoruz. Aymi sey Rega Oktay i¢in de gegerli, gerci Nil’den farkli olarak onun
daha 6nceden bir kaseti vardi ama pek duyulmamusti, fakat Selo karakteri oldukca iyi
bir sekilde oturdu, Turkcell ile 6zdeslesti.”

Soru - 8 : Animsadiginiz Turkcell reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda en
cok dikkat ¢ceken sey sizce neydi?

A-2: “Kirli.” [Kadir Copdemir kastediliyor].
A-4: “Cizgili takim elbise.”
A-1: “Geng Turkcell, Selo ¢ik disar1 oynayalim...”

A-3 ve A-4: “Reklamlar bos, fazla bir sey kazandirmiyor, marka bagimlilig1 yaratan
reklamlar.”

A-4: “Erikson, 688, 388.; Reklamlar giiven uyandiric1 ya da ikna edici degil.”

A-3: “Turkcell kampanyalar1 pahali, reklamlar bilgilendirici degil, imaj yaratamaya
yonelik”.

A-5: “Bence Turkcell kendine bir tiir mesruiyet yaratmaya calisiyor.”
A-3: “Avea ile turkcell’in network etkisinin kirildigini diisiiniiyorum.”
A-1: “Smira dayanmislar, daha nereye ulasacaklar.”

A-2 ve A-3: “Karpuz!”

A-2: “Telsim reklamlarindaki Cem Yilmaz aklima geliyor.”

A-4: “Sanki Turkcell’in fazla reklami yok gibi — Turkcell deyince Hazir Kart
reklamlar1 anlasiliyor. Biitiin Turkcell reklamlar1 Hazir Kart’a yonelik gibi geliyor
bana, sanki sabit hatta yonelik reklam yok.”

A-2: “532’nin  prestijli bir numara oldugu sdyleniyor, gazetede 532’li hatlarin
satildigina dair ilanlar gdrdiim — 30.000 dolara ¢ikiyormus fiyatlari.”

A-4: “Oyle oldugu sdyleniyor ama ben buna anlam veremiyorum.”
A-3: “Sanki bana Rega Oktay’in boyu uzadi gibi geliyor.”

A-2: “Benim de aklimda Okan Bayiilgen’in sesi kalmis.”
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A-3: “Turkcell gelince Hazir Kart akla geliyor, ama Hazir Kart denince akla hep
Turkcell gelmeyebilir. Muhabbet kart da var, onun arkasinda da Turkcell var ama o
kadar reklam olmadigindan pek hatirlanmiyor.”

Soru - 9 : Hazir Kart’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

Katilimcilarin hepsi ayni anda: “Nil Karaibrahimgil.”

Soru — 10 : Turkell’i bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

A-2 ve A-3: “Karamehmet.”

A-2: “Benimkisi Karamehmet — Tam isim degil sadece soyadi. Neden bilmem...”
A-4: “Selo, yakin ¢cevremde konustugum insanlar.”

A-5: “Sevdigim insanlar; daha sicak geliyor.”

A-3: “Karamehmet, belki de su siralar Turkcell’in satis1 giindeme geldigi igin
gazetelerde en ¢ok onun ismi giindeme geldi.”

Soru - 11: Turkcell’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

A-2: “Turkcell Giineydogu’daki geng kizlar1 okutuyor, burs veriyordu sanirim.”
A-1: “Staj, is olanaklar1 falan.”

A-1: “Kampanyanin ismi ‘Onbin gen¢ kizdr’. Reklamlara gen¢ bir kiz ¢ikiyordu.
Tiinel falan vardi. Reklamlar ¢ok karamsardi.”

A-2: “Bakin 1yi isler yapiyoruz deyip goziimiize sokuyorlar bunu sanki. Fazlasiyla
imaj lizerine kurulmus, orgiilii saglar1 olan kizlar falan... Sanirim Mardinli bir kizd1.”

[Bu asamada katilimcilara “Kardelenler” ismini duyup duymadiklar1 soruldu;
katilimcilara bu ismi animsamadiklarim belirttiler.]

Soru - 12 : Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

A-4: “Konserler, yaz festivalleri.”
A-2: “Geng Turkcell, ucuza konusturuyor, dil kurslarini1 dédiiyor falan.”

A-1: “Pek bir kampanyalar1 yok zaten.”
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Soru - 13 : Turkcell ve/veya Hazir Kart’t kullananlar ile diger operatorleri
kullananlar arasinda fark var mi? Avea veya Telsim’e ge¢mek ister miydiniz?
Neden?

A-4: “Istemem. Numarami degistirip insanlara haber vermek bana ¢ok sicak
gelmiyor. Bunun yanisira konustugum bir¢ok arkadasin Turkcell hatti var, bu
nedense ekonomik, ancak onlar hatlarim1 degistirseler bile bu beni pek etkilemez,
clinkii zaten iletisim i¢in cep telefonunun kullanmayi sevmiyorum. Genellikle telefon
kullanmak yerine yiizyiize iletisimi tercih ediyorum. Cok konusmadigim icin de
hattin ekonomik olmas: benim icin onemli degil. Dénemsel olarak baska kartlar
kullanmaya calistiysam da alisip kullanamadim. Diger hatlar gecici, Turkcell kalici
gibi geliyor bana. Herkeste Turkcell var, zaman zaman insanlar bagka hatlar kullansa
da Turkcell kalic1.”

A-5: “Turkcell giivenli, farkli, ulasilabilir. Turkcel hattimi korumak istiyorum ama
cevremde giderek artan Aveaci arkadaslarla daha ekonomik iletisim kurmak icin
zaman zaman Avea’y1 deneyebilirim.”

A-2: “Avea’dan hep memnunum.”

A-1: “Telsim. Nedeni Turkcell’i kullanmak istememem, ama Turkcell’e rakip cikarsa
o zaman Telsim’de bu sirkete gecmeyi diisiinebilirim. Ancak su anda iletisim ag1
acisindan Turkcell’e kars1 ¢ikabilecek en yakin rakip Telsim. Turkcell‘in i¢i bos, sirf
imaj bu yiizden Turkcell’i sevmiyorum.”

A-3: “Benden uzakta olup yogun olarak iletisim kurmak istedigim insanlar var. Bu
nedenle hattin ekonomik olmasi benim icin énemli. Bu nedenle Turkcell’in yanisra
once Telsim’i sonra da Avea’yr sectim. Yavas yavas Avea’yt da kendimle
0zdeslestirmeye basladim, artik Turkcell hattim1 da yanimda tagimiyorum.”

A-4: “Insanlar1 fazla reklama bogdugu, imaj bombardimanina tuttugu icin Turkcell’i
elestirmeme ragmen sadik bir Turkcell kullanicisiyim ve Turkcell’den vazge¢mek
istemiyorum, ¢iinkil hizmeteri kaliteli, her yerde iyi ¢ekiyor.”

A-3: “Turkcell en ufak seyden para ¢cikarmaya calisiyor bu da beni gicik ediyor.”
A-1: “Avea kaliteli gériinmiiyor.”

A-3: “Avea eskiden benim psikolojimi bozuyordu, ¢iinkii konusma kesiliyordu, bir
bakima sirket olarak varlik nedeninizi yerine getiremiyordunuz. Ancak simdilerde
Avea da Turkcell’in hizmet kalitesine erisiyor.”

A-4: “Avea vaktiyle milletevekillerine, biirokratlar bedava hat}ar, cep telefonlari
dagitti, bu nedenle sik sik bir yerde tikanacaklarini, bir tiir KIT mantigia sahip
olduklarim diisiindiim.”

A-1: “Sanki Turkcell i adamlar i¢in, Telsim aileler i¢in, Avea ise kamu calisanlari
icin hizmet veriyor gibi geliyor bana.”
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A-2: “Telsim ‘kirli” goriniiyor, Uzanlar’dan kaynaklanan bir yolsuzluk havasi var.
Avea daha temiz sanki .Avea’da Italyanlar var, ondandir.”

A-3: “Turkcell’de de aslinda yabanci ortak var ama o sanki daha Tiirk, daha bir
giiven veriyor.”

Grup A- Kapams ve Ozet

[k odak grubu calismasi bir kamu kurumunda uzman yardimcisi olarak calisan ve 1-
2 yillik is deneyimine sahip olan ii¢ kadin ve iki erkek katilimer ile olusturulmustur.
Katilimcilarin ikisi 23, digerleri ise 24, 25 ve 27 yaslarindadir.

Katilimcilar iki ila sekiz yil arasinda degisen bir siirdedir cep telefonu
kullanmaktadir. Biri disinda tiim katilimcilar birden fazla GSM hatt1 kullanmistir
veya su anda kullanmaktadir. Katilimcilardan ikisi hi¢ Turkcell/Hazir Kart
kullanmamistir. Kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, biri Avea, ikisi
Turkcell, biri hem Avea hem Turkcell numaras1 vermistir.

Katilimcilarin iigiiniin de kullandiklar1 ilk hat Turkcell’dir. Turkcell’i tercih etme
nedeni iletisim kullandiklar1 kisilerin Turkcell kullanmasi, Turkcell’in kapsama
aginin genis olmasi ve kaliteli iletisim saglamasidir. Kendisini Turkcell’in “sadik
kullanicis1” olarak nitelendiren konusmaci, rakip grubun (Telsim) imaji1 nedeniyle
Turkcell hatti aldigini, memnun oldugunu, su asamada bir de Avea hattina sahip
oldugunu ancak yine de Turkcell’i tercih ettigini belirtmistir. Bir digeri de erisim
aginin genisligi nedeniyle Turkcell veya Telsim’i secmeyi diisiindiigiinii, tarifelerinin
gorece ucuz olmast nedeniyle Telsim’de karar kildigimi belirtmistir. Katilimcilarin
timii de faturali hat kullanmaktadir; bunlardan yalnizca biri daha once kontorlii hat
kullanmistir.

Katilimcilar, faturali hatlarda kontor bitmesi sikintisinin yasanacagini, faturali
hatlarin hem daha ekonomik oldugunu hem de otomatik ddeme talimati verildigi
takdirde zaman tasarrufu saglayacagini diistinmektedir.

“Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?” sorusuna cevap olarak
katitlimcilar “Ozgiirliik (2 katilimct), Ekonomik, Kisith — konustukca azalan, Once
ode — oncelik, Sevmedigim sey, bana uzak, Turuncu (3 katilimct), Cin Ali, Ozgiir Kiz
— Nil Karaibrahimgil (2 katilimct), Koyun, Kontor bitti / beni arama, Tarkan,
Turkcell, Selo, Biife — Biifelerden alindigi icin, 250 Kontor, 535 — Hazir Kart no.,
Kazindiginizda elinize gelen gri seyler, Turuncu, Once éde — ekonomik degil, Kiiciik
— kartin kendisi, Komple reklam — reklam bombardimani, Turuncu, Pratik oldugu
soylense de pratik degil, Muhabbet kart” cevaplarimi vermiglerdir. Bu cercevede
Turuncu, Ozgiirlik, Ozgiir Kiz - Nil Karaibrahimgil grupta en cok hatirlanan
unsurlardir. Ayn1 zamanda kontor soziigii de 6zellikle kisitlamalar1 belirtecek sekilde
ifade edilmistir.

Turkcell denildiginde ise, “Kalite [3 katilimc1], Pahal: [2 katilimcei], Selo, Is diinyast,
Karizma, Karam_ehmet, Gong sesi — New York borsasi [2 katilhimci], ‘the number you
have called...’, Iyi miisteri hizmetleri [2 katilimci], Tavsanli salyangoz, Teknoloji
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sirketi, Taciz eden SMS mesajlari, ‘numara yapma aysell, senin kartin
turkcell’[kapsama alaninin genisligini anlatan bir Turkcell reklamima gonderme] ,
Giiclii sirket imaji, Ulagilabilir (size her yerde), Sarklilar, Giiven, Internet sitesi,
Hizlilik, Fazla bilgilendirme (reklamlar & mesajlar).” sozciikleri ifade edilmistir. Bu
noktada kalite, giiven, miisteri hizmetlerinin iyi olmas1 ve etkin ve genis kapsama
alani, giiclii sirket imaji, teknoloji sirketi gibi olumlu faktorler on plana cikarken,
hizmetlerinin pahalililigi, reklamlar ve ozellikle SMS mesajlar1 ile kullanicilarin
‘taciz edilmesi’gibi olumsuz faktorler de akla gelmistir.

Animsanan Hazir Kart reklamlarinin neler oldugu soruldugunda katilimcilarin ilk
olarak Nil Karaibrahimgil’in oyandigi reklamlar1 ayrintili olarak animsadiklari,
ancak bazi1 katilimcilarin Kadir Copdemir, Haluk Bilginer ve Giilse Birsel’in de
oynadig1 Turkcell reklamlarina da bu kategoride degindikleri gozlemlenmistir. Hazir
Kart reklamlarinda katilimcilar acisindan 6n plana c¢ikan o6geler renk, miizik ve
hareket olarak belirtilmis, siradisi temalara sahip reklamlar (Merve-cocuk; ¢oban-
koyunlar) vurgulanmistir. Bir katilimc1 Hazir Kart’larin iizerindeki karikatiirlere de
deginmistir. Tarkan yalmizca bir katilimci tarafindan animsanmig, daha sonra
sorulmasi iizerine katilimc1 Tarkan CD’leri ve takvimleri konusunda ayrintili bilgi
vermistir.

Turkcell reklamlarinda ise, Kadir Copdemir ve Selo tiplemesiyle Raga Oktay akilda
kalmistir. Katilimcilardan biri “Selo, ¢ik disar1 oynayalim” sarkisinin, bir digeri de
Okan Bayiilgen’in sesinin akillarinda kaldigini belirtmis, bunun yanisira Turkcell
ailesinin sinira dayandigi reklam ile Karpuz (Se¢mece indirimler) reklamlari da
animsanmistir. Muhabbet Kart’a iliskin pek reklamin olmadigi katilimcilardan
birinin dikkatini ¢ekmistir. Bunlarin yamisira katilmcilardan ii¢li  Turkcell
reklamlarinin “fazla bir sey kazandirmadigi, i¢lerinin bos oldugu, imaj, bagimlilik
yaratmaya yonelik oldugu” konularinda hemfikirdir.

Katilimcilarin tiimii Hazir Kart’1 Nil Karaibrahimgil ile 6zdestirirken, Turkcell Cell-
o ve Mehmet Emin Karamehmet ile 6zdeslestirilmistir.

Sponsorluk ve toplumsal sorumluluk faaliyetleri konusunda katilimcilar yalnizca
Giineydogu’daki kizlara burs verildigini bildiklerini ifade etmisler, buna iliskin
reklamlar1  karamsar ve imaja yoOnelik olarak degerlendirmisler, samimi
bulmadiklarini ifade etmislerdir. Hazir Kart’in benzer konulardaki faaliyetlerine yaz
festivalleri, konserler ve dil kurslar1 6rnek olarak verilmistir.

Turkcell’i kullananlar ile diger operatorleri kullananlar arasinda fark olup olmadigi
ve bagka bir hatta gecip ge¢cmeyeceklerinin sorulmasi iizerine katilimcilardan biri
“diger hatlar: gecici, Turkcell’i kalic1 gordiigiinii ve degistirmeyi diisiinmedigini”, bir
baskas1 da “Turkcell’in giivenli, farkli, ulasilabilir” oldugunu bu nedenle ‘“daha
ekonomik iletisim kurmak icin bir baska hatt1 kullansa bile Turkcel hattimi korumak
istedigini” ifade etmistir.

Katilimcilarin tiimii Avea’nin kalitesi konusunda siiphe sahibi olmakla birlikte
zaman icinde iyilesip Turkcell’e rakip olabilecegini diisiinmektedir. Bunun yanisira
grup Turkcell’i isadamlari, Telsim’i aileler ve Avea’yr da kamu calisanlan ile
0zdeslestirmektedir.
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ODAK GRUBU - No: 2 (Grup B)

Soru - 1: Liitfen kendinizi tanitir misimiz ?

Ad Soyad Katilmelr No  Cinsiyet Yas Meslek Cep Tel. No.
....... (B-1) Kadin 22 Ogrenci 0533 ......
....... (B-2) Kadin 21 Ogrenci 0536 ......
....... (B-3) Kadin 22 Ogrenci 0536 ......
....... (B-4) Erkek 22 Ogrenci 0533 ......
....... (B-5) Erkek 21 Ogrenci 0535 ......
....... (B-6) Kadin 22 Ogrenci 0536 ......
....... (B-7) Kadin 23 YUk.Lis. Ogr. 0533 ......

Soru - 2 : Cep telefonu kullantyor musunuz? Kullaniyorsaniz hangi hatti tercih
ediyorsunuz? Ne kadar siiredir bu hatt1 kullaniyorsunuz ve daha once bagka hatlar
kullandiniz m1?

B-1: “6 senedir Turkcell faturali.”

B-2: “5 yildir Hazir Kart (Turkcell), ayrica Avea 10 dakikada 1,5 kontor.”

B-3: “5 yildir Turkcell kontorlii — faturalidan kontorliiye gectim, nedeni bir fatura
yiziinden ailemle aramdaki sorundu. Simdi Telsim cep Ogrenciye gectim —
kontorlii.”

B-4: “6 yildir Turkcell kontorlii - alt1 aydir da Avea kullantyorum, O da kontorlii.”
B-5: “7 yildir faturali Turkceell, 2-3 aydir da kontorlii Avea kullantyorum.”

B-6: “7, 5 yildir Turkcell, faturalidan kontorliiye gegtim & 2 yildir Avea kontorlii.”

B-7: “5 yildir Turkcell faturali, 2 yildir Avea kontorlii.”

Soru - 3 : Su an kullandiginiz hatt1 tercih etme nedeniniz nedir?

B-1: “Turkcell — herkes numarami biliyor, degistirmek zor; har ay gidip kontor
almak da zor geliyor.”

B-2: “Turkcell — en 1yi ¢eken oydu. Ailem ve arkadaglarim Turkcell kullaniyordu.
Ailemle fatura krizi yasamamak i¢in kontorliiye gectim.”

B-3: “Cevremdekilerin ¢ogu Turkcell kullandig: i¢in Turkcell kullanmaya basladim.
Telsim’i 6zel bir nedenle sectim, iki kisi arasinda konusmak daha ucuz oldugu i¢in.”

B-4: “Aldigim zaman yalmzca Turkcell vardi, ailemle konustum, Hazir Kart aldilar
bana. Sonra sohbet etmek i¢in Avea aldim, tarifesi daha uygundu.”
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B-5: “Turkcell — piyasada daha iyisi yok, ilk goz agrisi. Ama o 6zgiirliikk masallarina
inanmiyorum. Eski kiz arkadasimda oldugu icin Avea almigtim.”

B-6: “Turkcell — herkeste var, iyi ¢ekiyor. Avea’ya kurumsal tarife nedeniyle ailem
vasitasiyla gectim.”

B-7: “Turkcell — herkeste vardi, sonra da kurumsal tarife cercevesinde Avea’ya
gectim, iicretsiz konusuyoruz.”

Soru — 4 : Kontorlii mii/Faturali m1? Faturay: siz 6deseydiniz tercih degisir miydi?
Neden?

B-1: “Fark etmezdi.”
B-2: “Ben 6deseydim faturaliy1 tercih ederdim, kontoriim bitti sikints1 olmazdi.”

B-3: “Caligsaydim, ogrenci olmasaydim faturaliyr tercih ederdim, evdekilere hesap
vermek durumunda kalmazdim. Kontor sikict ama zorunlu oldugu icin kontore
gectim. Ancak kontorlii hat kullananlarin 2. sinif bir imaj1 var gibi geliyor bana.”

B-4: “Faturali hatt1 tercih ederdim. Kontor almakla ugrasmak yerine bankaya 6deme
emri vermek kolay. ‘Kontoriim kalmadi’ ciimlesi ¢ok sikicr...”

B-5: “Faturaliy1 tercih ediyorum. Avea’da kontor bitti anonslart ¢ok sikici geliyor
bana. (Kadinin sesi bile dengesiz geliyor anonsu yaparken).”

B-6: “Fatura. Kontor sikici, rezillik oluyor.”

B-7: “ikisi de faturali birini babam 6diiyor birini kendim.”

Soru - 5 : Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

B-1: “Turkcell, Turuncu, Kontor, Biife, Ogrenci”

B-2 : “Kontér, Ozgiirliik, Turkcell, Ozgiir Kiz, Kurumsal sosyal sorumluluk”
B-3 : “Ozgiir Cocuk, Genclere yonelik, Sinirlayicilik”

B-4: “ Cop adam, Kontor, Kampanya, 0535, Nil Karaibrahimgil”

B-5 : “Kontor, Nil Karaibrahimgil, Turuncu, Ozgﬁrlﬁk yalan1”

B-6 : “Kontor, Reklam, Turkcell, Nil Karaibrahimgil, Kontor bizden”

B-7 : “Caldirip kapatma, Kontoriim kalmadi, Kontor yiikleme, Ogrenci olmak”

B-1: “Ozgiirliik ve kontor? Cok alakasiz”
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B-7: “Itici : Baban kontor yiikliiyor

B-5: “ Ac1 cekmek Ozgiirliikse...”

B-4: “ Yerin yurdun belli degil, cok ¢abuk alinabiliyor, prosediirii fazla degil, adres
gostermek zorunda degilsin, kullanip atilabiliyor, bu nedenle o0zgiirliikle

bagdastirilabilir belki ama illegal is yapmayacaksaniz bunun anlami yok zaten.

B-5: “Kontor olan herseyde kisitlanmislik vardir, taksimetre isledigi miiddetce siz
rahatsiz olursunuz, 6zgiirlilk kavrami bunu gizlemek i¢in ortaya atilmis bence.

B-3: “Kontoriin olunca kendini ayarlayabilirsin, belki bu 6zgiirliiktiir.”

B-7: “ Aileleri ikna etmek i¢in ortaya atilmis olabilir.”

B-6: “ Faturali hatta kiminle konustun, niye konustun derdi var ama kontorliide bu
yok, belki bu acidan 6zgiir olabilirsiniz, o da kontoriiniiz ne kadarsa o kadar 6zgiir

olursunuz.

B-4: “Aslinda kontorde kisitlama var ama Ozgiirlilk temasina vurgu yaparsaniz
insanlar kisitlamay1 farketmez diye diisiinmiis olabilirler.”

B-5: “Ozgiir Kiz var ama erkek kayboldu ortadan, belki Hazir Kart yalmizca kadinlar
icin Ozgiirliiktiir ¢linkii hesap soran yok.”

Soru - 6 : Turkcell denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

B-1: “Selo, Reklam, Pahali, Kapitalizm, Sar1 Renk ”

B-2 : “Cep Telefonu, Kampiiscell, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Hazir Kart, Kalite “
B-3 : “Kalite, Pahali, Ik kullanilan, Selo”

B-4 : “Eski, Yaygin, Turkcell yaratigi, Reklam, Tekelimsi”

B-5 :* Ilk, Lider, Tekel, Her yerde, Cell-0”

B-6: “Fatura, Web sitesi, Gen¢ Turkcell, Turkcell maskotu”

B-7: “ilk telefon hatt1, Selo, Bir siirii takip edilemeyen kampanyalar, Melodi cell,
Pahali olmak.”

B-1: “Ilk... Hatlar1 her yerde cekiyor ama ¢ok pahal1.”

B-3: “Kampanyasi1 ¢ok yok, 6grencilere, calisanlara yok.”
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B-5: “Rakipsiz. Tiirk milleti gosterise diiskiin oldugu icin, gosteris etkisi nedeniyle
Turkcell kullaniyor, numaralar 6nemli.”

B-4: “ Faturali Turkcell hattimin farkli yeri var, 6zellikle 0532°li numaraya sahip
olmak bir tiir imaj veriyor sahibine, bu numaray1 alip satanlar var.”

B-7:* Herkeste bir Turkcell hatt1 vardir sanirim.”

B-4: “Bagka hatlar1 aramak zor [Turkcell’den baska hatlar1 aramak pahali].”

B-1: “Turkcell bizden aldig1 paralar1 sagiyor, asir1 somiiriilityoruz.”

B-3: “Turkcell kullananlar is adamlari, calisanlar, 6grenciler ise ucuz hatlar tercih
ediyor, kalite ikinci planda kaliyor. Turkcell 6nemli insanlar icin, aradiginizda
bulunamamak sikint1 yaratirsa Turkcell kullanirsimiz. Bir de eski insanlar Turkcell

kullamiyor, onlar gengler gibi pek kampanyalar1 takip etmiyor, hatlarin1 degistirmeye
tiseniyorlar. Kampanyalan takip edenlerse cift hat kullaniyor.”

Soru - 7 : Animsadiginiz Hazir Kart reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda
en ¢ok dikkat ceken sey sizce neydi?

B-6: “Koyun, ¢oban var. Bir de Tarkan Nil Karaibrahimgil ile karsilasiyor.”
B-7: “Iste bu benim bittigim an...”

B-2 : “Memleketi sen mi kurtaracaksin Selo?”

B-4: “Nil otostop ¢ekip kamyonla daga gidiyor.”

B-6: “Tarkan, 6zgiirliik i¢inizde.”

B-4: “Sonucunu belirle — Soyle sagma sapan adamlar kosusturuyordu.”

B-5: “Su-bu-o da pek tutmadi.”

Soru - 8 : Animsadiginiz Turkcell reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda en
cok dikkat ¢eken sey sizce neydi?

B-6: “Geng Turkcell”
B-4: “Seloo, pabucu yarim...”

B-5: “Onuncu y1l serefine ilk dakikadan sonra yarisi1 bedava. Resmen kiifrettiler
kullanicilara. Madem kampanya yapacaksin bari en basindan yap indirimini, benim
bir dakika konugmami1 bekleme.”

B-1: “Turkcell’i takip eden ii¢ adam. Once onlar1 anlamamistim, laf kalabalig
yapiyorlardi. Ama sonra rakipleri temsil ettiklerini 6grendim.”
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B-4: “Onlar bence daha sempatik. Simgesel anlami1 oldugunu ben simdi 6grendim”

[Bu asamada gruptan 4 kisinin reklamalardaki kisilere atfedilen simgesel anlam1 yeni
ogrendigi ortaya ¢ikmistir].

B-5: “ Kadir Copdemir Telsim’i simgeliyor. Kirmiz1 giyiyor, geveze.”
B-6: “Giilse Birsel.”
B-2: “Haluk Bilginer ile Giilse Birsel dikkat ¢ekiyor ama bence basarisiz.”

B-4: “Hatta ben rahatsiz edici buluyorum onlar1.”

Soru - 9 : Hazir Kart’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

B-4: Cin Ali. Copten adam ilk reklamlarda vardi, Okan Bayiilgen seslendiriyordu
onu.

[Gruptan bes kisi: “Nil” demistir.]
B-6: “Aklima birsey gelmiyor.”

Soru - 10 : Turkell’i bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

[Gruptan bes kisi “Selo” demistir. ]
B-5: “Karamehmet, benim sayemde zengin oldugunu diisiiniiyorum.”

B-1: “Muzaffer Akpinar [ Turkcell Genel Miidiirii], cilinkii gazetelerde hep onun
resmi, ismi ve aciklamalari var.”

Soru - 11: Turkcell’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

B-2: “Haydi Kizlar Okula.”
B-6: “Kardelenler.”

B-2: “Kardelenler Turkcell’in degil. Bence yeterli sosyal sorumluluk faaliyeti
yapmuyor Turkcell.”

B-4: “Bu bana gangsterlerin cemiyet hayatina yaptiklar1 katki gibi geliyor. Once bizi
kazikliyor sonra bunu gélgelemek i¢in kizlar1 okutuyor.”

B-3: “Bence de cok fazla kazamyorlar, ama yeterli faaliyet yapmiyorlar. lyi niyetli
degilller.”

B-6: “Reklam amagh yapiliyor. Yardim amacli olsa bunun reklami yapilmazdi.
Basbas bagirmak anlamh degil.”

B-2: “Bence digerleri yapmazken Turkcell bunu yapiyor. Hi¢ yoktan iyidir. Olumlu
bakmak lazim.”

B-7: “Mesajla yardim olanagi saglamasi da bence onemliydi. Ciinkii insanlar
bankaya gitmeye iisenir.”
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B-1: “Peki karlarinin ne kadarini buna ayiriyorlar, bence énemli olan bu.”

B-4: “Kizlart okutuyorlarmis ama kimi okutmuslar, ka¢ kizi okutmuslar bu belli
degil.”

B-3: “Bence duygu somiiriisii yapiliyor.”

[Bu noktada grup iiyelerine Turkcell’in sponsorluk faaliyetleri olarak ne yapitigi
tekrar sorulmustur]

B-5 : “Milli takim sponsorlugu var sanirim. Sahanin ortasindan Turkcell yaratigi
cikiyordu.”

B-4 : “Sponsorluk faaliyetleri bence basarili degil. Yapildi mi Dogus grubu gibi
yapilmali, bize basketbolu sevdirdi “On lki Dev Adam” kampanyasi ile.”

B-5: “Sponsorluklar1 da inandiric1 degil. Bize herhangi bir faydasi yok.”

Soru - 12 : Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

B-1 : “Turkcell’den farkh faaliyetleri var mi1?”
B-6: “Herhangi bir sosyal sorumluluk faaliyetini hatirlamiyorum.”
B-4: “Ben bir tek kontor bizden kampanyasini hatirliyorum.”

[Katilimcilar bu asamada kendi aralarinda yiiriittiikleri tartisma sonucunda sosyal
sorumluluk ve sponsorluk acisindan Turkcell ile Hazir Kart’in birbirlerinden ayri
goriinmedigi konusunda birlesiyor]

[Katilimcilara Hazir Kart Yaz Kamplart /Genglik Kamplar1 animsatiliyor, ancak
katilimcilarin kamplardan haberi yok, birisi (B-3) hayal meyal amimsiyor, ayni
zamanda onlara katilacaklarin nasil secildiginin belli olmadigini diisiindiigiinii
belirtiyor.]

B-1: “Turkcell’in kullanici sayist ¢ok oldugu icin daha ¢ok kisiye kamp vb. olanaklar
saglanmali. Bu arada Kampiiscell 19 Mayis’ta bedavaydi sanirim.”

B-2: “Yalnizca bir kisi yurtdisina gonderilecekmis. Bence ¢ok az.”

B-4: “Pek kampanyast yok ama ben arkadaslarimdan ¢ok Turkcell’den mesaj
aliyorum, bu sinir bozucu. Yalniz bu yaz Bodrum’da tatildeyken dogumgiiniimde
“Su an Bodrumdasiniz, size en yakin eglence mekanlar1 sunlar, dogum giiniiniiz
kutlu olsun” diye bir mesaj gonderdiler, o hosuma gitti.”

Soru — 13 : Turkcell ve/veya Hazir Kart’t kullananlar ile diger operatorleri
kullananlar arasinda fark var mi? Avea veya Telsim’e gecmek ister miydiniz?
Neden?

B-4: “Turkcell ilk ¢iktiginda ihtiyact olanlar hatti aldi, bir daha da degistirmezler
kolay kolay, c¢iinkii number portability yok, yeni numaranizi bir siiri kisiye
vereceksiniz. Bu caydirici bir sey.”
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B-3: “Faturali Turkcell kullanan insanlarin zamani degerli. Turkcell kullanicilari
mesajla ugrasmak istemiyor. Oysa Telsim’de bedava bir siirii kontor var, mesaj yazip
duruyorsunuz.”

B-5: “Turkcell kaliteli. Siirekli, kesintiye ugramadan konusabilirsiniz.”

B- 2, B-3 ve B-4: “Turkcell’i sevmiyoruz. Pahali ve terbiyesiz, sevimsiz,
samimiyetsiz. Ama muadili olsa bu kadarin1 yapamazdi. Bagka hattan Turkcell’i
aramak 3 kontorken Turkcell’den Turkcell’i aramak 4 kontor. Tepki gostermemek
lazzm. Bir de hattin1 kapamak icin Turkcell’i arayan arkadaslarlar pazarlik
yapiyorlar, onlara aylik bir saat bedava konusma falan Oneriyorlarmis hatlarini
kapatmamak i¢in. Bu ¢ok ¢irkin.”

B-1: “Sanki biz yatirnmciymisiz gibi ne kadar para kazandiklarimi kar ettiklerini
anlatiyorlar. Abartmalar1 var.”

B-4: “Biiyiikliiklerini vurgulayip kullanmaya caligmalar1 antipatik bence.”

Grup B- Kapanis ve Ozet

Odak c¢alismasi i¢in olusturulan ikinci grupta katilimei olarak alti lisans ve bir yiiksek
lisans Ogrencisi yer almistir. Katilimcilarin yaslar1 21-23 arasinda olup besi kadin,
ikisi erkektir.

Katilimcilar en az bes en ¢ok yedi bucuk yildir cep telefonu kullanmaktadir. Kayit
formlarinda iletisim i¢in dordii Hazir Kart iicii de Turkcell numaras: belirtmesine
karsin, alti katilimci da aym1 zamanda kontorlii bir bagska hat kullandiklarini (besi
Avea, biri Telsim) belirtmistir.

Katilimcilarin Turkcell’i tercih etme nedenleri arkadaslarinin o doenmde Turkcell
kullanmakta olmas1 ve numaralarim1 degistirmeyi istememeleridir. Buna karsin ¢ok
daha ekonomik olmasi nedeniyle (6zellikle kurumsal tarife) Avea’y1r da kullanmaya
baslamislardir.

Birisi diginda tiim katilimcilar olanaklari elverseydi, “kontor bitti sikintisini
yasamamak”, “kontor bitti anonsunu duymamak” ve/veya “evdekilere hesap
vermemek” icin faturali hatti kullanmay1 tercih edeceklerini belirtmistir. Bu
katilimcilardan biri “kont6rlii hat kullananlarin 2. sinif bir imaj1 var” kanaatindedir.

Hazir Kart denilince katilimcilarin aklina en ¢ok “kontor” (5 katilimci) sozciigii
gelmekte, diger katilimcilar da “kontor bizden”, “kontoriim kalmadi”, kontor
yiikleme” ifadelerini kullanmaktadirlar. Turkcell (3), Nil Karaibrahimgil (3), Ozgiir
Kiz, Turuncu (2), Ogrenci olmak (2), Biife, Ozgiirliik, Ozgiirliik Yalam, Ozgiir
Cocuk, Genglere yonelik, Simirlayicilik, Cop adam, Kampanya, 0535, Reklam,
Caldirip kapatma akla gelen diger sozciiklerdir.

Katilimcilardan biri “ozgiirliik yalani” ifadesini kullanmis, kontoriin kisitlanmiglik
duygusu yarattigini (“taksimetre isledigi miiddet¢ce siz rahatsiz olursunuz”
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sozciikleriyle katilimer ifadesini pekistirmistir.) 6zgiirliik kavramin bu kisitlanmighgi
gizlemek i¢in ortaya atilmis olabilecegini belirtmistir. Bu goriis grupta genel olarak
kabul gérmiis olup katitlimcilar “6zgiirlilk ve kontdr” kavramlarinin birbirleri ile
alakasiz, hatta celiskili oldugunu, kismen aileleri ikna etmek i¢in ortaya atilmis
olabilecegini belirtmistir.

Bir katilimcr “6zgiirliik”iin adres, kimlik verme gibi prosediirler olmadan kart almak,
fatura beklemeden konusmak olarak diisiiniilebilecegini, ancak kanuni olmayan bir is
yapmadiginiz siirece bunun anlamsiz oldugunu belirtmistir.

Diger yandan, gruptaki bayanlar tartismalar sonucunda kontorlii hatlarin faturalilara
oranla bir avantaji oldugu, bunun da 6zgiirliik olarak nitelendirilebilecegi konusunda
bulugsmuslardir. Bu baglamda kastedilen “6zgiirliikk”, kontorlii hatlar sayesinde
kiminle ne kadar konustuklar1 konusunda ailelerine agiklama yapmak durumunda
kalmamalaridir (““...belki Hazir Kart yalnizca kadinlar icin ozgiirliiktiir ¢ciinkii hesap
soran yok”).

Turkcell denilince katilimcilarin aklina Cell-o (5 katilimei, dordii “Selo” yazmis),
Pahali (3), ilk kullanilan (3), Turkcell yaratigi/ maskotu (2), reklam (2), kalite (2),
yaygin /her yerde (2), tekel/tekelimsi (2), lider, eski, kapitalizm, sar1 renk, cep
telefonu, kampiiscell, kurumsal sosyal sorumluluk, Hazir Kart, fatura, web sitesi,
Geng Turkcell, bir siirii takip edilemeyen kampanyalar, melodi cell sozciikleri
gelmistir. Bu ¢ercevede yapilan tartismalarda katilimcilar Turkcell’in heryerde
cektigi, hemen hemen herkeste bir Turkcell hat oldugu ve Turkcell’in kaliteli oldugu
konusunda hemfikirler. Turkcell’e iliskin olarak katilimcilarin birlestigi olumsuz
nitelikler ise, hizmetlerin pahali olmasi, Ogrencilere, c¢alisanlara yo6nelik
kampanyalarinin bulunmamasi1 ya da yeterince elverisli olmamasi, Turkcell’in
neredeyse rakipsiz olmasi ve bu nedenle kullanicilar1 somiirmesidir.

Bazi katilimcilar ayrica “faturali Turkcell hattinin farkli yeri oldugu, 6zellikle 0532’li
numarnin sahibine bir tiir imaj verdigini, gosteris icin bu numaralarin alindigini” da
diisiinmektedir. Yine bazi katilimcilara gore “Turkcell asil olarak her aranildiginda
bulunmak isteyen ve faturayi dert etmeyen isadamlarina, 6nemli insanlara gore”, bir
de “hatlarim1 degistirmeye iisenen eski insanlar Turkcell kullaniyor”, dgrenciler ise
ucuz hatlar1 tercih ediyor.

Animsanan Hazir Kart reklamlar1 konusunda “Tarkan ile Nil Karaibrahimgil’in
karsilagsmas1”, “Nil’in otostop cekip kamyonla daga gitmesi”, “Tarkan, Ozgiirliik
icinizde”, “Koyunlu, cobanli reklam”, “Iste bu benim bittigim an...”, “Sonucunu
belirle — Soyle sagcma sapan adamlar kosusturuyordu” sozciikleriyle ifade edilen
reklamlar var. Bunun yanisira katilimcilardan biri “Memleketi sen mi kurtaracaksin
Selo?”, bir digeri ise “Su-bu-0” reklamini animsamuistir.

Turkcell reklamlar1 s6z konusu oldugunda, “Gen¢ Turkcell” ve ‘“Seloo, pabucu
yarim...”, ilk animsanan reklamlardir. “Onuncu y1l serefine ilk dakikadan sonra yarisi
bedava” reklamin1 animsayan katilimci Turkcell’in bu reklamla kullanicilara hakaret
ettigi goriisiindedir. Dort katilimer reklamalardaki kisilere atfedilen simgesel anlami
(Kadir Copdemir ve arkadaslarinin rakip operatorleri temsil etmesi) bu gruptaki
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tartismalar aninda 6grendigini iade etmistir. Haluk Bilginer ile Giilse Birsel’in dikkat
cektigi, ancak basarisiz, hatta rahatsiz edici olduklar1 da katilimcilar tarafindan
belirtilen hususlar arasinda yer almaktadir.

Gruptaki bes kisi Hazir Kart’1 “Nil” ile 6zdeslestirirken bir kisi “Cin Ali-Cop Adam”
ile Ozdeslestirmisti. Yine bes kisi Turkcell’i “Cell-0” ile 6zdeslestirken bir kisi
“Karamehmet” (“Benim sayemde zengin oldugunu diisiiniiyorum”), bir kisi de
Muzaffer Akpinar [Turkcell Genel Miidiirii], (“Ciinkii gazetelerde hep onun resmi,
ismi ve actklamalari var”) ile 6zdeslestirmistir.

Turkcell’in en bilinen sosyal sorumluluk kampanyasi “Haydi Kizlar Okula” dir.
(Buna karsin ‘“Kardelenler’in baska bir kurulus tarafindan yapilan farkli bir
kampanya oldugu diisiiniilityor). Ancak katilimcilar bu kampanyanin iyi niyetli
duygular cercevesinde gerceklestirilmedigi, reklam amacgh oldugu, ka¢ kizin
okutuldugu ya da karin ne kadarinin bu kampanyaya verildiginin belli olmadigi,
duygu somiiriisii yapildigr konusunda goriis biriligine variyorlar. Katilimcilardan
ikisi bunlara katilmakla beraber “hi¢ yoktan iyidir” goriisiinde. Sponsorluk
konusunda da milli takim sponsorlugu hatirlaniyor, ancak sponsorluk faaliyetlerinin
basarili ya da inandirici olmadigi konusunda bir kanaat mevcut. Sponsorluk
faaliyetleri bence basarili degil. (“Yapildi mui Dogus grubu gibi yapilmali, bize
basketbolu sevdirdi “On Iki Dev Adam” kampanyas ile.”)

Katilimcilar Hazir Kart’in herhangi bir sosyal sorumluluk ya da sponsorluk
faaliyetlerini amimsamiyor, kendi aralarinda yiiriittiikleri tartisma sonucunda da
sosyal sorumluluk ve sponsorluk agisindan Turkcell ile Hazir Kart’in birbirlerinden
ayrt goriinmedigi konusunda birlesiyorlar. Hazir Kart Yaz Kamplari/Genglik
Kamplar1 animsatildiginda ise katilimcilardan yalnizca birisi kamplar1 “hayal meyal
animsadigini, ancak onlara katilacaklarin nasil secildiginin belli olmadigim
diisiindiigtinii” belirtiyor.

Katilimcilar, genel olarak faturali Turkcell kullanicilarimi “zamani degerli olan
insanlar” olarak tanimliyor, Turkcell’in hizmet kalitesi konusunda da hemfikirler.
Ancak diger yandan Turkcell’in rakipsiz olmasi nedeniyle cok pahali hizmet
sundugunu, sevimsiz ve samimiyetsiz oldugunu diisiiniiyorlar.
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ODAK GRUBU - No: 3 (Grup C)

Soru - 1: Liitfen kendinizi tanitir misimiz ?

Ad Soyad Katilmci No Cinsiyet Yas Meslek Cep Tel. No:
....... (C-1) Kadin 25 Uzman Yrd. 0505 ......
....... (C-2) Erkek 24 Uzman Yrd. 0542 ......
....... (C-3) Erkek 24 Uzman Yrd. 0532 ......
....... (C-4) Erkek 25 Uzman Yrd. 0555 ......

Soru - 2 : Cep telefonu kullanityor musunuz? Kullaniyorsaniz hangi hatti tercih
ediyorsunuz? Ne kadar siiredir bu hatti kullaniyorsunuz ve daha 6nce baska hatlar
kullandiniz m1?

C-1: “Avea’y1 tercih ediyorum. Bir yildir, ucuz oldugu icin, artik zaten herkes ag
etkisi nedeniyle Avea’y1 tercih etmeye basladi. Once faturasiz [kontorlii] Telsim hatti
kullandim, sonra faturali Turkcell. Simdi de Avea’ya gectim, o da faturali. Simdi iki
hattim var: Avea ve Turkcell. Turkcell’i pek kullanmiyorum.”

C-2: “Yedi yildir Telsim, memnun degilim ama numarami degistirmek zor geliyor.
Gecersem Turkcell’e gecmek isterim, Bizbize tarifesi daha avantajli ama iiseniyorum
Babam da kiz arkadasim da Telsim kullandigi icin biraz da...”

C-3: “6-7 yildir Turkcell, tercih ettigim icin degil, vazgecemedigim icin: Abone
sayis1 yiiksek, arkadaslarimin c¢ogu Turkcell kullaniyor. Bir hattim da var ama o da
Avea (505). ikisi de faturali. Bir zamanlar da Telsim vardi.”

C-2: “Telsim’i aldigimda piyasaya agresif bir giris yapmusti. Fiyatlar diisiirecegini
diisiiniip desteklemek icin Telsim almistim.”

C-1: “Benim de o vakitler aldigim telefon yalnizca Telsim hattiyla calisiyordu, bu
nedenle Telsim almistim.”

C-4: “Dort yildir Turkcell kullantyordum. Kurumsal hat nedeniyle Avea’ya gectim,
ama altyapisi iyi degil. Ucuz olmasi agir basiyor, yoksa Turkcell’e gecerdim, ¢iinkii
her yerde ¢ekiyor. Turkcell hattim faturaliydi, Avea da, ama simdi Avea kontorlii.”

C-3: “Turkcell insana giiven veriyor gibi, digerleri insan1 yar1 yolda birakacakmis
gibi geliyor.”

[Diger katilimeilar da bu goriise katilmakta olduklarini ifade etmistir. ]

C-2: “Telsim’i kullananlarin biraz ‘kiro’ imaji var sanki. Nedeni marketing ve
networkler. Sanayide, tasrada, Anadolu’da herkesin Telsim’i var. Ozellikle Dogu
Anadolu’da iyi cekiyormus, zaten biiyiik sehirerler hari¢ her yerde ¢ekiyor Telsim.”

C-4: “Avea da sanki iktisat yapanlar i¢in...”
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Soru - 3 : Su an kullandiginiz hatt1 tercih etme nedeniniz nedir?

[Bir onceki soruda katilimcilar kullandiklar1 hatti (GSM operatériinii) hangi nedenle
tercih ettiklerini ayrintili olarak belirttikleri i¢in bir sonraki soruya gecilmistir.]

Soru — 4 : Kontorlii mii/Faturali m1? Faturay: siz 6deseydiniz tercih degisir miydi?
Neden?

C-2: “Kontorlii 6grenciler i¢in. Arkadaslar ‘Kontor kalmadi” deyip beleslenirlerdi.”
C-4: “Benim de iki giindiir kontoriim yok.”
C-2: “Bir de ben hatt1 aldigimda kontor yoktu heniiz, sadece faturali hatlar vardi.”

C-1: “Ogrenci oldugum icin kontorlii. Faturali calisan isi gibi geliyor bana.
Ogrenciysen paran oldugunda kontor alir ona gére konusursun. Kontorliiyii ben
sectim. Ne kadar konusursam o ne kadar éderim onu gormek istedim. Ailemin etkisi
olmasi, agabeyimin faturali hatti vardi, isteseydim bana da faturali alirlard1 zaten.
Faturay1 da kendim 6derdim o zaman zaten.”

C-3, C-4 : “Fatura eve gelince ‘Niye bu kadar konustun?’, ‘Nereyi aradin?’ derdi
olur.”

C-2: “Ben de C-1’e katilryorum.”
C-1: “Fatural1 hat otomatik 6deme talimati, diizenli gelir falan gerektiriyor.”

C-3: “Peki ileri yasta biri sana kontorlii bir hattin numarasimi verirse ne
diisiiniirdiin?”

C-2: “Avea ile Telsim’de belli olmuyor ki... Ozellikle Telsim bunun icin reklamlar
yapti, hattinizin kontorlii mii faturali m1 oldugunu numaradan kimse anlamayacak,
bir siz bileceksiniz diye... Demek ki numarali hat ile kontorlii hat arasinda fark
gorliyor ki insanlar Telsim bu reklami yapma ve kontorlii hatti gizleme ihtiyaci
duydu.... Bir de ileri yasta biri kontorlii hat verirse ben ¢ok memnun oluyorum,
‘adam hala kendini genc¢ hissediyormus’ diyorum.”

C-1: “Ben fatural1 6demekle bas edemeyen, mesgul, fatura ddemeyi unuttugu ya da
geciktirdigi icin kontorlii hat kullanan bir isadami diye diisiiniiyorum.”

C-2: “Siz 0532 goriince ne diyorsunuz arkadaslar?”
C-3: “Demek ki bu adam eskilerdenmis, zengin adam diyorum.”
C-1: “Ben onlar ‘ciks’mig diyorum, ilk ¢iktiklarinda hemen gidip almislar.”

C-3: “0532 ile baglayan numaralar 0535 ile baslayanalardan, hatta 0533’lerden daha
onemli.”
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Soru - 5 : Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

C-1: “Nil Karaibrahimgil, Kavga, Artniyet, Yolda Kalma, Tatil”
C-2 : “Ozgiir Kiz, Raga Oktay, Kontor, Nil Karaibrahimgil, Sinan Cetin”

C-3 : “Sinirlanmis olma duygusu, Gerektiginde kontor bulamama, Nil-Selo-Eglenceli
reklamlar, Turuncu, Turkcell”

C-4: “ Selo, Ozgiir Kiz, Tarkan, Kontor Bizden, Turkcell”

C-1: “Ogzgiirliik fatura 6deme yiikiimliiliigiinden kurtulma belki ama kontoriin
bitmesi sikintis1 var. Sonraki reklamlarda kontor transferi ile bu eksikligi giderdiler,
yoksa tek tarafli olurdu.”

C-2: “Ozgiir Kiz hi¢ telefonu olmayan insanlarin kontdr sayesinde her yerde
konusabilmesi. Once konusma oOzgiirlii elde edildi, cep telefonlar1 ucuzlayinca
insanlar telefon aldi, kontorlii hat sayesinde konugma 6zgiirliigii oldu. Ama insanlar
cok konusunca bu kez kontorliide kendilerini sinirlanmig hissetti. Bence vurgu

sinirlamadan ¢ok insanlarin konusma 6zgiirliigii kazanmasinda olmali.”

C-4: “Ozgiirliikle alakas1 falan yok isin. Ama miizikler ve tema iyi. Turkcell’in imaj1
ile yapilanlar arasinda iligki yok.”

C-2: “Genglige vurgu var.”

C-1: “Fatura adresi derdi yok, kiz dort bir yan1 geziyor ama konusabiliyor da...”

C-3: “Bence hedef ¢ocuklarinin faturali hat almasini istemeyen aileleri kandirmak.”
C-2: “Dogru. Piyasaya bilinmeyen bir kiz ¢ikt1 bir anda ve bir gizem yaratildi.”

C-4: “Tatvan’da, her yerde cekiyor dediler, sonra ¢cobana yoneldiler.”

C-3: “Bence ozellikle ailelere yonelik.”

C-2: “Herkese yonelik.”

C-1: “Bence Turkcell isin ile yoniinii sonradan kesfetti. O sirada ¢ocuklardan talep
yoktu. Talebe kars1 arz yaratilmadi yani. Sadece cep telefonlar1 ucuzlayinca cocuklar
cep teefonu istemeye basladi, kontorlii hatlar da ailelerin Oniindeki hazir ¢oziim
olarak karsimiza cikt1.”

C-2: “Talep aileden mi geliyor, ¢ocuktan mi? Bence aileden, Tiirk aileleri

yurtdisindakilerden farkli, dakka basi arayip cocuklarini kontrol etmeye merakl.
Bence bu nedenle talep aileden geliyor.”
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Soru - 6 : Turkcell denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

C-1: “ Fatura, Abim, Panasonic, Avea, Cukurova”

C-2 : “Turkcell’in Maskotu, Koyu mavi, Cep telefonu, Raga Oktay, Nil”

C-3 : “Turkcell Reklamlar1 — Selo, Yiiksek Faturalar, Giiven”

C-4: “ Selo, Ozgiir Kiz, Mehmen Emin Karamehmet, Cukurova Holding, Somiirii”
C-1: “Karamehmetin hatirlanmasi ilging, genelde sirket sahipleri pek bilinmez.”
C-2: “Turkcell denilince aklima hep olumlu seyler geliyor.”

C-3: “Dogru. Mesela giiven denilince kasterrigim benim de her yerde cekmesi,
kullaniciyr yar1 yolda birakmamasi.”

C-4: “Birka¢ kez kontoriim eksiye diistiikten sonra yeniden kontor yiiklendiginde
veya faturalarin hesaplanmasinda Telsim’in siirekli kullanici aleyhine hatalar yapmus
oldugunu gordiim. Hep yanlis hesapliyordu birseyleri Telsim. Mesela Turkcell’de
boyle bir sey olmaz.”

C-3: “Bana sanki ‘Turkcell batmaz’ gibi bir duygu veriyor.

C-1: “Diger operatorlerin reklamlar1 ve renkleri donuk geliyor bana, oysa Turkcell
reklamlarinda canlilik var.”

C-4: “Ben bir de somiirli dedim, c¢iinkii bunca rekabete ragmen Turkcell tarife
indirimine gitmiyor, kampanyalarinin i¢i bos.”

C-2 : “Bunun nedeni imaj olsa gerek.”

C-1: “ Bir de network etkisi sanirim.”

Soru — 7 : Animsadiginiz Hazir Kart reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda
en ¢ok dikkat ceken sey sizce neydi?

C-3: “Ozgiir Kiz” vurgusundan 6nce “faturasiz” vurgusu olan reklamlari oldugunu
hatirliyorum.

C-2: “Nil Turkcell markasina baskin ¢ikt1 bence”
C-1: “Yakisikli ¢cocuktan niye bahsetmiyoruz.”
C-3: “Ben Nil’in konserlerine bile gittim.”

C-1: “Sesi giizel degilmis diyorlar, goriintiisiine kanmissindir.”
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C-3: “Yok sesi de giizeldi. Burada Vignelikteki konserine gittim.”

[Bu asamada katilimcilar tarafindan Nil’in oynadig:r reklamlar “Nil Balonda, Nil
Trende, Nil Tatvanda” olarak belirtilmistir. ]

C-1: “Bir ara civittilar, Ruslar falan kovaladi bunlar1 ama pek basarili olamadi”.

C-2: “En son koyunlar vardi, bir ¢oban dagin tepesinde. Koyun falan kayboluyordu.”
C-1: “Orada da kontorii bitince ne yaparsa ¢oban.”

C-3: “Iste eksiye diisiiyordu, babasi ya da Nil gonderiyordu kontorii.”

C-3: “Haa bir de kizla ufak bir ¢cocuk vardi en son reklamlarda.”

C-1: “Sinan Cetin’in oglu.”

C-3: “Bir de Tarkan oynuyordu reklamlarda.”

C-2: “Subuo kampanyasi da giizeldi. Erol Biiyiikbur¢ oynuyordu. Ama iiriin fos
cikt.”

C-4: “Tarkan benim de aklima geldi ama Avea ile karistirtyor muyum dedim.”

C-3: “Tarkan da gelip gecicilik vardi. Sanki devam etmeyecegi belliydi, kendini pek
vermedi.”

C-1: “Simdi hatirladim. Reklamlarda bir ara Ozgiir Kiz onu tercih edecekmis gibi
geldi bana.”

C-2: “Ben de simdi sen bunu sdyleyince hatirladim Tarkan’in Hazir Kart
reklamlarinda oynadigini.”

Soru - 8 : Animsadiginiz Turkcell reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda en
cok dikkat ¢ceken sey sizce neydi?

C-2: “Selo ve Kadir Copdemir.”
C-3 ve C-4: “Ozellikle miizikleri ¢ok giizeldi.”

C-2 : “Haluk Bilginer ile Giilse Birsel Suriye sinirinda, arkasinda tirlar. Eski
reklamlardan sadece maskot aklimda.”

C-1: * Suriye simirinda Turkcell tirlarla, Kadir Copdemir esege binmis ve mehter
marsiyla. Bir tarafta teknoloji var, digerleri hala esekle.”

C-3: “Reklamlar hep kendini izletiyor. Hi¢ izlemeden ge¢gmedim ben o reklamlar1.”
C-2: “Bir ara karpuzlar falan vardi kirmizi kirmizi.”
C-1: “Copdemir ile de Telsim’e gonderme yapiyorlardi.”

C-4: “Selo, cagdas caliskan yiiz...”
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C-1: “Simdi o {gliiyli ikiye indirmeli. Daha acik olur.” [Kadir Copdemir ve
arkadaslarini kastediliyor]

C-3: “Izledigimde aklima gelmemisti, ama bunlar sdylenince simdi mantikli geliyor.”
C-2: “Aynen”.

Soru -9 : Hazir Kart’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

[Ucg kisi “Nil” demistir. ]

C-4: “Aysegiil Alding geldi aklima nedense, basta sanirim Muhabet Kart vardi,
ondandir.”

C-1: “Ama Nil olmasa Cin Ali sembollesirdi sanirim.”

Soru — 10 : Turkell’i bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

C-3: “Selo, Nil kadar giiclii olmasa da.”
C-2 ve C-4: “Karamehmet.”

C-3: “Adamui, yani Selo’yu, hangi programda gorsem aklima Turkcell geliyor. Kadir
Copdemir, Haluk Bilginer, Giilse Birsel dyle degil ama.”

C-2: “O olmazsa aklima maskot gelirdi. Bir de Raga Oktay onceden bilimiyordu, ilk
kez orada cikt1 ondan olsa gerek.”

C-1: “Ben Karamehmeti hatirladim direkt. Ama su an onunla ilgili birseyler
okuyordum, ondandir.”

[Bu asamada Nil’in de Selo’nun da Turkcell reklamlar1 Oncesinde taninmamis
olduguna dikkat cekilerek, taninmis olmanin belirli bir marka ile 6zdeslestirme
acisindan fark edip etmedigi sorulmustur.]

C-1: “Bu tam olarak dogru olmayabilir, ciinkii Cem Yilmaz Telsim reklamlarina da
ciktt ama ben onu cips reklamlari ile hatirliyorum.”

C-3: “Giilse Birsel’i goriince benim de aklima hep Avrupa Yakasi geliyor, oysa daha
once hicbir reklamda oynamamigsti1”.

Soru - 11: Turkcell’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

C-3 : “Herseyden once, bu ise Turkcell sponsor olmugsa bu 6nemli bir istir diye
diistintiriim. Konserler geliyor aklima bu noktada.”

C-2: “Kuzlar, egitim... Neydi onun ad1?”
C-1: “Haydi kizlar okula.”
C-3: “Milli takim sponsorlugu var.”

C-2: “Ama ona herkes sponsor, bu Turkcell’e birsey katmiyor bence.”
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C-4: “Diinya Kupasi sponsorlugu etkiliydi ama.”
C-2: “Kola ve Efes bence daha basarili o agilardan.”
C-3: “Egitim goniilliileri sponsorlugu var.”

[Bu noktada katilimcilara Turkcell’in “lig takimlarina, mobil okullar projesine,
Bodrum kalesi surlarinin restorasyonuna sponsor olup olmadigi1” sorulmustur.]

C-4: “Lig takimlari. Ben furbolcularin gogiislerinde yalmizca Avea ya da Aria
yazdigini hatirliyorum, Turkcell’i animsamiyorum™.

C-2: “Bodrum Kalesini hatirladim, gittigimde gormiistiim, koca bir yazi vardi. Bir de
kaziya sponsor oluyor sanirim, onu da yolda giderken gormiistiim.”

C-1: “Efes Acik Hava Yaz Konserleri — O da Turkcell’di galiba. Bodrum Kalesi
denince o da aklima geldi. Yalniz onlar bu sponsorluklar1 vergiden falan diisiiyorlar
degil mi,?”

[Diger katilimcilar bu hususu onayladilar. Bu asamadan sonra katilimcilara
“Kardelenler” ve “Ayse Kulin” isimlerini animsayip animsamadiklari soruldu,
animsamadiklarini belirttiler. ]

C-1: “Bence Turkcell’in egitime verdigi destek sadece reklam ¢aligmasi gibi geliyor.
C-3: “lyi niyet hissi uyandirmiyor.”

C-4: “Bagis kampanyalarinda mesaj gonderiyorsunuz, araci oluyor, bu yeterli degil.
Kendisi de birseyler vermeli.”

Soru - 12 : Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

C-1: “Kapadokya’da balon gezileri.”

C-4: “Ingilizce kursuna gonderiyor 6grencileri — ama o Hazir Kart degil, Turkcell
galiba.”

C-3: “Konserler.”

C-1: “Tatil beldelerinde bandana ve frizby dagitiyorlardi Hazir Kart logolu. Bir ara
tirlarla gelip o giin biitiin sahile damgasini vuruyordu Turkcell.”

[Alagati, Kopriilii Kanyon yaz kamplari, sorf ve rafting etkinlikleri, mesaj gonderip
bu kamplara katilma gibi faaliyetlerin hatirlanip hatirlanmadiginin sorulmasi iizerine
katilimcilar bu etkinlikleri hatirlamadiklarini belirttiler.]

Soru — 13 : Turkcell ve/veya Hazir Kart’t kullananlar ile diger operatorleri
kullananlar arasinda fark var mi? Avea veya Telsim’e gecmek ister miydiniz?
Neden?

C-2: “Ben Turkcell degil Telsim kullaniyorum ama bana Turkcell kullanmak daha
sempatik geliyor. Telsim sanki biraz daha hanzovari”.
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C-1: “Insanlarin neden Turkcell kullandigin1 anlayabiliyorum. Birgok kisi Turkcell
kullaniyor ¢iinkii. Ayn1 sey Avea icin de gecerli olmaya basladi. Insanlarin neden
Telsim kullandiklarini, ne gibi bir avantaji oldugunu ise hi¢ anlamadim.”

C-3: “Bence Turkcell ile Telsim arasinda kesin bir ayrim var ama 505 [Avea] icin
boyle bir sey yok.”

C-2: “Avea bana devlet memurlarinin kullandig: telefon gibi geliyor, ucuzcu imaji

2

var.

C-1: “Avea pazarlamasini iki hat {izerinden yapti. Bu nedenle Avea sanki yalnizca iki
kisi arasindaki 6zel konusmalar i¢in tahsis edilen bir hatmig gibi geliyor bana.”

C-3: “Yedek hat imaj1 var Avea’nin.”

C-1: “Avea alirken de Turkcell hattim her zaman %100 ac¢ik olmali, yanimda olmali
diye diistiniyordum. Simdi Avea’dan Turkcell’i de Telsim’i de rahat rahat
arayabiliyorum, iki cep telefonunu ayni anda tasimak zor geldiginden Avea’ya
donliyorum yavas yavas. Ancak Avea’min ucuzcu hatti diye nitelendirilmesine
katilmiyorum.”

C-4: “0532 ve 0533 olunca kisinin o ekonomik yiike katlanabilecegini, faturalar
takmadigin1 diistiniiyorum. Bunun disindaki Turkcell hatlar1 ile Avea hatlar1 aym
goriiniiyor bana.”

C-3: “Sanki Turkcell kullanicilar1 daha rahat, daha eglenceli gibi geliyor bana.”

Grup C- Kapanis ve Ozet

Odak caligsmas icin olusturulan iiclincii grupta katilimcr olarak bir kamu kurumunda
calisan dort uzman yardimcisi yer almistir. Katilimceilarin yaglart 24-25 arasinda olup
biri kadin, ti¢ti erkektir.

Kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, biri Turkcell ve ikisi Avea numarasi
vermistir. Katilimcilar dort ila yedi yil arasinda degisen siirelerde cep telefonu
kullanmaktadir.

Katilimcilardan ilki ©once kontorlii Telsim hatti kullanmig, ardindan faturali
Turkcell’e ge¢mis; birka¢ yildir hem faturali Turkcell hem de faturali Avea hattina
sahip olup, ikinci hattim daha sik kullandigim ifade etmistir. Ikinci katilmci yedi
yildir Telsim kullanmasina ragmen memnum olmadigini, numarasini degistirmek zor
geldigi ve babasi ve kiz arkadas1 da Telsim kullandig icin Telsim kullanmaya devam
ettigini, aksi takdirde Turkcell’e gecmeyi diisiindiigiinii belirtmistir. Uciincii
katilimer 6-7 yildir Turkcell kullanmakta, bir ara Telsim kullanmis, simdi fatural
Turkcell ve Avea hatlarina sahip. Dordiincii katilimci ise dort yil faturali Turkcell
kullanmus, birlikte kurumsal hat tarifesi ¢cer¢evesinde ucuz oldugu icin kontorlii Avea
hattina ge¢mis, tarifleri makul olsaydi Turkcell’de kalmak isteyecegini belirtmistir.
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[k kullanicinin baslangicta Turkcell’i tercih etme nedeni cep telefonunun yalmzca
bu hatla caligmasi, ikincisinin Telsim’i tercih etme nedeni Telsim’in piyasaya agresif
bir giris yapmasi ve fiyatlan diisiirecegine inanmasi, iiclinciisiiniin arkadas ¢evresinin
Turkcell’i kullanmakta olmasidir. Katilimcilarin hepsi “Turkcell’in insana giiven
verdigi, diger hatlarin ise kendilerini yar1 yolda birakacakmis hissini verdigi”
gorlisiine katiliyor.  Yedi yildir Telsim’i  kullanan katilimer ise  “Telsim’i
kullananlarin kiro imaji oldugunu, Telsim’in sanayide, tasrada, biiyiik sehirler
disinda her yerde ¢ektigini” belirtmis, Avea kullanicisi ise “Avea’nin iktisat yapanlar
icin oldugunu” ifade etmistir.

Katilimcilardan birisi 68renci iken kontorlii hatti tercih ettigini, ¢iinkii faturali hattin
otomatik 6deme talimati ve diizenli bir gelir getirdigine inandigini, kendisinin ne
kadar konustugunu goérmek istedigini belirtmistir. Katilimciya gore “Ogrenciysen
paran oldugunda kontor alir ona gore konusursun.”, diger bir katilimic1 da bu goriise
katildigim ifade etmistir. Bunun yanisira iki katilimer da faturanin eve gelmesi
durumuna kullananlarin nereyi aradiklari ve niye o kadar konustuklari konusunda
hesap vermek durumunda kalacaklarini belirtmistir.

Bir katilimci insanlarin numarali hat ile kontorlii hat arasinda fark gordiiklerini, hatta
Telsim’in muhtemelen bu nedenle bir zamanlar “numaranizdan hattimizin faturali m1
kont6rliit mii oldugunu kimse anlamayacak™ diyerek reklam yaptigini belirtmistir.
Katilimeilardan birinin “Zleri yasta biri sana kontorlii bir hattin numarasini verirse
ne diistiniirdiin?” sorusu iizerine de, bir katthmci “memnun olacagini, adamin
kendisini hala geng hissetigini diigiinecegini” ifade etmis, bir digeri bu tiir bir kisiyi
“faturali odemekle bas edemeyen, mesgul, fatura odemeyi unuttugu ya da
geciktirdigi icin kontorlii hat kullanan bir isadamr” olarak nitelendirmistir.

Katilimcilar aym1 zamanda 0532 ile baslayan numaralarin digerlerinden farklhi
olduguna inanmaktadirlar. Birine gore 0532’li telefon kullanicist “eskilerden ve
zengin” iken bir digerine gore “ciks, bir seyi ilk ciktiginda kosup alanlardan”. Bir
digeri de 0532’1li numaralarin 0535’lerden, hatta 0533’lerden daha énemli oldugunu
diistinmektedir.

Hazir Kart denilince akla ilk gelen sozciikler ise “Nil Karaibrahimgil (3), Ozgiir Kiz
(2), Turkcell (2), Selo (2), Kontor, Kontor bizden, Kavga, Artniyet, Yolda Kalma,
Tatil, Raga Oktay, Sinan Cetin, Suurlanmis olma duygusu, Gerektiginde kontor
bulamama, Eglenceli reklamlar, Turuncu ve Tarkan” dir.

Katilimcilar “ozgiirlik” kavramimi genellikle “fatura O6deme yiikiimliiliiglinden
kurtulma, kontdr sayesinde her yerde konusabilme Ozgiirligii” olarak ifade
etmektedir. Bir goriis de “kontor sayesinde cep telefonu ile konusabilme ozgiirligii”
olarak ifade edilmistir. Bu goriise gore, cep telefonlarinin ucuzlamasi ile kontorlii
hattin ortaya ¢ikmasi aym1 doneme denk gelmis ve daha cok insan cep telefonu ile
konusabilmistir. Ancak konugma ihtiyaci artinca bu kez de insanlar kontOriin
kendilerini sinirladiklarini diisiinmeye baslamistir.Bu nedenle anilan katilimciya gore
vurgu “stmirlamadan ¢ok insanlarin konusma 0zgiirliigii kazanmasinda olmali”dir.

Bir diger katilimci konunun ozgiirliikle alaklar1 olmadigini, Turkcell’in imaji ile
yapilanlar arasinda iligki bulunmadigini, birisi ise hedefin “cocuklarinin faturali hat
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almasini istemeyen aileleri kandirmak”™ oldugunu ifade etmistir. Bir diger katilimciya
gore vurgu “genclik’tedir. Grupta ayn1 zamanda talebin ailenden mi yoksa cocuktan
mi1 kaynaklandig tartisilmis, ancak bir sonuca ulasgilamamastir.

Turkcell denilince de akla ilk olarak “Selo (2), Cukurova Holding (2), fatura, yiiksek
faturalar, somiirii, Turkcell’in Maskotu, Koyu mavi, Cep telefonu, Raga Oktay, Nil,
Ozgiir Kiz, Turkcell Reklamlari —Giiven, Mehmen Emin Karamehmet, Panasonic,
Avea” sozciikleri gelmistir.

Katilimcilardan biri “Turkcell denilince aklina hep olumlu seyler geldigini”, bir
digeri “giiven ile kastettiginin her yerde ¢ekmesi, kullaniciy1 yar1 yolda birakmamasi
oldugunu”, bir baskas: “Telsim’in faturalarda sik sik kullanici aleyhine hatalar
yaptigini, ama Turkcell’in asla boyle bir sey yapmayacagini” ifade etmistir. Bir
katilimciya gore ise Turkcell sozciigii “Turkcell batmaz’® gibi bir duygu”
vermektedir. Bu c¢ercevede ayrica, “Turkcell reklamlarinda canlilik oldugu” ve
“bunca rekabete ragmen Turkcell’in tarife indirimine gitmemesi, kampanyalarinin
icinin bos olmasi nedeniyle akla somiirii sozciigiiniin geldigi” belirtilmistir.

Hazir Kart reklamlar1 s6z konusu oldugunda ise, “Nil”’in oynadig1 reklamlar (Nil
Balonda, Nil Trende, Nil Tatvanda) 6n plana ¢ikmuis, bir ara “Ruslar’in kahramanlari
kovaladig1 reklamlarin oldugu ama basarili olamadigi” belirtilmis, “koyunlarin” ve
“ufak ¢ocugun oldugu” reklamlar da animsanmistir. Katimcilardan biri Tarkan’in da
Hazir Kart reklamlarinda oynadigini hatirlamis ama “reklamlara pek kendini

vermedigini”’, “gelip gec¢ici durdugunu” belirtmistir. Bir bagka katilimci ise, Erol
Biiyiikbur¢’un oynadigi reklamlar1 begenmistir.

Turkcell reklamlarinda ise en ¢ok hatirlanan “Selo” ve “Kadir Coépdemir” olmustur.
Haluk Bilginer ve Giilse Birsel’in isimleri ve “tirlarla Suriye sinirina dayandiklari
reklam” ve “karpuzlarin oldugu reklam” ayrintili olarak animsanmistir. Katilimcilar
reklamlardaki miiziklerin giizel oldugu ve reklamlarin kendisini izlettigini
diisiinmektedir. Bir katilimci da Selo’yu “cagdas caliskan yiiz” olarak tanimlamistir.

Katilimcilardan iicti Hazir Kart ile “Nil”i 6zdeslestirmis, birisi baslangicta Muhabbet
Kart olmasi nedeniyle Aysegiil Aldin¢’in adim1 vermis, bir digeri ise “Nil olmasaydi
Cin Ali’nin sembollesecegini” ifade etmistir.

Katilimcilarin ¢ogu Turkcell ile Selo’yu 6zdeslestirmekte, ancak bunun Nil-Hazir
Kart eslesmesi kadar giiclii olmadigini belirtmektedir. Iki katilimci ise Turkcell’i
Karamehmet ismi ile 6zdeslestirmistir. Turkcell, Haluk Bilginer ve Giilse Birsel ile
Ozdeslestirilmemektedir.

Nil’in de Selo’nun da Turkcell reklamlar1 6ncesinde taninmamis olduguna dikkat
cekilerek, taninmig olmanin belirli bir marka ile 6zdeglestirme acgisindan fark edip
etmedigi soruldugunda ise katilimcilar bu goriise kismen katilmig, Selo’yu
gordiiklerinde akillarina hemen Turkcell’in geldigini, buna karsin Cem Yilmaz’in
Telsim reklamlarma da c¢ikmasina ragmen daha cok cips reklamlart ile
hatirladiklarini belirtmislerdir.
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Sponsorluk faaliyetleri s6z konusu oldugunda katilimcilardan birisi “Turkcell’in
sponsor oldugu islerin 6nemli isler oldugunu diisiindiigiinii” ifade etmis ve Ornek
olarak yaz konserlerini vermistir. “Haydi kizlar okula kampanyas1” animsanan bir
diger faaliyet olmakla birlikte, katilimcilar kendilerine soruldugunda “Kardelenler”
ve “Ayse Kulin” isimlerini animsamamislaridr.

“Milli takim sponsorlugu” da hatirlanmig, ancak herkes milli takima sponor oldugu
icin bunun Turkcell’e birsey katmadigi ifade edilmistir. Hatirlatmaya ragmen
katilimcilara Turkcell’in lig takimlari sponsorlugunu animsamamuslar, birisi
“furbolcularin gogiislerinde yalnizca Avea ya da Aria yazdigimi hatirhdigini ama
Turkcell’t animsamadigini” belirtmistir. Bodrum Kalesi surlarinin restorasyonu,
cesitli kazi calismalart sponsorlugu ve “Efes Acik Hava Yaz Konserleri” de
hatirlatma iizerine animsanan faaliyetlerdir.

Sponsorluk masraflarinin vergiden diisiilmesi katilimcilarin aklina gelen ve dikkat
cektikleri bir diger husustur. Bir katilimciya gore “Turkcell’in egitime verdigi destek
sadece reklam calismas1 gibi gelmekte”, bir baskasina gore “lyi niyet hissi
uyandirmamaktadir”. Bir digerine gore de “yeterli degildir”.

Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinden “Kapadokya’da
balon gezileri”, “Ingilizce kursu”, “konserler”, “tatil beldelerinde bandana ve frizby
dagitilmas1” akla gelmekte, Alacgati, Kopriili Kanyon yaz kamplari, sorf ve rafting
etkinlikleri, mesaj gonderip bu kamplara katilma gibi faaliyetler hatirlatilmasina

ragmen animsanmamaktadir.

Turkcell kullanicilan ile diger operatdlerin miisterileri karsilastirnnlldiginda, Turkcell
kullanmanin “sempatik geldigi” (bunu bir Telsim kullanicis1 ifade etmektedir),
bircok kisinin Turkcell kullandigi, Telsim kullanmanin herhangi bir avantaji
olmadigl icin insanlarin neden Telsim kullandiklarinin anlasilamadigi ifade
edilmistir. Bir katilimc1 Turkcell ile Telsim arasinda kesin bir ayrim oldugu, ama
Turkcell ile Avea arasinda bdyle bir ayrim bulunmadigimi diisiinmekte iken iki
katilimciya gore (biri Avea kullanmaktadir) “Avea devlet memurlarinin kullandigi
telefon gibi geliyor, ucuzcu imaji var”, bir digerine gore ise “Avea pazarlamasin iki
hat {izerinden yaptig1 i¢in sanki yalnizca iki kisi arasindaki 6zel konusmalar i¢in
tahsis edilen bir hatmis gibi geliyor”, veya “Avea’nin yedek hat imaji var”.

Katilimcilardan birisi Avea’nin ucuzcu hatti diye nitelendirilmesine katilmamakla
birlikte, Avea hattin1 aldig1 zaman Turkcell’in de her zaman ag¢ik olmas1 gerektigini
diisindiigiinii belirtiyor. Bir katilimci, “0532 ve 0533 olunca kisinin o ekonomik
yiilke katlanabilecegini, faturalar1 takmadigini” diisliniiyor ve bunun disindaki
Turkcell hatlar1 ile Avea hatlar1 aym1 goriiniiyor kendisine. Katilimcilardan birine
gore “Turkcell kullanicilar1 daha rahat, daha eglenceli.”
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ODAK GRUBU - No: 4 (Grup D)

Soru - 1: Liitfen kendinizi tanitir misimiz ?

Ad Soyad Katihmc1 No  Cinsiyet Yas Meslek Cep Tel. No.
....... (D-1) Kadin 21 Ogrenci 0535 ......
....... (D-2) Kadin 21 Ogrenci 0535 ......
....... (D-3) Kadin 22 Ogrenci 0544 ......
....... (D-4) Kadin 22 Ogrenci 0505 ......
....... (D-5) Kadin 21 Ogrenci 0505 ......

Soru — 2 : Cep telefonu kullaniyor musunuz? Kullamyorsaniz hangi hatti tercih
ediyorsunuz? Ne kadar siiredir bu hatt1 kullaniyorsunuz ve daha once baska hatlar
kullandiniz m1?

D-1: “99 Ekim’den bu yana cep telefonu kullaniyorum. Biitiin hatlarim var. Kontorlii
hatlar1 tercih ediyorum. Tarifelerine gore kullanimimi degistiriyorum. Telsim
almistim ilk, Cep Aile tarifesi nedeniyle, ama simdi Telsim dezavantajli.”

D-2: “2001°de Turkcell ile basladim, sonra Telsim’e sonra da Avea’ya gectim.
Turkcell agik ama Telsim’i kapattim.”

D-3: “Bes yildir Turkcell kullaniyordum, bir yildir Telsim Cep Ogrenciye gectim
ama Turkcell iy1ydi, konusurken kesilmiyordu.”

D-4: “2001°de Telsim’i ailem almusti. Sonra Kampiiscell tarifesinden Turkcell’e
gectim. Simdi de Mobil Ogrenci tarifesinden Avea kullaniyorum, ama heryerde
cekmiyor. Turkcell’e geri donmeyi planliyorum.”

D-5: “Bes yildir Turkcell — Hazir Kart daha uygundu, ailemin faturayla ugrasmasini
istemedim. Son on aydir bakanlik hattindan Avea kullamyorum. Turkcell ile
konusunca ¢ok fatura geliyor. Ik basta iki telefonu da yanimda tasiyordum ama artik
zor geliyor, Turkcell’i daha az kullaniyorum. Turkcell’in her yerde cekeceginden
eminim ama Avea’da bu problem var.”

Soru - 3 : Su an kullandiginiz hatt1 tercih etme nedeniniz nedir?

D-1: “Babam faturali Telsim almisti, ancak daha sonra faturalar ¢ok gelince
kontorliiye cevirmek durumunda kaldim. Sonra da faturali kullanmadim bir daha.”

D-2: “Babamin telefonu da Turkcell’di o da bana kontorlu Turkcell aldi.”
D-3: “Benim de 0yle oldu, babamin Turkcell’i vardi, bana da kontorlii Turkcell aldi.”

D-4: “Bayi tamdigimizdi, Telsim ile calisan bir telefon hediye etmisti, ben de
mecburen Telsim aldim ama Turkcell istemistim o zamanlar. Fazla konusmayi
sevmedigim icin kontorlii aldim”.
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D-5: “Babamlar aldi, faturali degil, kontorlii, aksi takdirde ipin ucunu kagirtyorum —
simdi Avea’da ayn1 derdim var.”

Soru - 4 : Kontorlii mii/Faturali m1? Faturay: siz 6deseydiniz tercih degisir miydi?
Neden?

D-1: “Kontorliiyii. Ise girmis olsam bile, ciinkii daha avantajli, sabit iicreti yok.
Kontor sikintis1 olmasin diye aylik bol bol kontor alir yiikklerdim”.

D-2: “Kontérliide ne kadar harcayacagimi biliyorum ama kontorlilye ‘ezik hatlar’
deniyor. Mesela arkadaslarim emlakc¢i agiyorlar, bunun i¢in 0532’li numara satin
aliyorlar, imaj1 daha i1yi diye. Ama ben faturayla basa ¢cikamazdim, bu nedenle yine
kontorlii isterdim.”

D-3: “Ancak iyi bir iste calissaydim faturali isterdim yoksa kontorliiyii tercih ederim,
clinkii ¢ok konustugum i¢in faturanin yiiklii gelmesinden korkarim.”

D-4: “Ise girersem faturaliy1 tercih ederim.”

D-5: “Kontor bazen bitiyor ortada kaliyorum. Ama yine de son donemlerde nasil
konustugumu gordiik¢e kontorliiyii tercih ederim diyorum.”

Soru - 5 : Hazir Kart denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

D-1: ““ Turkcell, Turuncu, 0535, Nil Karaibrahimgil, Kontér.”
D-2 : “Ekonomik, Kolaylik, Hetisim daha rahat, Ezik.”
D-3: “Kolaylik, Avantaj, Ne kadar konusacagimi bilmek.”

D-4: “ Turuncu, Kampiis cell, Turkcell, Celo, Fikralar [Hazir Kartlarin {izerinde
bulunan], Ozgiir Kiz”

D-5: “Selo, Biten kontorler, Konugma kisitlanmasi, Sabit vergi yok.”

D-2: “Bence faturali hatlar daha 6zgiir.”

D-4: “Katiliyorum, her zaman istediginiz kisiyi arayabilirsiniz.”

D-5: “Her yerde kapsama alanindasiniz.”

D-1: “Arkadaslardan biri Selo dedi ama o faturali hatlarinki degil miydi?”
D-5: “Evet, Selo pabucu yarim ¢ik disar1 oynayalim reklamini hatirladim.”

D-4: “Reklamlarin hepsi ¢ok miizikli, akilda kalicryd1.”
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Soru - 6 : Turkcell denilince akliniza gelen ilk bes sey nedir?

D-1: “GSM operatorii, Kaliteli, Reklamlari, Kapsama Alani, Giivenilir.”

D-2: “Iletisim rahat, marka imaj1 iyi, kullanabilmek igin ekonomik 6zgiirliigiin daha
fazla olmasi lazim, Kalite.”

D-3: “Sebeke sorunu yok, Daha kaliteli, Avantajlar1 az, imaj, Daha fazla kitleye
ulasabiliyor olmasi (rakiplerine ragmen)”

D-4: “Hazir Kart, Nokia, 530’lu numaralar, Paketler (Subuo), Cukurova Grubu,
Yapikredi, Kontor yiikleme.”

D-5: “Reklam, Vergi, Yiikli faturalar, Kampanyalar.”

D-1: “Dogu Anadolu’da Telsim’in kapsama alan1 daha fazla aslinda, bu nedenle ona
‘tasra kart1’ deniyor.”

D-4: “Aslinda Telsim’de Uzanlarin olumsuz imaji da Turkcell’e olumlu bir imaj
kazandirmis olabilir.”

D-5: “Turkcell reklam acisindan iyi, Telsim bunu beceremedi.”
D-2: “Emlak biirosu acan arkadaslardan ornek vermistim. Kisiler, miisteriler
acisindan Turkcell’in daha itibarli oldugu, kullanicisina itibar kazandirdig

diistiniiliiyor.”

D-3: “Bence Turkcell’in ‘giivenilirlik’ a¢isindan kurumsal imaj1 daha fazla.

Soru — 7 : Animsadiginiz Hazir Kart reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda
en ¢ok dikkat ceken sey sizce neydi?

D-3: “Nil Karaibrahimgil.”

D-2 ve D-5: “Selo.”

D-5: “Miizik.”

D-4: “Subuo reklamlar1.”

D-2: “Bu benim bittigim andir.”

D-1: “Ozgiir K1z ile cocugun bulusmas1.”
D-2 ve D-4 : “Tarkan da vardi.”

D-5: “Konustuk¢a kazanma, Kadir Copdemir.”
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D-4 ve D-5: “Giilse Birsel, Haluk Bilginer.”
D-3: “Ozgiir Kiz’la ¢ocuk ayrilds, birlesti, sonunu merak ettik.”
D-4: “Cekme alani zor olan yerlerde dolasiyorlardi.”

D-2: “Su numaraya mesaj atin, nerede bulusacaklar bilin. Bu da para kazanmak i¢in
oyundu.”

[Bu asamada katilimcilara s6z konusu mesajlar karsiliginda herhangi bir 6diil olup
olmadig1r soruldu, genel olarak muhtemelen o6diill konulmus oldugunu ancak
hatirlamadiklarint belirttiler. Daha sonra katilimcilara ilk Hazir Kart reklamini
animsayip animsamadiklari soruldu. Katilimcilardan biri (D-4) ¢cop adamli bir reklam
oldugunu, bir reklamda da kizin babasinin biryerlere gittigini soyledi.]

Soru - 8 : Animsadiginiz Turkcell reklamlarina 6rnek verebilir misiniz? Bunlarda en
cok dikkat ¢eken sey sizce neydi?

D-4: “Hepsi ayn1.”

D-1: “Giirse Birsel”

D-1 ve D-5: “Sanki Turkcell ve Hazir Kart reklamlar1 ortakmig gibi geliyor bana.”
D-5: “Haluk Bilginer harita agiyor.”

D-3: “Karpuz.”

D-1: “Ne bu calan, sirket i¢i goriismeler.”

D-2: “Memleketi sen mi kurtaracan Selo?”

D-4: “Subuo paketleri, sporda sponsorluklar1 var.”

D-4 ve D-5: “Basket maglarinda sahanin ortasindan ¢ikiyordu Selo.”

D-1: “Billboardlarda bir iki sey gérmiistiim, ama hatirlamiyorum ayrintisini.”

D-5: “Ben eskiden reklamlar ¢iktigi zaman kapatiyordum, simdiyse ilgiyle
izliyorum.”

Soru - 9 : Hazir Kart’1 bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

D-3: “Nil, Ozgiir Kiz ve Selo.”
D-4: “Nil.”

D-2: “Raga Oktay.”

D-1: “Selo, oyuncak bebekleri.”

Soru - 10 : Turkell’i bir kisi ile 6zdeslestirseniz bu kim olurdu?

D-1: “Mehmet Emin Karamehmet.”
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D-3: “Nil”
D-4: “Selo”
D-5: “Selo”

D-4: “Selo eskiden beri vardi, babasi sonradan ¢ikti. Nil de eskiden beri vardi. O
nedenle onlarala 6zdeslestirilmesi dogal.”

D-3: “Tarkan arada bir goriindii, Cola reklamlarinda, Opette, Avea’da da oynadi, o
nedenle pek 6zdeslesmedi, kisa siire oynadi zaten.”

D-2: “Sanki Tarkan Avea’ya daha iyi oturdu.”

D-4: “Cem Yilmaz da baska reklamlarda oynamisti ama bende Doritos’la yer etti.”
D-1: “Bu vasitayla taninmak 6nemli olsa gerek o zaman.”

D-2: “Bir siirii inli kullaniliyor, bence anlamsiz.”

D-3: “Sanki yeni ve yaratici ylizler tiiketici agisindan daha cekici.”

Soru — 11: Turkcell’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

D-1: “Spor salonunun ortasindan ¢ikan Selo, formalar, bir de Egitim Goniilliileri
Vakfi destegi vardi, mesajla egitime destek oluyordunuz, bir de TEMA’ya.

D-5: “ASKi’ye sponsor oluyordu, ASKI spor salonunda kocaman TURKCELL
yaziyordu. Bir de Yildizl1 Geceler konserleri vardi.”

D-1: “Yasasin Okulumuz.”
D-4: “Boyle seylerin reklamini ¢ok yapiyor, hepsi kar amaclh bence.”
D-5: “Katiyorum ama ise de yariyor sanki, hi¢ yoktan iyidir.”

[ Bu asamada katilimcilara Bodrum Antik surlarinin restorasyonunu duyup
duymadiklart soruldu, katilimcilar duymadiklarini ifade etti. Ardindan “Kardelenler”
kampanyasini duyup duymadiklar1 soruldu:]

D-4: “Duydum, kiz 6grencilerin okutulmasi. Ama onun da reklamlar var.”
D-5: “Reklamlarla da olsa destek olunmasi giizel.”
D-3: “Bence de yararl.”

D-1: “Aslinda o kadar da ¢ok reklam etkisi yok. Yoksa bunun da reklamini ¢ok
yapryor olurlardi.”

D-5: “Turkcell’in bunu yaptigim1 goriiyor ya da hissediyorsunuz reklamlarda. Ama
bu amaca ulasmak i¢in, kampanyaya destek verin demek i¢in bu reklamlar gerekli
olabilir. Bir de bu agidan bakmak lazim.”
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Soru - 12 : Hazir Kart’in sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

D-5: “Cesme’de gezici tirlarla stand agilip basit yarigsmalar yapiliyor, kazananlara
bebek falan veriliyor.”

D-3: “Orada da measjlarla bagis vardi.”
D-2: “Benim aklima pek birsey gelmiyor.”

[Alacati, Kopriilii Kanyon yaz kamplari, sorf ve rafting etkinlikleri, mesaj gonderip
bu kamplara katilma gibi faaliyetlerin hatirlanip hatirlanmadiginin sorulmasi {izerine
katilimcilar bu etkinlikleri hatirlamadiklarini belirttiler.]

D-1: “Yabanci dille ilgili birsey vardi. Geng Turkcell’lilere %50 indirim falan.”

D-5: ““Yaz konserleri vardi.”

Soru - 13 : Turkcell ve/veya Hazir Kart’t kullananlar ile diger operatorleri
kullananlar arasinda fark var mi? Avea veya Telsim’e ge¢mek ister miydiniz?
Neden?

D-4: “Avea kullananlar genellikle memur gibi, ailede polis, 68retmen var gibi geliyor
bana.”

D-3: “Telsim ve Avea Turkcell’e gore daha avanatjli.”

D-5: “Avea kamu kuruluslarinda ¢alisanlari icin, kontorliisii de dgrenciler icin daha
avantajli. Hatta Avea’nin bir reklami vardi, doktorlar falan. Sanki Avea doktorlar
icin gibi geliyor bana.”

D-4: “Turkcell’e ge¢meyi diisiiniiyorum. Avea iyi cekmiyor.”

D-2:*“Turkcell numaram giizeldi, bu nedenle kapattirmadim, hala onu elimde
bulunduruyorum.”

D-5: “Ben ikisine de (Avea & Turkcell) ayn1 anda devam edecegim.”

Grup D- Kapams ve Ozet

Odak calismasi icin olusturulan iiclincii grupta katilimci olarak bes 6grenci yer
almistir. Katilimcilarin yaslar1 21-22 arasinda olup hepsi kadindir.

Kayit formlarinda katilimcilardan biri Telsim, ikisi Turkcell ve ikisi Avea numarasi
vermistir. Katilimcilar dort ila alti yil arasinda degisen siirelerde cep telefonu
kullanmaktadir.

Katilimcilardan birisinde her ii¢ hat da mevcuttur, ilk olarak Telsim hattim1 aldigin
ifade etmistir, ancak kayit formunda Turkcell hattinin numarasim1 vermistir. Ikinci
katilimc1 da Turkcell’den Telsim’e sonra da Avea’ya gecmis, Telsim hattim
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kapattirmig, ancak Turkcell hattin1 kapattirmamistir. Bu katilime1 da kayit formuna
Turkcell numarasii vermistir. Uciincii katilmc1 Turkcell’den Telsim’e gegmis,
dordiincii katilimc1 Turkcell’den Telsim’e ve sonra da Avea’ya ge¢cmistir. Besinci
katilimc ise Turkcell’den Avea’ya ge¢cmistir.

Genellikle ilk cep telefonlar1 ve hatlar baba ve/veya aile tarafindan kontorlii olarak
alinmis, katilimcilardan birisi fatura c¢ok gelince hattin1 kontorliiye cevirmistir.
Katilimcilardan ikisi ise girdikleri takdirde faturali hatt1 tercih edeceklerini, iigii ise
cok konustuklar1 ve gelecek muhetemel faturalardan korktuklar: i¢in kontorlii hatta
kalmaya devam edeceklerini belirtmistir. Bunlardan biri kontorlii hatlar1 “ezik
hatlar” olarak tanimlamsina ragmen olas1 yiiklii faturalar nedeniyle kontrdlii hatti
tercih etmektedir.

Hazir Kart denince ilk olarak akla “Turkcell (2), turuncu (2), kolaylik (2), 0535, Nil
Karaibrahimgil, kontor, ekonomik, iletisim daha rahat, ezik, kolaylik, avantaj, ne
kadar konusacagimi bilmek, Kampiiscell, Celo (2), fikralar [Hazir Kartlarin tizerinde
bulunan], Ozgﬁr Kiz, biten kontorler, konusma kisitlanmasi, sabit vergi yok™” gibi
cagrisimlar gelmistir. Katilimcilara gore “faturali hatlar daha ozgiir”, cilinkii “her
zaman istediginiz kisiyi arayabilirsiniz.” Bir katilimci da “her yerde kapsama
alaninda oldugunu” belirtmistir.

Turkcell denildiginde ise, “kaliteli (3), reklamlar1 (2), kapsama alan1 —sebeke sorunu
yok — iletisim rahat —daha fazla kiteleye ulasiyor, giivenilir, GSM operatorii, imaj,
marka imaj1 iyi, avantajlar1 az, kullanabilmek icin ekonomik 6zgiirliigiin daha fazla
olmast lazim, yiiklii faturalar, vergi, kampanyalar, Hazir Kart, Nokia, 530’lu
numaralar, paketler (Subuo), Cukurova Grubu, Yapikredi, kontor yiikleme” akla
gelen ilk bes cagrisim arasindadir. Burada katilimcilarin Cell-o’yu animsamamalari
dikkat cekmektedir.

Bir katilimciya gore, “Dogu Anadolu’da Telsim’in kapsama alani daha fazla oldugu
icin ona ‘tasra karti’ deniyor.”, bir digerine gore ise, “Telsim’de Uzanlarin olumsuz
imaji da Turkcell’e olumlu bir imaj kazandirmus olabilir.” Bir baskas1 Turkcell’in
reklam acisindan iyt oldugunu ancak Telsim bunu beceremedigini belirtmistir.
“Kisiler, miisteriler a¢isindan Turkcell’in daha itibarli oldugunun, kullanicisina itibar
kazandirdiginin diisiiniildigi” de belirtilen bir diger husustur. Bir katilimct
tarafindan Turkcell’in ‘giivenilirligi’ vurgulanmistir.

Animsanan Hazir Kart reklamlari arasinda “Nil Karaibrahimgil’in oynadigi
reklamlar”, “Bu benim bittigim andir”, “Tarkan’in oldugu bir reklam”, “Ozgiir Kiz’la
cocuk ayrilip birlesmeleri, cekme alant zor olan yerlerde dolasmalart ve
bulusacaklar1 bir sonraki yer konusunda SMS gonderilmesinin istenmesi” akla
gelmistir. Bunun yanisira, “Selo”, “Subuo reklamlar1.”, “Konustuk¢a kazanma, Kadir
Copdemir”, “Giilse Birsel, Haluk Bilginer” ifade edilen diger reklamlar ve kisilerdir.
Reklamlarin hepsinin ¢ok miizikli, akilda kalic1 oldugu da belirtilmistir.

Turkcell reklamlarina dair de “Giilse Birsel”, “Haluk Bilginer’in harita agmas1”,
“Karpuz”, “Ne bu calan, sirket ici goriismeler”, “Memleketi sen mi kurtaracan
Selo?”, “Subuo paketleri, sporda sponsorluklar” belirtilmistir. Katilimcilar genel
olarak “Turkcell ve Hazir Kart reklamlarinin ayni/ortak oldugunu” diisiinmektedir.
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Katilimcilar Hazir Kart’1 “Nil (2), Ozgiir Kiz, Selo (2), Raga Oktay ve “oyuncak
cell-o bebekleri” ile 6zdeslestirmekte, Turkcell’i ise “Selo (2), Nil ve Mehmet Emin
Karamehmet ile 6zdeslestirmektedir. Katilimcilar Nile ve Cell-o gibi yeni ve yaratici
yiizlerin kullanilmasin1 6nemli bulurken, iinliillerin kullanilmasini ise anlamsiz
buluyor. Tarkan kesinlikle Turkcell ile eslestirilmiyor, bunda Opet ve Avea
reklamlarinda oynamasinin da payr oldugu belirtiliyor. Cem Yilmaz ise Telsim
reklamlari ile degil Doritos ile animsanmaktadir.

Sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri acgisindan Egitim Goniillilleri Vakfi
destegi, mesajla egitime ve TEMA’ya destek olunmasi, cesitli spor sponsorluklari
(ozellikle ASKI animsanmustir), Yildizli Geceler Konserleri ammsanmistir. Soz
konusu sponsoruk ve sosyal sorumluluk faaliyeterinin genellikle kar ve reklam
amaciyla yapildig: diisiiniilmekte, buna ragmen yapilmasinda fayda goriilmekte, bazi
durumlarda kisilere ulagsmak icin reklamin gerekli olabilecegi dikkate alinmaktadir.
Katilimcilar kendilerine soruldugunda Bodrum Antik surlarinin restorasyonu vb.
etkinlikleri annmsamadiklarini belirtmislerdir.

Hazir Kart sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak da Cesme’de gezici
tirlarla stand acilip yarigmalar yapilmasi, yabanci dil kurslar1 ve yaz konserleri akla
gelmektedir.Alacati, Kopriilii Kanyon yaz kamplari, sorf ve rafting etkinlikleri, mesaj
gonderip bu kamplara katilma gibi faaliyetlerin hatirlanip hatirlanmadiginin
sorulmasi iizerine katilimcilar bu etkinlikleri hatirlamadiklarini belirtmislerdir.

Kullanicit imaj1 acisindan bakildiginda, ozellikle “Avea kullananlarin genellikle
memur, polis, 6gretmen olduklarinin diisiiniildiigii, ya da en azindan ailede bunlardan
birinin bulundugunun diisiiniildiigii” ifade edilmektedir.
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