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GIRIS

Glintimiizde 6zellikle giyim sektdriinde artan rekabet ortaminin
da etkisi ile isletmeler varliklarint siirdiirebilmek ve ayakta
kalabilmek i¢in kiyasiya bir miicadele ic¢indedirler. Kiiresellesmenin
etkisi, teknoloji alanindaki ¢ok hizli1 gelismeler, toplum yapisinda ve
O0zellikle egitim alaninda, meydana gelen degisiklikler ve geligsmeler
ile birlikte isletmeler acisindan iiretim yapmak sorun olmaktan ¢ikmais,
bunun yerine urilinlerinin pazarlamasini yapmak daha biiyiik bir sorun

haline gelmistir.

Bundan dolay: artik isletmeler de, hedef kitle olan tiiketicilerin
satin alma davraniglarint incelemek, neye gore, nasil ve hangi
sartlarda iiriin veya marka tercih ettiklerini tespit ederek bunda
iletisim stratejilerinin nasil etkisi oldugunu belirlemek
istemektedirler. Calismada, 6zellikle tiiketici davranisi, marka tercihi
ve pazarlama iletisimi stratejileri arasinda nasil bir iliski oldugunun
tespit edilerek, bu kavramlarin kuramsal ac¢idan agiklanmaya
calisilmas1 ve buna bagli olarak da giyim sektoriindeki isletmelerin bu
konudaki sorularina bir yanit verilebilmesi amac¢lanmistir. Giiniimiiz
piyasasinda yasanan rekabet ortami1 géz Oniine alindiginda, bu ¢alisma
giyim sektorlii bazinda, kuramsal ve giincel bilgi ile sektorde Onemli
yerlere sahip kisilerin yorumlarinin bir arada sunulabilmesi agisindan

da 6nem tasimaktadir.



Seceneklerin fazlaligi ve artan rekabet ortami nedeniyle hedef
kitle olan tiiketiciye ulasmak, isletmeler acisindan her gecen giin daha
da zorlagmis ve tiiketici tercihlerinin hangi kriterler ile sekillendigi
incelenmesi gereken unsurlardan biri haline gelmistir. Sektorde pek
¢ok 1irin veya marka tercih edilmek i¢in yarigir. Se¢im yaparak
belirleyici olan tiiketicilerdir. Eger liriin veya markay1 tiiketecek kimse
olmasaydi, ne iiretimin ne de pazarlamanin hi¢bir anlami olmazdi
elbette. Tiiketici davranislarinin bilinmesinin énemi de iste bu noktada

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu nedenle ¢alismamizin birinci boliimiinde karar veren ve satin
alan konumundaki tiiketici unsuru iizerinde durduk. Calismamizin
ikinci boliimiinde, artik hayatimizin neredeyse vazgecilmezleri
arasinda bulunan marka imaj1 unsuruna, marka ve marka tercihi basligi
altinda detayli olarak yer verdik. Daha sonra calismamizin {igiinci
bolimiinde pazarlama iletisimi konusuna degindik. Tim bu kuramsal
degerlendirmeler sonunda c¢alismamizin dordiinclii boéliimiinde ise;
giyim sektorii bazinda marka imaji odakli iletisim stratejileri

konusunu sektor icinden 6rnekler vererek ele almaya c¢alistik.

Yapilan kaynak taramalari araciligiyla elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi sonucu olusturdugumuz kuramsal ¢ergeve dahilinde,
tiketici davranislari, marka ve pazarlama iletisimi unsurlarinin

birbirleriyle olan baglantisinin giyim sektdriindeki yansimalarini

vi



arastirarak ve sektordeki marka haline gelen isletmelerden de 6rnekler
vererek degerlendirme vyoluna gittim. Ornek olarak ele aldigim
isletmeleri, tiim Tiirkiye’de taniniyor ve hemen hemen her ilde subesi
olmas1 nedeniyle tercih ettim. Sektordeki marka haline gelmis pek ¢ok
firmay1 inceledikten sonra aradigim kriterlere uygun olan bu markalari
tercih etmemin nedenleri arasinda, uzun bir markalasma siireci
gecirmeleri ve basarili olarak ornek teskil edip, istikrarli bir sekilde
caligmalarina devam etmeleridir. Ayrica bu markalarin ihracatlar: ile
diinya pazarinda markalart ile yer alabilmis olmalar1 da diger bir
etkendir. Bu noktada sunu da belirtmek gerekir ki; tiiketici, pazarlama
iletisimi c¢aligmalar1 ve marka tercihi olgusu arasindaki etkilesimin
giyim sektoriindeki durumunun ve yansimalarinin 6zellikle de giincel
kaynaklarin taranmasi yoOntemiyle incelenmesini daha dogru bir

degerlendirme yapmamizi saglayacagi kanisiyla tercih ettim.

Kaynak taramasi ise; tuniversite ve kurum kiitiiphaneleri,
piyasada hali hazirda mevcut kitaplar, ayrica ¢esitli kurum, isletme,
sendika, dergi ve gazetelere ait internet sitelerinde yapilmistir.
Buralardan elde edilen bilgiler, makaleler ve yiiz yiize yapilmis
goriismeler kaynak gosterilerek hem ¢alismanin kuramsal béliimlerinde
hem de ¢alismanin degerlendirildigi son bolimde alintilar yapilarak da
kullanilmistir. Bunun yaninda gorsel, isitsel ve yazili medya

kaynaklar1 da arastirmada yer almistir.

Vil



Bu sdylenenlerin somut olarak yasamda en iyi goriilebilecegi bir
sektor Giyim Sanayisidir. Giiniimiizde lrilinler ¢ok ¢esitlenmis, rekabet
ulusal ve uluslar arasi diizeyde c¢ok zorlasmis, bu durum o6zellikle
maliyetleri etkilemis ve sonu¢ olarak marka olusturmak giyim
sektorinde yasamsal bir oOnem kazanmistir. Ayrica llkeye
kazandirdiklar1 nedeniyle sektoriin, Tiirkiye acisindan 6zel bir dnemi
de vardir. Bu nedenle kuramsal olarak sdylenen sektorde yer
edinebilmek i¢cin markalagmanin kaginilmaz oldugu gergegi, pazarlama
iletisimi stratejilerinde artik driin yerine marka imaj1 tizerinde

durulusu en iyi bu sektdriin incelenmesi ile goriilebilir.

Bu irdelemeler ve Tiirkiye’de giyim sanayisinin pazarlama
stratejilerinin incelenmesi, c¢aligsmada kuramsal olarak yapilan bu
degerlendirmelerin, uygulamada yerine getirilmesi s6z konusu
oldugunda, sektdorde kalict bir yer edinmek veya sektordeki yerini
korumak amaciyla hareket eden isletmeler agisindan baslica sorun ve
hedef oldugunu gostermistir. Sektorde marka olabilmek ve marka imaj1
olgusunun yaratilmaya c¢alisilmasinin 6nemi, kuramsal olarak
vurgulandigt  gibi, uygulama sirasinda isletmeler agisindan
gerceklestirilmesi gereken zorlu bir marka imaji odakli pazarlama
iletisimi stratejisi planlamasini gerektirmektedir. Bu nedenle bu
calisma giyim sektoriinde bir yer edinmek isteyen veya mevcut yerini
korumay:r amacglayan isletmelere kuramsal ag¢idan yol gdsterici

olabilmesi a¢isindan 6nemlidir.
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BOLUM I

TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN

FAKTORLER

Hepimizin birer tiketici oldugunu diisiiniirsek, devaml
gelismekte olan pazarlama diinyast i¢inde, satin alma davranislari,
iirtin veya marka tercihleri ve reklam kisacasi tiiketim olgusunun ne
kadar oOnemli oldugunu birebir kendi hayatimizdan yasayarak

anlayabiliriz.

Glnlimizde, iletisim alanindaki gelismeler ve kiiresellesme ile
birlikte hedef kitle i¢in, edindigi enformasyon ile pazar ortaminda
alternatifler arasindan tercih yapabilme olanaklar1 artmistir. Yazil
basini okuyarak, radyo dinleyerek, televizyon seyrederek, en onemlisi
de artik internet gibi bir imkanin elinin altinda olmas1 sayesinde tiim
diinyadaki ve tiilkesindeki gelismeleri izleyerek yasadigi toplumu ve
birey olarak kendisini degerlendirebilmekte, sorgulayabilmekte ve bir
sonuca ulasabilmektedir. Bu durumda hedef kitle, tiiketici, karar veren
olabilmektedir. Tiiketici davranislarindaki bu kayda deger degisim,
hem isletmelerin hem de reklam uzmanlarinin ilgilenmeleri gereken
bir konu haline gelmistir. Ayrica isletmelerin tiiketicilere olan bakis

acilar1 da farklilagmistir.



Giiniimiizde, rekabet ortami1 ig¢inde varliklarini siirdiirmeye
calisan tim isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini
incelemek, neye gore, nasil ve hangi sartlarda iiriin veya marka tercih
ettiklerini bilmek ihtiyacindadirlar. Bununla birlikte, tiiketicilerin bir
takim satin alma davranislarini agiklamak da, gittik¢ce zorlagsmaktadir.
Bu noktada Oncelikle tiiketici kavramini aciklama ihtiyaci

dogmaktadir.

1. HEDEF KITLE “TUKETICi”

Herhangi bir pazar ortamindan bahsettigimizde, “insan” 0gesini
bundan uzak tutmak miimkiin degildir. Birey, pazar ortamindaki adiyla
tiketici veya iriiniin sunulacagit hedef kitle, satislar1 tesvik edici
faaliyetlerin odak noktasi olarak, pazarlama iletisimi siirecinin isletme
acisindan hedefidir. “Uretilen mal ve hizmetleri tiiketecek bireyler
olmasaydi; mal ve hizmetlerin liretimi, pazarlamasi, alim — satim1 gibi
olgular da gelismezdi”'. Bu aciklamadan da anlasildig1 iizere hangi
pazar ortaminda olursa olsun, {iretim, satis ve pazarlama cabalari,
gelistirilen iletisim stratejilerinin timi tiiketici davranislarinin

sekillenmesi i¢in ortaya ¢ikmis asamalardir.

Tiiketici, kelime anlam1 olarak “mal ve hizmetlerden yararlanan,

satin alip kullanan, yiyip igerek, kullanarak tiiketen, iiretici olmayan

' Yavuz Demirel, M.Asif Yoldas; Yeni Ekonomide Tiiketici Satinalma Davranmislarin Etkileyen
Faktorler, Pazarlama Diinyasi, Istanbul, Mayis 2005



(kimsedir)”?. Bu tanimda tiiketicinin, 6zellikle satin alan, tiiketen bir
birey oldugu vurgulanmaktadir. Ancak tiiketici sadece eline geceni
satin alip tiiketmeye ¢alisan bir varlik degil, ayn1 zamanda ekonomik
bir varliktir. Buna gore, “tiiketim iinitesinden ¢ok, ekonomik bir iinite
olarak tiiketici bireysel veya ailenin ihtiyaglarin1 karsilamak flizere,
satin alma davranisinda bulunan ve satin alma giicii olan gergek

kisidir™>.

Gilinimiizde, gelisen iletisim teknolojileri sayesinde, birey her
tirlii enformasyona ulagsma sansina sahiptir. Buna bagli olarak,
yenilikleri takip etme sansina sahip olan bireyin, yeni gereksinim ve
istekler gelistirmesi s6z konusu olabilmektedir. Medya, giderek artan
bir bicimde temel gereksinimler (su, gida, barinak gibi) disindaki
konularda da sahip olunmas1 arzulanacak {irtinleri veya markalari, bir
gereksinim olarak sunarak tiiketim isteklerini koriikleyebilmekte ve bu
isteklerin tatmini i¢in tiiketim karari verilebilmektedir. Esasen, cagdas

yasam i¢inde medyanin temel igslevlerinden biri de budur, diyebiliriz.

Tiiketicinin davranislarinin dnceden bilinmesi pazarlama iletisimi
anlayisina farkli bir boyut kazandirmistir. Gegmiste isletmeler tiiketici
davranisini, satis eylemine neden olan satin alma karart ile ayni

oldugunu diisiinerek degerlendirmislerdir.

% Ali Puskiilliioglu; Tiirkce Sozliik, Tiirkiye Tiirk¢esinin En Biiyiik Sézligii, Dogan Kitap, Istanbul,
2002, s. 1529.

* Bayram Kaya; Tiiketicilerin Korunmasi (Consumerism): Modern Pazarlama Anlaysi ile Cevresel
Bir Yaklasum I¢inde Bir Inceleme, Hacettepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.8, S.1, Safak Matbaacilik,
Ankara, 1990, s.265.



Sekil 1. Pazarlama Anlayisindaki Asamalar — Yaklasimlar

Uretim ve Uriin=—= Endiistriyel Orgiit === Diisiik Maliyetler ve Fiyatlar

Kaliteli ve verimli iiretim ve buna ulastiracak orgiitlenme gecerlidir. Ne iiretilirse satilir

diistincesi hakimdir.

Satly =———————>Pp Satis ve Reklam = Yiiksek Satis Hacmi ve Karlilik

Kisa donemli planlar s6z konusudur. Saticinin ihtiyaglart 6n plandadir. Yiiksek satis ile
yiksek karlara ulasilacagi umulur. Daha ¢ok, satici piyasanin hakim oldugu durumlarda

uygulanmistir.

Tiketiciler = Biitiinlesik =—— Tiiketicinin Tatmini Yolukla Karlilik

Pazarlama Eylemleri
Tiketicilerin ihtiyag¢larinin temini ve bunu saglayacak biitinlesik eylemler yapilir.
Tiiketici ihtiyaglarinin tatminine yonelik iriinlere agirlik verilir. Uzun doénemli karin

ancak bu sekilde saglanabilecegi diisliincesi hakimdir.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig; “Tiiketici Davranis1”, 4.Baski,
MediaCat, istanbul,2002, s.19.

Bundan dolay1 Sekil 1’de de gorildigi ilizere, iiriin veya liretim
yonlii ve satis yonli pazarlama anlayislar1 kabul gérmiistiir. Uriin ve
tiretim yonlii pazarlama anlayisinda, ne Ttretilirse satilir diisiincesi
hakim  oldugundan  tiiketicinin  tatmin  edilmesi, istek ve
gereksinimlerinin tespiti diisiincesi olmamistir. Satis yonlii pazarlama
anlayisinda da odak nokta isletmelerdir. Ne kadar ¢ok satis
gerceklestirilirse o kadar ¢ok kar elde edilecegi beklenir. Satis yonli
pazarlama, ozellikle isletmelerin hakim oldugu pazar ortamlarinda
uygulanmistir. Gilinimiizde ise pazarlama iletisimi anlayisinda
tiketicideki, satin alma Oncesi ve sonrast davranislarin bir biitlin

olarak degerlendirilmesi bir zorunluluk olarak kag¢inilmaz hale



gelmistir. Bu anlayisa, tiiketici yonlii bir pazarlama anlayisi
diyebiliriz. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tatminine yoOnelik
tiriinler sunulur ve uzun vadede elde edilecek karin ancak bu sekilde

saglanabilecegi diisiincesi hakimdir.

Giliniimiiz pazarlama iletisimi anlayisinda tiiketicinin tatmin
olmasina ve satin alma davranisina karar vermesine ectki eden
faktorlerin dnceden incelenerek tespit edilmesi, bilinmesi vazgecilmez
bir unsur haline gelmistir. Tiiketicinin, rekabetin arttig1 pazar
ortaminda gii¢clii bir elestiri, yarg: ve karar merkezi olarak dnemli bir
role sahiptir ve neredeyse tiim pazar ortaminin hakimi gibidir.
Tiiketici, irin ve marka tercihinde bulunurken sadece temel 6zellikleri
ve sagladigi yararlari nedeniyle degil, igerdigi anlam nedeniyle de
satin alma davranisinda bulunabilir. Tiiketici, satin alma davranisi
sirasinda tercihini belirlerken {iriin ve marka ile arasinda bir bag

kurar.

Tiketici ve 1Uriin arasinda kurulabilecek bu baginti Michael

Solomon’a gdre asagida belirtildigi gibi farkli bicimlerde olabilir®:

Benlik Kavrami ile Baginti: Uriin tiiketicinin kimligini ifade

etmesine yardimci olur.

* Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris; A.g.e., s. 23. Ayr. Bkz. Michael Solomon, Gary Bamossy, S.
Askegaard, Consumer Behavior: A European Perspective, New York: Prentice Hall Europe, 1999, s.
17.



Nostaljik Baginti: Uriin tiiketicinin ge¢misinden bir seyler
animsatir.

Karsilikli Bagimlilik: Uriin tiiketicinin giinliik faaliyetlerinin bir
parcasidir.

Sevgi: Uriin, tiiketiciye sicaklik, ihtiras ya da benzeri gii¢li

duygular verir.

Bu bakis acis1 ile dne ¢ikan nokta, tiiketim eyleminin her tiiketici
icin farklt amacglart oldugudur. Bu saptama sonucunda bir tiketim
olgusu olan “hedonik tiiketim yaklasim1”, tim bu yukarida saydigimiz
bagintilarin olusum nedeni sayilabilir. Gergekten de iiriin ve marka
tercihi yapilirken hedonik bir davranis bi¢ciminin 6n plana ¢ikip
cikmadigr ¢ogu kez 6nem kazanabilmekte ve tiiketicilerin satin alma
davranislarindaki tercihlerinde, buna goére bir ayrim yaptigi
goriilebilmektedir. Genelde, eglence, =zevk ve diis yaratmayi

saglayabilen lirtin ve markalar hedonik (hazc1) tatmin yaratirlar.

Gilinimiizde hedef kitlenin tespitinde en ufak bir yanilg: bile ¢ok
yiiksek miktarlara ulagan tanitim harcamalarinin bosa gitmesine neden
olabilir. Hedef kitlenin O6nceden ve dogru olarak belirlenmesinin
yararlar1 soyle siralanabilir:

e Kampanya ile ilgili biitiin gruplarin dnceden saptanmasi
e Biitce ve kaynak kullaniminda 6nceligin belirlenmesi

e lletisim ara¢ ve tekniklerinin se¢ilmesi



e Mesajlarin etkili bicimde hazirlanabilmesi’.

Buradan yola ¢ikarak tiiketiciyi karar verme Ozelligi ile
degerlendirdigimizde, onun kararlarinin isletmenin pazarlama kararlari
tizerindeki rolii daha net bir bigimde goriilebilmektedir. Hedef
pazardaki tiiketicilerin karar verme Ozelliklerindeki dagilim,
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin belirlenmesinde O6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Satin alma davranislarinda karar verme 6zellikleri
kapsaminda tiiketiciler, Muhittin Karabulut’a goére su sekilde

sm1f1and1r11maktad1r6;

(a) Akiler ve Iktisadi Adam Ozellikli Tiiketici; satin alma
davraniginda harcamalarini en diisiik seviyede tutabilen
kisidir. Kisisel gelirindeki artis ve azalisa bagli olarak
satin alma davranis1 da degisiklik gosterir.

(b) Duygusal Ozellikli Pasif Tiiketici; duygulari én planda
olan bu kisi, rasyonel olmayan bir satin alma davranisi
sergiler. Tiiketim karar1 sirasinda pek c¢ok faktdorden
etkilenir, akilc1 bir tiiketim davranisi sergileyebilecegi
gibi, gereksinim ve istekleri disinda bir satin alma
davraniginda da bulunabildiginden tutarli bir tiikketim tavri

yoktur.

> Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul;Reklam ve Halkla [liskilerde Hedef Kitle, iletisim
Yaynlari, istanbul, 2002, .80

% Muhittin Karabulut; Tiiketici Davranislari, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilist, Isletme
Fakiiltesi Yayin No:206, Yén Ajans, Istanbul, 1981, s.17.



(¢) Sorun Coziicii Tiiketici; gelisen arzu ve gereksinimlerini
karsilamak amaciyla bir satin alma karar1 vermek
durumunda kalir. Bu karar sonucunda yapacagi harcama ile
en yiiksek faydayi elde etmeyi ister. Bu durumda kisi,
arastirir, alternatifleri degerlendirir ve elde ettigi bilgi ile
kendisine en wuygun olan secenek yoOniinde satin alma

davranisinda bulunarak rasyonel bir tavir sergiler.

2. PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICi DAVRANISI

Tiketici, dis ¢evreden reklamlar, promosyon c¢aligsmalari,
gelistirilen iletisim stratejileri ve kisisel ¢evresindeki birey ve gruplar
araciligr ile gelen bilgiyi kendi icinde degerlendirerek, olumlu ya da
olumsuz tepki vermektedir. Bu nedenle etkili bir pazarlama iletisimi
stratejisinin gerceklesmesi i¢in, artan bu rekabet ortaminda, sirketler
pazara sunduklar: iiriin veya markanin nasil tercih sebebi olabilecegini
tespit etmek istemektedirler. Tiiketici davranisini, tiiketici davranisini
etkileyen faktorleri bilme ihtiyaci ve tiiketicilerin nasil ve neye gore
tercihte bulunduklar1 sorularina yanit bulma ihtiyaci boylelikle 6nemli

bir sorun olarak belirmektedir.

Birey; disaridan gelen uyaranlar ve enformasyon, i¢ginden gelen
diirtiiler dogrultusunda isteklerini karsilamak amaciyla tiketim

davranisinda bulunmaktadir. Alternatif {irlin ve markalar arasindan



kendi i¢in en uygun olani belirlemek durumunda kalan birey, tiim bu
alternatif {irlin ve markalar hakkinda olumlu ya da olumsuz tutumlar
gelistirebilmektedir. Bu tutumlar1 daha sonra, bireyin tiketim
tercihleri ve davranisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Kisacasi,
bireyin zaman ve para gibi kisisel kaynaklarin1 harcarken iiriin ve
markanin tiiketimine iliskin kararlarint nasil vermekte oldugunu

aciklayan tiiketici davranist;

Uriin ve markalarin satin alinmasit ve kullanilmasi kararinin
alinmasinda, tiiketicinin bu karar1 verirken hangi yodntemi
izledigi, hangi faktorlerden etkilendigi ve buna bagli olarak satin
alma davranisinin ne yonde gergeklestiginin Onceden bilinerek,
pazarlama faaliyetlerinin elde edilen sonug¢lar dogrultusunda

yonlendirilmesine etki eden kisisel davranislardir’.

Isletmeler mevcut pazar ortami icinde talebi siirekli kilmak ve
artirmak hedefindedir. Buradan yola c¢ikarak, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda olusan tercihlerini bilmek durumundadirlar. Bunu
0grenebilmek i¢in, daha Once de belirttigimiz gibi, tiliketici
davraniglarint etkileyen faktorleri de tespit etme ihtiyaclar:

dogmaktadir.

Isletmelerin, hangi pazar ortami1 sdz konusu olursa olsun,
tilkketici davranislarinit bilimsel olarak ele almadan basarili olmalari

neredeyse miimkiin degildir. Giinimiizde degisen pazar kosullari ile

7 Peter D. Bennett; Marketing, Mc Graw Hill Inc., USA, 1988, s. 258.



birlikte pazarlama faaliyetlerinin alaninin genislemesi, tiiketici
davraniglarinin psikolojiden antropolojiye kadar pek ¢ok bilim dalinin
inceleme alanina girmesine neden olmustur. Pek ¢ok bilim daliyla
aciklanmaya uygun olan tiiketici davranisi, ge¢cmis donemlerde daha
¢ok ekonomi ve psikoloji alani ile sinirli kaliyordu. Bugiin ise
uygulamali sosyal bilim dali1 olarak kabul edilen tiiketici davraniginin
degerlendirilmesinde istifade edilmeyen bilim dali yok gibidir

diyebiliriz.

Farkli bilim dallari, tiiketici davranislari ile ilgili farkli bakis
acilarin1 yansitmaktadir. Ornegin, psikolojik ¢alismalar, sadece bireye
yonelik arastirmalari kapsamaktadir. Her tiiketici, gereksinim ve
arzularint tatmin etme konusunda benzer davranis Ozellikleri
sergilemediginden algilama, motivasyon, kisilik, tutum ve Ogrenme
gibi faktorler dikkate alinir. Sosyoloji ise, kisinin bilin¢gli veya
bilingsiz olarak etkilesimde bulundugu gruplar hakkinda bilgi
edinilmesini saglar. Bu oOnemlidir ¢iinkii kisinin ait oldugu veya
iletisimde bulundugu gruplar satin alma kararini, {riin ve marka
tercihini dogrudan etkileyebilmektedir®. Tiiketici davranisinin, pek ¢ok
bilim dal1 araciligiyla farkli yonlerinin agiklanabiliyor olma o6zelligi,
pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan biri olarak ne kadar dnem

verilmesi gereken bir yere sahip oldugunu gostermektedir.

¥ Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris; A.g.e., s. 41. Ayr. Bkz. Michael Solomon, Gary Bamossy, S.
Askegaard, Consumer Behavior: A European Perspective, New York: Prentice Hall Europe, 1999, s.
22.
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARININ

SEKILLENMESI

Tiiketici, arzu ve gereksinimlerini karsilamak i¢in satin alma
davranigsinda bulunurken, tercihte bulunmasi i¢in karsisina pek c¢ok
lirlin veya marka alternatifi ¢ikabilmektedir. Uriin veya marka ile ilgili
tercihini yaparken, her tiiketicinin ayni yonde satin alma davranisinda
bulunmasint bekleyemeyiz. Bu noktada tiiketicinin satin alma
davranisina olumlu veya olumsuz yonde etki eden, pek ¢cok faktdrden

sO0z etmemiz gerekmektedir.

“Tiiketicinin neyi, ne zaman, nasil satin aldigint veya neden
satin almadigin1 6grenmek istiyorsak onlarin nasil karar verdiklerini,
kararlar1 iizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamamiz
gerekir”’. Sekil 2’de de goriildigi iizere, insan davranisini ortaya
¢ikaran tek bir etkenden s6z etmek elbette ki miimkiin degildir. Cilinki
insant i¢inde bulundugu fiziksel ve sosyo-kiiltirel ¢evreden
soyutlamak imkansizdir. Sekil 2’de tiiketici davranislarini etkileyen
faktorler, kiiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik o6zellikler seklinde
siniflandirilmistir. Bu tablodan yola ¢ikarak bu ¢aligsmamizda, kisisel
faktorleri demografik faktorler basgligr altinda, sosyal ve kiiltiirel
faktorleri bir baslik altinda toplayarak sosyo-kiiltiirel faktorler olarak,

psikolojik faktorleri aynen tablodaki gibi kabul ederek ele almaya

’ Mehmet Karafakioglu; Pazarlama Iikeleri, Literatiir Yayincilik, Istanbul, Kasim 2003, s. 89.

11



calisacagiz. Ayrica tim bu faktorlere ek olarak, ekonomik faktorleri
de g6z ard1 edemeyecegimizden dolay1 ayr1 bir baslik altinda {izerinde

duracagiz.

Sekil 2. Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Kisisel
Sosyal Yas Psikolojik

-Kiiltiir -Meslek -Motivasyon
—(l}iefelrans Ekonomik Algilama Sat'l.ll Al:‘m

-Alt Kiiltiir Amlp an Durum -Ogrenme (Miisteri)
_Rl lel -Yasam tarzi -Inang ve

-Sosyal -Rolier ve Kisilik Tutum

Sinif Stati

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong; Marketing An Introduction, Fourth

Edition, Prentice-Hall International Inc., USA, 1997, s. 141.

3.1. Demografik Faktorler

Demografik  faktorler, hedef kitleyi istatistiksel olarak

tanimlamaya ve siniflandirmaya yardimct olabilen yas, cinsiyet, gelir,
egitim, meslek ve medeni durum gibi kisiye ait 0dzellikleri
kapsamaktadir. Tiiketicinin istek ve ihtiyac¢larinin, iiriin ve markadan
elde etmeyi umdugu faydanin, satin alma davranislarinin ve iiriin veya
marka tercihlerinin ne ydnde olabilecegi konusunda temel alinacak

Ozellikleri gosterebilmektedir.
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“Yas”; degisik yas gruplari, degisik arzu ve gereksinimlere,
degisik zevklere sahiptir. Bundan dolayr hedef kitlenin hangi yas
grubuna dahil oldugu, reklam stratejileri belirlenirken ve reklam
mesajlart  olusturulurken mutlaka g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Ornegin konfeksiyon sektdriinde yer alan bir isletmeyi ele alalim.
Burada isletmenin tiiketicinin tercihine sundugu iiriin veya marka bir
giysidir. Bu giysinin hangi hedef kitleye hitap ettigi tespit edilerek,
ona gore bir reklam c¢alismasi tercih edilmelidir. Eger sunulan iiriin
veya marka yaslilara yonelik bir giysi ise yaslilarin genel yargilarinin
daha sabit oldugunu diisiiniirsek tutumlarinin degisiminin de oldukca
zor oldugu soylenebilir. Bu durumda reklam mesajinin igeriginin daha
net olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Oysa, gen¢ nesil bu agidan
yeniliklere daha ag¢ik olabilmektedir. Genglerin kendileri ile
O0zdeslestirebilecekleri reklam ¢aligsmalarina agirlik vermek daha dogru

olacaktir.

“Cinsiyet”; hem satin alma davranisinda hem de iiriin ve marka
tercihinde 6nemli bir faktordiir. Bazi1 iiriinler sadece kadinlara bazi
tirtinler ise sadece erkeklere yoneliktir. Bir grup iiriin ise her iki cins
tarafindan da tercih edilebilmektedir. Zaten bu tip iriin veya
markalarin (Unisex diye adlandirilan {irlin tipi gibi) bir ¢ogunda
cinsiyet ayrimi da yoktur. Ayrica “bazi {riinlerin satin alma

davranisinda daha c¢ok erkekler karar verici konumdayken, bazi
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»1% Ornegin, ev

triinlerin satin alma kararinda kadinlar s6z sahibidir
halkinin kullanimina yo6nelik iiriinlerin tercih edilmesinde karar veren
kadin iken; ev dis1 kullanimlara ydnelik driinler veya ailenin
gelecegini ilgilendiren bir iuriinlin satin alinmasit davranisinda karar
veren taraf erkek olabilmektedir. Burada 6nemli olan, isletmelerin;
tiriinlerinin hangi cinse yonelik oldugunu ve satin alma davranisinda

karar verici kisinin cinsiyetinin ne oldugunu tespit ederek reklam ve

pazarlama c¢alismalarini buna goére planlamalaridir.

“Gelir”; satin alinacak 1{riin veya markalarin seg¢iminde
tiketicinin gelir durumu ¢ok Onemli rol oynar. Tiiketicinin
kullanilabilir geliri satin alma gliglerini gosterir bu nedenle isletmeler
acisindan da olduk¢a Onemlidir. Tiketici, kullanilabilir gelirinin
biiyiik boliimiinii, degismez yiikiimliiliklere ve yasam ig¢in zorunlu
ihtiyaglara harcar. Tiketicinin gelir durumu, hem kisisel gelirine hem
de toplam aile gelirine bagli olabilmektedir. Bu nedenle s6z konusu
gelirin harcanmasinda da kisisel kararlarin m1 yoksa ortak kararlarin
m1 etkili oldugunun isletme tarafindan bilinmesi iletisim stratejilerinin

hazirlanma asamasinda 6nemlidir.

“Egitim ve Meslek”; tiiketicinin, sahip oldugu egitim diizeyi ve
meslegi ile baglantili olarak satin alma davranisinda ve iriin

tercihinde bulundugu gdzlenebilmektedir. Ornegin; “bir iist diizey

"% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul; A.g.e. s. 103
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yonetici ile ayn1 isletmede c¢alisan bir igs¢inin giysi ihtiyaci birbirinin

»!1 {Ust diizey yonetici pahali giysileri tercih ederken,

ayn1 degildir
ayni isletmede calisan is¢i ise daha ucuz giysileri tercih etmektedir.
Elbette ki bu iki kisinin gelir diizeylerinin farkli olmasinin da etkisi
vardir. Ancak burada {iist diizey yoneticinin mesleki olarak giyimine
dikkat etmesinin gerekliligi de goz ardi1 edilemez. Egitim diizeyi ise;
tiketicinin, satin alma karart sirasinda daha bilingli ve dikkatli
olmasinda etkilidir. Ornegin tiiketici yiiksek egitim grubuna dahil ise;
gereksinim ve istekleri yoniinde {iriin veya marka tercihinde
bulunurken  daha  karmasik, orijinal  ve  estetik  iiriinlere
yonelebilmektedir. Ayn1 zamanda egitim diizeyinin ylksek veya diisiik
olmasi, reklamlarin algilanmas1 ve anlamlandirilmasinda da 6nemlidir.
Bundan dolay:1 egitim diizeyi diisiik olan hedef kitleye yonelik reklam
mesajlar1 daha basit, yalin ve anlasilir olmalidir. Buna karsin, bu
yapidaki bir reklam mesaji egitim diizeyi ylksek bir tiiketiciyi

sikabilir'?

“Medeni Durum”; hedef kitlenin satin alma davranislarinda karar
stirecini etkileyen faktorlerden biridir. Bekar bir kiginin {irlin tercihi
ile evli bir kisinin tercihi arasinda biiyiik farklar olabilir. Ozellikle,
ailesi ile yasayan bekar bir bireyin satin alma davranisi sirasinda
tercih ettigi iriinler veya markalar genellikle kisisel gereksinim ve

arzulari yoniindedir. Ancak ayn1 kisi kendi ailesine sahip oldugunda,

" {lhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, s.
55.
2 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul; A.g.e., s. 104.
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tim ailesinin, evinin gereksinim ve arzularin1 g6z Oniinde

bulundurmak durumundadir.

3.2. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Hedef kitle davranislarini etkileyen faktorlerden biri de sosyo-
kiiltiirel faktorler olarak adlandirilan aile, referans gruplari, sosyal
sinif ve kiiltirdir. Tiketici, sosyo-kiiltiirel ¢evre ile kusatilmistir ve
bu c¢evrenin etkisi genellikle nisbidir. Sosyo-kiiltiirel faktorler
pazarlama iletisimi elemanlar1 yoluyla bir haberlesme saglarlar. Bu
haberlesme bazi1 faktorler ile bazen yiiz yilize, bazen de tek yonli ve
dolayli olarak gergeklesebilir. Isletmelerin reklam g¢abalar1 ile, hedef
kitlenin psikolojik ve davranissal kabuliinii saglayabilmek i¢in, sosyo-
kiiltirel faktorlerin, bilgi tasiyici Ozelliginin yani sira diizenleyici,
uyum saglayici, ikna edici ve degerlendirici 06zelliklerinden de
yararlanilabilir. Ayrica sosyo-kiiltirel faktorlerin hedef tiiketicinin
tiiketim davranisini mesrulastirmak gibi bir rolii de vardir. “Isletmeler,
ulusal pazarlardan wuluslararasi pazarlara g¢iktik¢a, sosyo-kiiltiirel
faktorlerin pazarlama politikalar1 lizerindeki nisbi etkisinin arttigina

dikkat etmelidirler”".

Sosyo-kiiltiirel faktorlere baktigimizda en basta ‘“aile” gelir.

Hedef kitle tutum ve davranislar: tizerinde dolayli bir uyaric1 olarak

" Mubhittin Karabulut; A.g.e., s. 73-74.
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kabul edilen aile, aslinda referans gruplar1 arasinda da ele alinabilir.
Ancak bireyin deger yargilari, tutum ve davranislarinin olugsmasindaki
onemli etkisi, aileyi birincil bir referans grubu durumuna

getirebilmektedir.

Insanlarin hayatlari boyunca gegirdikleri dénemleri siralarsak ki
buna “aile yasam egrisi” diyoruz; hedef kitleyi meydana getiren
tiketicinin aile yasam egrisinin hangi asamasinda oldugu,
bulunulan asamaya gore gereksinimler, istekler ve satin alinan

iiriin gruplar1 farklilik gdsterebildiginden dolay1 énemlidir'®.

Aile, duygusal, ekonomik ve toplumsal pek ¢ok konuda bireyi
etkileyebilmektedir. Klasik ailede veya kirsal kesimdeki aile yapisinda
tiketim kararlarinda babanin s6z hakki daha fazla iken son yillarda
O0zellikle kentsel alanlarda sosyo-ekonomik gelismelerle birlikte bu
yapida degisiklikler goriilebilmektedir. Calisan kadinin da artik séz
sahibi olmas1 ile tiiketim davranislarinda, {iriin ve marka tercihlerinde
aile igindeki rollerde farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle

gengler kendi tercihlerini belirlemektedirler.

Aileyi de i¢ine alan diger bir sosyo-kiiltiirel faktér ise “Referans
Gruplaridir”. Tiiketiciler bilingli veya bilingsiz olarak, dahil olduklari
danigma grubu olarak adlandirilan bu gruplarin, kendilerine 6zgi

gelistirdikleri tutum ve inanglar, gruba dahil olan veya dahil olmaya

" Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul; A.g.e., s. 122.
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calisan tiiketicinin satin alma davranislarin1 ve tercihlerini

etkileyebilmektedir.

Cogu zaman kisiler arasinda yiiz ylize yapilan Oneriler ve ogiitler,
TV ya da gazete reklamlarindan daha etkili olmaktadir. Ornegin
satin aldig1 bir lirlin veya markadan tatmin saglayan bir kisi, ayni
iriin veya markanin g¢evresindeki diger kisiler tarafindan da

se¢ilip satin alinmasini etkileyebilmektedir'.

Grup i¢inde herhangi birine danisma ihtiyac1 duymayan,
yenilik¢i, her tirli riske girmeye hazir, 06zgiivene sahip, Onci
tikketiciler diyebilecegimiz “Fikir Liderleri” mevcuttur. Fikir
liderlerinin sosyal statiileri, toplum i¢indeki sosyal katilimlari,
“izleyici” dedigimiz grup iiyelerine goére daha yiiksektir. Bunu su
sekilde de ifade edebiliriz; “moda” olgusunda oldugu gibi, toplumun
iist tabakalarina yonelik mesajlar alt tabakalara yayilirken fikir
liderleri bir referans noktasi1 olarak yer alirlar. Ozellikle giyim sdz
konusu oldugunda; birer statii ve sayginlik sembolii olarak kabul
edilen iirtin veya markalarin hangisinin tercih edilmesi gerektigi
konusunda tiliketici, birilerinin referansina ihtiya¢ duymaktadir.
Tiiketici herhangi bir grubun iiyesi oldugunda, diger grup iiyelerinin
yapacagi tercih ile baglantil1 olarak, kendi tercihinin farkli olmasina,
grubun olumsuz bir tutum gelistirebilecegini diisiindiigiinden dolayi,

psikolojik bir rahatsizlik duyabilmektedir.

'S {lhan Cemalcilar; A.g.e., s. 64.

18



Sekil 3. Tiiketicinin Uriin veya Marka Tercihine iliskin Etki

Zorunlu Ihtiyaclar

Zorunlu Liksler

Marka Tercihinde Referans grubunun etkisi iriin | Referans grubunun etkisi driin
Referans Grubu icin zayif icin yiksek
Oldukc¢a Etkili Marka i¢in yiiksek Marka i¢in yiiksek
Ornek: kiyafet, otomobil, kol | Ornek: golf kuliibii iiyeligi,
saati, cep telefonu kayak takimlari, yelkenli gemi
Kisisel Thtiyaclar Kisisel Liiksler
Marka Tercihinde | Referans grubunun etkisi irlin | Referans grubunun etkisi {iriin
Referans Grubu | i¢in zayif i¢in yiksek

Etkisi Zay1f

Marka ic¢in zayif
Ornek: dis macunu, nevresim,

sag¢ jolesi

Marka ic¢in zayif
Ornek: Bilgisayar oyunu,

banyo koépigii, kosu bandi

Kaynak: William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker; Fundamentals of

Marketing, 9. Edition, Mc Graw-Hill Inc, USA, 1991, s.122.

Iste bu noktada, iiriiniin goriiniirliigiinden bahsetmek gerekir.
Bundan dolay1 Sekil 3’te de gorildiigi iizere, tiiketicinin {iriin veya
marka tercihinde referans grubunun etkisi, Uriiniin goriinirligi soz
konusu ise daha fazla olabilmekte iken, tiliketicinin kisisel olarak
kullandig1 {iriin veya markalar s6z konusu oldugunda referans
grubunun etkisi daha az olabilmektedir. Ornegin; kiyafet, otomobil,
cep telefonu gibi zorunlu ihtiyaclar olan iirlinler i¢in, marka tercihinde
referans grubu oldukg¢a etkilidir. Kisisel ihtiya¢ olarak kabul edilen

dis macunu, sa¢ jolesi gibi {iriinlerin marka tercihinde ise, referans

grubunun etkisi zayiftir. Bunlardan baska zorunlu liiksler vardir ki, bu
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grupta hem iiriin hem de marka tercihinde referans grubunun oldukga
etkili oldugu anlasilmaktadir. Kisisel liiksler olarak kabul edilen
tiriinlerde ise, referans grubunun iriin i¢in yiiksek, marka i¢in zayif
etkisi s6z konusudur. Tiiketicinin Onceden edindigi tutumlar, grup
icinde kendini 6zdeslestirdigi kisilerin tutumlari dogrultusunda da bir
gelisim  gosterebilmektedir. Bunlarin  sonucu olarak, iletisim
stratejileri planlanirken reklam calismalarinda 6zellikle inli kisiler,
uzmanlar veya topluma mal olmus kisiler kullanilarak tiiketicinin iirlin
veya markadan haberdar olmasi, tercih edilmesi saglanmaya

calisilmaktadir.

“Sosyal Sinif”; tiiketicilerin algilarini, satin alma davranislarini
ve tercihlerini nisbi olarak etkileyen, tiiketicinin i¢inde bulundugu
onemli sosyo-kiiltiirel etkenlerden biridir. Bu etki, hedef kitlenin ve
dahil oldugu sosyal sinifin ~ 6zelliklerine  gore farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica hedef kitlenin kendisinin dahil oldugu
sosyal sinifin etkisinin yani sira iistiindeki ve altindaki diger sosyal
siniflarin da etkisi olabilmektedir. Ancak toplumu olusturan bireylerin
hangi sosyal sinifa ait olduklarinin belirlenebilmesi oldukg¢a gii¢ bir

istir.

Referans gruplarindan daha genis bir yapiyr kapsayan sosyal

sinif; “benzer deger yapilarini, yasam tarzini, ilgi ve davranislari

gosteren ve belli bir toplumsal yapida yer alan bireyler, aileler veya
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farklt gruplardan olusan, siireklilik niteligi olan, belli bir homojen

yapiya sahip toplum bélimleridir”'®.

Reklam ve pazarlama c¢aligsmalarinin da etkisi ile; “tiiketici,
bulundugu sosyal sinifa goére, bir alt siniftan ayrilma ve kendini
gostermek, bir st sinifa benzemek ve siiriden ayrilmamak,

yadsinmamak egilimindedir”"’.

Tiketicinin  bu egilimi “sosyal
hiyerarsi teorisine” temel olmustur denilebilir. Buna gore, Ozellikle
moda olan iiriinlerde veya markalarda, bir iist sosyal sinifin diger
siniflardan ayrilmak ve kendini gostermek icin tercih ettigi yonelim,
bir siire sonra bir alt sosyal sinif tarafindan benimsenmekte ve hatta
daha alt sinif da ayr1 kalmamak ic¢in bir iist sosyal sinifin yoneldigi
moday1 takip etmeye c¢aligmaktadir. Boylece tiiketiciler tarafindan
kabul gormiis olan bir giyim stili; dogma, biliyiime, gelisme ve
olgunlagsma asamalarin1  gegirerek modaya donilisebilmektedir.
“Kiimelendirilmis pazar teorisine” gore ise; her sosyal sinifin bir
lideri bir de izleyicisi vardir. Her sosyal sinif iiyesi bir iist sosyal
sinift degil, kendi sinifinin liderini izler. Ozellikle giyim stili,
liderlerin digerlerinden ayrilma, izleyicilerin ise benzemeye caligma
ve yadsinmama egilimleri sonucu gelisir ve modaya doniisiir. Sosyal

hiyerarsi teorisinin tam ziddi olan “alt sosyal sinif teorisinde”, alt

sosyal sinifin hayat tarzi, degisik arayislar ve beklentiler ig¢inde

' Philip Kotler, Gary Armstrong; Marketing An Introduction, Fourth Edition, Prentice-Hall
International Inc., USA, 1997, s. 144.

"7 Muhittin Karabulut; Tiiketici Davramslari, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Ye ayilist, Isletme
Fakiiltesi Yayin No:206, Yon Ajans, Istanbul, 1981, s. 90-91.
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bulunan aslinda bu arayis ve beklentilerin kendi sosyal siniflarina bir
yarar getirmeyecegini bilen iist sosyal sinifin gengleri tarafindan
benimsendikten sonra orta sosyal sinif tarafindan da
benimsenmektedir. Boylece moda olay: hiyerarsinin alt tabakasindan

itibaren gelisebilmektedir.

“Kiiltiir”; hedef tiikketici davranislarint dogrudan ve dolayl: olarak
nispeten etkileyen, isletme agisindan onemli bir uyarici olarak kabul
edilebilir. Ayrica, igeriginde degisik anlamlar1 tasiyan ve siirekli bir
evrim veya gelisim igerisinde olan, tanimlanmast da oldukg¢a gii¢ bir
kavram olarak, “canli ve cansiz doga disinda, insan elinin ve ¢abasinin
iirini olan her sey, kiiltirel bir anlam ve deger tasimaktadir”'®.
Toplumbilimdeki anlamiyla kiiltiir bireylerin edindigi ve tiirli yollarla
(gelenek, gorenek, egitim, ogretim, hukuk, siyasal kurumlar...)

birbirlerine ve sonraki kusaklara ilettikleri maddesel 6geleri ve bilgi,

sanat, yetenek ve aligkanliklari, inan¢ ve degerleri anlatir.

Kiiltiir, bireylerin toplumsal ve tarihsel gelisim i¢inde yarattiklari
biitiin maddesel (somut) ve manevi (soyut) O6gelerin toplamidir.
Teknik ilerlemenin, iiretimin, egitimin, bilimin ve tim gilizel
sanatlarin belli bir toplumsal gelisme asamasindaki diizeyini
gosterir. Bu nitelikleri ile kiiltiir, halk yi1ginlarinin etkinliklerinin

{iriiniidir'.

18 Bozkurt Giiveng; Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitabevi, 5. Basim, Istanbul, 1991, s. 96.
¥ Ozer Ozankaya; Toplumbilim, Cem Yaynevi, 7. Basim, Istanbul, 1991, s. 152.
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Tim bu ifadelerde vurgulanmak istenen, ayrica isletme acisindan
da goz ardi1 edilmemesi gereken 6onemli nokta, hedef kitleyi olusturan
her birey, belli bir toplumun iiyesidir ve bundan dolayir tutum ve
davraniglari ait oldugu toplumun kiiltiiriiniin etkisinde kalabilmektedir.
Bu acidan bakildiginda, “kiiltiir, resmi, gayri resmi ve teknik olarak
O0grenilmis, toplum iiyeleri tarafindan paylasilmis, nisbi dinamik
degerler bitinidir’®®. Nisbi dememizin nedeni maddesel (somut)
kiiltir 6gelerinin hizli degisimine karsilik, manevi (soyut) kiltir
O0gelerinin yavas degisimi veya hi¢ degismemesidir. Kiiltiir, her ne
kadar toplumsal olsa da yani toplumdan topluma kiiltiirel 6zellikler
degisse de ayni toplumsal kiiltiir igerisinde bile farkliliklar
olabilmektedir. Bu farkliliklar 6zellikle alt kiiltiirlerin birbirlerinden
farklart oOlg¢iisiinde artabilmektedir. “Alt kiiltlirler, bir kiiltiiriin alt
O0gelerini olustururlar. Kiiltiirel yapidaki temel degerleri, tutum ve
davraniglari da paylasan cografi yerlesim, din, yas vb. faktorlere gore

»2l  Bu nedenle de; alt

alt kiltirler birbirlerinden ayrilabilmektedir
kiiltiir 6zellikleri, yapilan reklam ve pazarlama g¢aligmalarinin hedef

tiiketici tarafindan kabuliinii etkileyebilmektedir.

Isletmeci hedef tiiketicinin davranis kaliplarini daha iyi anlamak
icin onun hayat tarzint ve deger yargilarin1 anlama ihtiyaci duyar.
Kiltiriin, hedef kitle davranislar1 iizerindeki etkisi sonucu ortaya

¢ikan davranig bigimleri; gelenekler, gorenekler, ahlak kurallari,

2 Mubhittin Karabulut; A.g.e., s. 94.
*! Philip Kotler, Gary Armstrong; A.g.e., s. 145.
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yasalar, gorgii kurallar1 ve yasam tarzlari iizerine kurulu bir temele
sahiptir. Bu bakimdan kiiltiiriin, tiiketici davranigslarinda ortaya ¢ikma
bi¢cimi, isletmelerin reklam ve pazarlama ¢aligsmalart agisindan son

derece dnemli ve belirleyici olabilmektedir.

3.2.1. Heves ve Moda Faktérii: Ozellikle maddesel (somut)
kiiltiir 6gelerinin etkisi sonucu gelisen davranis bi¢gimlerinde, lizerinde
durmamiz gereken olgulardan biri de “moda”dir. “Moda, gegerli
oldugu siirece yogun bi¢gimde uyulmaya ¢alisilan ama gecgerlilik siiresi
kisa olan goreneklere denir”. Ornegin bir ka¢ yil énce moda oldugu
icin alip giydigimiz bir giyim esyasi, eskimemis olmasina karsin,
bugiin moda olmadigi i¢cin giymeyi tercih etmedigimiz, modasi1 ge¢mis
dedigimiz bir kiyafet olup ¢ikmaktadir. Yeni diktirecegimiz veya satin
alacagimiz giysilerin modelini bir ka¢ yil Oncesinin modasina gore
tercih etmemekteyiz. Hatta tam tersine, moda konusunda zamanin
onlinde gitmek, degisimleri dnceden gérmek ve bireyin kendisinin
moda yaratmasi; bir sayginlik ve sec¢kinlik belirtisi sayilabilmektedir.
Dolayisiyla c¢agdas toplumlarda bireyler, yenilikleri benimsemek
konusunda eskiden oldugundan daha acik olabilmektedirler. Hevesler
ise; “bir toplumun yalnizca kimi kesimlerinde moda olan ve kisa
sirede gec¢ip giden davranislardir”. Ozellikle de miizik, dans, bos
zaman etkinlikleri gibi alanlarda goriilen bir davranis big¢imidir.

“Asiri, yiizeysel veya zararli heveslere ise ¢ilginlik denir”. Bu
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davranis bi¢gimi, toplumu olusturan bireylerce kizginlik ve direnme ile

de karsilasabilmektedir®.

Moda, heves ve c¢ilginliklar, daha ¢ok kent ve sanayi toplumu
kosullarinda ortaya ¢ikan toplumsal olgulardir. Bu kosullarda
bireylerin gordiikleri sayginlik; elde ettikleri mevki, yetisme tarzi,
hangi soydan geldigi, kisilik yapist ve basarilarindan ziyade evine,
otomobiline, giysilerine, tutumlarina ve yasam bic¢cimlerine bagh
olabilmektedir. Ote yandan teknolojik gelismeler, hizli iiretim
teknikleri ve reklamcilik da heves ve moday:1 takip etme konusunda

0zendirici olabilmektedir.

3.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin davranislarint anlamlandirmamiza ve isletmelerin ileriye
doniik planlayacag: iletisim stratejilerine 1s1k tutan, yardimci olan
psikolojik faktorleri de birkag ana baslik altinda toplamamiz
mimkiindiir. Bunlari; 6grenme, algilama, kisilik, giidiileme, tutum ve

inanc¢lar olarak siralayabiliriz.

Insan yasami deneyimler ile sekillenir. Yiiriimek, konusmak,
yemek yemek, giyinmek gibi yasamsal faaliyetler olsun, icinde

yasadigr toplumsal ve kiiltiirel yapinin ozellikleri olsun, hepsini

22 Ozer Ozankaya; A.g.e., s. 168.

25



deneyimleyerek dgrenir. iste tiim bu “6grenme” siireci i¢inde, tiiketici
konumuna gelen birey, tiiketim olgusunu da deneyimleri ile 6grenir.
Zaten bunun aksi s6z konusu olsaydi her yeni satin alma olay:r ile
karsilagtigimizda, deneyimlerimiz bize yardimci olmaz, bunun sonucu
olarak da, bir tiiketici olarak her defasinda deneme diisiincesi ile,

tekrar zaman ve emek harcamak durumunda kalabilirdik.

Ogrenmenin ger¢eklesebilmesi yani davranisin tekrarlanabilmesi
i¢in, tiikketicinin satin alma davranisinda bulundugu iiriin veya marka
ile ilgili olumlu deneyimler kazanabilmesi gerekir. Marka
bagimliliginin yaratilmasi iste bu noktada gerg¢eklesebilmektedir.
Fakat olumsuz sonuglar s6z konusu olursa, tiiketici gelecekte ayni
durumla karsilastiginda degisik davranis gostererek, s6z konusu marka

tercihinde bulunmayabilir.

Tiketiciler, irlin veya markay1 deneyerek oOgrenebildikleri gibi
satig gorevlilerinden, reklamlardan ve arkadaslarindan dolayl
olarak da Ogrenebilirler. Bu nedenle isletmeci, iiriini veya
markas1 ile ilgili bilgileri yaymak i¢in ¢aligsmalidir. Boylece hem
iriinii deneme olanagi yaratarak hem de iiriin hakkindaki bilgileri
sunarak isletmeci, tiiketicileri iirlin veya markayr 6grenmelerine
dolayisiyla belli bir satin alma davranis1 yaratmalarina yardimeci

olur?.

# flhan Cemalcilar; A.g.e., s. 57.
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Tiketici agisindan O08renmenin gerceklesebilmesi ig¢in, yapilan
reklam ve pazarlama calismalariyla gonderilen mesajin,
ayirtedilebilecek diizeyde olmasi1 da onemlidir diyebiliriz. Iste, bir
giinde ylizlerce mesaj ile karsilasan tiketicinin, bunlarin timiini
algilamas1 mimkin olmamakta, hatta bilingli olarak kendisine

ulagsmasina izin verdiklerine acik olmaktadir.

“Insanin dis diinyadaki soyut veya somut nesnelerle iliski
kurmasi bu nesneler hakkinda bir takim yargilarda bulunmasi bu
nesnelere iliskin bir davranis benimsemesi, bu nesnelerin algilanmasi

ile baglar”*

. Birey, s6z konusu mesajlar1 veya uyaricilari, dnceki bilgi
birikimleri, deneyimleri ve elde etmek istedigi tatmin ile
biitiinlestirmekte, yeniden diizenleyerek kabul edebilmektedir. Tiiketim

davranist da, bu sekilde bireyin c¢evresini “algilama” bigimine gore

sekillenmektedir.

Cevremizden bize ulasan uyaricilari anlamamizi ve
anlamlandirmamizi saglayan algilama; ¢evreden bireylere,
enformasyon olarak aktarilan, belli bir konu hakkinda ve belli bir
amaca yoOnelik hazirlanmigs uyaricilarin organize edilerek

se¢ilmesi ve anlamli kilinmas: yontemidir®.

* Metin inceoglu; Giidiileme Yontemleri, Ankara Universite Basin Yaym Yiiksekokulu Yayimlart: 4,
Ankara, 1985, s. 10. Ayr. Bkz. Unsal Oskay; Kitle Haberlesme A¢isindan Sosyal Algilama ve
Tutumlar, AU, SBF Dergisi, Mart-Haziran 1974, Cilt, XXIX, no: 1-2, s. 164.

» William F. Schoell, Guiltinan; Marketing, 3. Edition, Allyn and Bacon Inc., USA, 1988, s. 147.
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Bu ylizden gereksinimler, giidiler, tutumlar vb. faktorlerden
etkilenen subjektif (6znel) bir siire¢ olarak algilama, bireylerde ayni
uyaricilar karsisinda farkli sekillerde gergeklesirken, uyaricilar birey
tarafindan “algisal siizge¢” ten gecirilmektedir. Iki tiir uyaricinin
varligindan s6z edilebilir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve
kisinin kendisi tarafindan ortaya c¢ikarilan uyaricilar (beklentiler,
giidiiler, deneyimler gibi). Her iki tiir girdinin birlikte etkisi,
algilamanin kisinin kendine 06zgi olmasina yol ag¢an nedeni
aciklayabilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisinda bir {irlin veya
markay1 algilayip tercih etmesine neden olan faktorleri fiyat, kalite,
garanti siiresi, satig sonrasi hizmetler, yedek par¢a bulma kolaylig: vb.
olarak siralayabiliriz. Ancak bunun yaninda bir de daha Once de
belirttigimiz, tiiketici tarafindan belirtken uyari1 olarak algilanan,
sosyal ve sembolik nitelikli anlamlar mevcuttur. Tim bunlarin
sonucunda da, tiiketicide bir {irlin veya marka tercihi olusabilmekte

buna bagli olarak da satin alma davranisi gergceklesebilmektedir.

Sembol, birey i¢in degeri ve anlami olan Ogrenilmis bir
uyaricidir, soyuttur. Semboller gerek ylizylize, gerekse Kkitle
iletisim aracglari araciligr ile Ogrenilir. Sembollerle aktarilan
anlamlar, bireyin ic¢inde yasadig:r toplumun ortak degerlerini

yansitabilir®.

Isletmeci, reklam ve pazarlama ¢alismalarini tiiketiciye sunmadan

once hedef kitle ic¢inde kimlerin bu wuyaricilar1 ilk 6nce kabul

% Metin Inceoglu; A.g.e. , s. 49.
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edecegini ve bu kitlenin 0Ozelliklerini de bilme ihtiyacindadir. Bu
nedenle reklam ve pazarlama stratejilerinin tespit ve uygulama
basarisi, hedef tiiketicinin kisiliginin roliinlin ve Oneminin
belirlenmesine de baglidir. “Kisilik, bireyin kendisine 6zgii biyolojik,
toplumsal ve psikolojik  6zelliklerinin  biitiintidir”*’.  Hedef
tiketicilerin “kigilik” farkliliklari, uyaricilart kabul siiresinin, kabul
stirecinde ihtiya¢ duydugu bilgi miktarinin ve kaynaklarinin,
yeniliklere karst gosterdigi tepkilerin farkli olmasina neden
olabilmektedir. Ozellikle, giysi, miicevher, otomobil tercihinde

kisiligin etkisi goriliir.

Sekil 4. Kisilik ve Yasam Tarzi ile Marka Arasindaki Baglant

Uriin ve Satis
Noktasi
Marka veya satis z
noktasinin sahip DAVRANI TATMIN
oldugu imaj Kisilige en uygun Kisiligi tatmin
Grdn veya edecek
markanin tercih nitelikteki
Kisilik K edilmesi ile satis tercihlerin
Isllik marka ve noktasinin segimi belirlenerek,
satig noktasinin icin alternatiflerin tiiketim
imaji arasindaki degderlendiriimesi | davranisinda
etkilesim bulunulmasi
Tlketici
Kisilik

Kisiligin Giiglenmesi

Kaynak: Peter D. Bennett; Marketing, Mc Graw-Hill Inc, USA, 1988, s. 227.

" Metin Inceoglu; A.g.e., s. 86.
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Kisiligin iiriin veya marka tercihlerinde, kolayda ve begenmeli
iriinlerin satin alinmasinda rol oynadigi saptanmistir. Buna
karsilik bazi arastirmalar da, kisilik ile satin alma davranisi
arasinda bir iliski olmadigin1 gostermektedir. Yine de,
pazarlamacilarin blylik bir ¢cogunlugu kisiligin satin almada iiriin

¢esidini ve markasini etkiledigi kanisindadir?.

Sekil 4’de goriildiigii gibi, tiiketicinin kisiligi ve yasam tarzi,
iiriin veya marka tercihinden satis noktasi se¢cimine kadar tiim satin
alma siirecini etkilemektedir. Ancak bu etkilenmenin gerceklesmesi
icin Oncelikle bireyin, arzu ve gereksinimleri oldugunu fark
edebilmesi gerekir. Burada markanin, satis noktasinin imaji1 ve
kisiligin etkilesimi sonucu satin alma davranis1 alternatiflerin de
degerlendirilmesi ile gergeklesir. Bunun yaninda bir de, bireyin satin
alma davranisi ve iirlin veya marka tercihinde bulunmasi1 seklinde bir
eyleme gecebilmesi i¢in ydnlendirilmesinin (giidiilenmesinin) Onemi

ortaya ¢ikmaktadir.

Giidiiler (Motivler), belirli bir gereksinim sonucu bireyi harekete
geciren giiclerdir. “Giidiileme (Motivasyon), kisinin eyleminin
yoniini, giiciinii ve dncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin

etkisiyle harekete ge¢mesidir”?.

2 {lhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, s.
59.
¥ Metin Inceoglu; A.g.e., s. 81.
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Tiketici bir gereksinimin ortaya c¢ikmasi ile iki tir fayda
beklentisine girebilir. Bunlardan birincisi somut fayda saglayan
yararlar; driinin somut ve islevsel oOzelliklerinden elde edilen
sonugtur. ikincisi hedonik (haz almaya yodnelik) yararlar ise, iiriiniin
soyut, duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik Ozelliklerini igerir.
Gereksinimlerin en iyi sekilde tatmini i¢in lriin veya marka ile ilgili
bir degerlendirme yapildiginda, saglanacak her iki tiir yararin bir
arada bulunmasi tercih sebebi olabilmektedir. “Tiiketiciler, hem
rasyonel hem de duygusal (hedonik) ozelliklerden

giidiilenebilmektedir”™.

[lhan Cemalcilar pazarlama agisindan giidiileri su sekilde
siniflandiriimaktadir’":

e Miisteri olma giidiileri: Tek bir kaynaktan satin almayi
etkileyen giidiilerdir. Saticinin gilivenilir olmasi, satis sonrasi
hizmetlerin saglanmasi miisteri olma giidiileri arasinda
sayilabilir.

e Birincil satin alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir iirtini
satin almaya yol acan giidiilerdir. Giysi satin almak gibi.

e Secimli satin alma giidiileri: Bu giidiiler ise, belirli bir tiir
iriintin belirli bir g¢esidini ya da markasin1 satin almaya
yonlendiren giidiillerdir. “IGS” veya “Sarar” marka yiinli bir

takim elbise almak gibi.

3% Yavuz Odabag1, Giilfidan Baris; A.g.e., s. 106-107.
3! flhan Cemalcilar; A.g.e., s. 58-59.
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e Ussal giidiiler: Gozlenebilir ya da olciilebilir 6zelligine gore
lirlinlin  satin alinmasin1  saglayan giidilerdir; verimlilik,
dayaniklilik, kolay kullanim  6zelliklerini g6z  Oniinde
bulundurarak mal1 almak gibi.

e Duygusal giidiiler: Sayginlik, {in, begenilme vb. giidiilerdir.

Tiketicilerin satin alma giidiileri tespit edilebildigi 6l¢lide reklam
ve pazarlama ¢alismalarinda motivasyondan yararlanilabilir. Bu a¢idan
motivasyon, iletisim stratejileri i¢in ¢ok Onemlidir. Ancak yine de

giidii, tiketici davranislarina yon veren tek faktor degildir.

Bu nedenle tiiketicinin algilamasinda, satin alma davranisinda,
iriin veya marka tercihinde dogrudan etkisi olan “tutum ve inanglar”
konusu, sosyal psikoloji ve davranis psikolojisi alaninda Onemle
tizerinde durulan bir konudur. Tutum konusuna bu denli 6nem
verilmesinin nedeni, bireyin c¢evresine uyumunu kolaylastiran bir
sistem olusturmalarinin yaninda, bireyin davranislarini da yonlendirici
bir giice sahip olmasindandir. Tutum, davranigslarin gerisindeki
yonlendirici gii¢ olduguna gore, tutumlarin incelenerek isleyisini
anlamaya c¢alismak, davranislarin ne yonde olacaginin tahmin
edilebilmesine olanak saglar. “Insan davranislari, tutumlar kontrol

9532

edilerek denetim altina alinabilecektir Bunun da giiniimiizde

O0zellikle reklamcilar, pazarlamacilar, halkla iliskiler uzmanlari

32 Metin inceoglu; Tutum Algi Iletisim, imaj Yaymcilik, 3. Baski, Ankara, 2000, s. 3.
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acisindan Oonemi biyiiktiir. Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranisini
dogrudan etkileyen bir faktdr olarak tutum; “bireyin kendine ya da
cevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu ya da olaya karsi
deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel,
duygusal ve davranissal bir tepki 6n egilimidir”*’. Bu orgiitlemede s6z
konusu deneyim ve enformasyon bi¢im degistirdi§i zaman bireyin

tutumunda da degisiklik gergeklesebilir.

inang; bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Inang, kisisel
deneyle ya da dis kaynaklarca kanitlanan bilgi demektir. Goris;
kanitlanmamis inanctir. Kani ise; kanitlanamayan ama taraftar

. 34
olunan inangtir™.

Tutumlar1 oOrgiitlenmis inang¢lar olarak aciklayanlar da vardir.
Ancak tutumlar, silire ve siddet bakimindan inan¢ ve fikirlerden
ayrilirlar. Fikirler, tiiketici tutumlarina gére daha zayif ve gegicidir;
inanglar ise, daha kuvvetli ve siireklidir. Tutum, inang¢ ve fikirler belli
bir andaki tepkiyi ortaya koymalarina ragmen aslinda kisinin dogustan
bir fikir, inan¢ ve tutumu olmadig1 dikkate alinirsa bunlar zaman
icinde edinilen Dbilgi ve kazanilan deneyimin sonucu olarak
gelismektedir’®. Tutumlar gézlenemez ancak davranislar gézlenebilir.

Bir markaya karst olumlu tutum, dogru algilama, edinilen duygu ve

33 Metin Inceoglu; A.g.e., s. 5.

3 flhan Cemalcilar; A.g.e., s. 60.

3% Muhittin Karabulut; Tiiketici Davrams, isletme Fakiiltesi Yaymn No: 206, Yon Ajans, istanbul,
1981, s. 134.
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diistince, bunun sonucunda da satin alma, kullanma olumlu referans

alma egilimi anlamina gelebilmektedir.

Tutumlar, kendileri gbzlenemeyen, fakat gozlenebilen

davranislara yol agtig1 varsayilan bazi egilimlerdir. Boylece,

olaylari incelemede ara degisken olarak kullanilabilirler®®.

Sekil 5. Tutum Ogeleri

Uyaran ya da psikolojik obje

Gozlenebilen
bagimsiz (Ornek: bir kisi ya da grup; bir sanat eseri, kadinlarin ¢alismast fikri; 6grenci olaylari, bir
degiskenler ideoloji vb. gibi)
Tutumlar
Gozlenemeyen ,
varsayilan ara l l l
degiskenler
Bilissel Oge Duygusal Oge Davranissal Oge
(belirtileri) (belirtileri) (belirtileri)
O tutum objesi O tutum objesine O tutum objesine
hakkinda sahip kars1 gozlenebilen kars1 gozlenebilen
olunan bilgiler duygusal tepkiler, tiim davranislar
(bunlarin s6zle (kalp garpmasinin (s6zsel yada diger
belirtilmesi); siklasmasi, davranislar);
Mehmet’in ¢aligma heyecanlanma, Mehmet’in masasini
masasinin degerli terleme gibi sik sik cilalamast;
oldugu hakkidaki fizyolojik tepkilerle Ahmet’in karisini
fikri;Ahemt’in sozsel tepkilerin calistirmamast,
.. . kadinlarin tiimii); Mehmet’in arkadasina da
Gozlenebilen .
bagimls caligmasinin masasini sevmesi karisini .
degiskenler sak}nqalgrl hakkmda (bunu sdylemesi); gallstlrmamgm i¢cin
belirttigi fikirler vb. Ahmet’in karisinin ogiit vermesi vb.
gibi calismak istemesine gibi.
sinirlenmesi gibi

Kaynak: Cigdem Kagit¢ibasi; Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yayinevi, 10. Basim,

Istanbul, 2004, s.

105.

36 Cigdem Kagitcibasi; Yeni insan ve insanlar, Evrim Yaymevi, 10. Basim, istanbul, 2004, s. 104.
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Cesitli  olgularin incelenmesinde ara degisken olarak da
yararlanilan tutumlar, sekil 5’de de gorildigi gibi ¢ Ogeden
olusmaktadir ve bu 6geler arasinda tutarlilik oldugu varsayilmaktadir.
“Bu varsayima gore, bireyin bir iiriin veya marka hakkinda bildikleri
(bilissel 6ge), ona olumlu bakmasini gerektiriyorsa (duygusal oge),
birey o iriine veya markaya karsi olumludur (davranissal 6§e)””’.
Biligsel, duygusal ve davranigsal oOgeler, yerlesmis ve giigli
tutumlarda tam olarak bulunur. Daha zayif tutumlarda ise Ozellikle
davranigsal 6ge c¢ok zayif olabilmektedir. Birbirinden farkli 6geleri
icerdigine gore tam geligsmis bir tutum i¢in yalin degil, karmasiktir
diyebiliriz. Ogeler, tutumu kendi icinde tutarlili§i olan bir sistem

haline sokar. Bu durumda sunu sdyleyebiliriz; tutum, bireyi davranisa

hazirlayan karmasik bir egilimdir.

Kisilik yapisinda deger, tutum ve inang iliskisi de Sekil 6°de
acikc¢a goriilmektedir. Tiiketicinin, pek ¢ok etken sonucu olusan kisilik
yapisi, olumlu ve olumsuz degerler edinmesine neden olabilmektedir.
Bu degerler de, s6z konusu {iriin veya markalar ile ilgili tutumlar
gelistirmesini saglayabilir. Inanglar da bu tutumlarin bir sonucudur.
Inanclarin edinilmesinde ve degistirilmesinde aile ve fikir liderleri
denilen  gruplarin  etkisinin, en yiksek diizeyde oldugu

goriilebilmektedir.

37 Metin Inceoglu; A.g.e., s. 8.
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Sekil 6. Kisilik Yapisinda Deger, Tutum, inanc iliskisi

Inanc

Tutum Inanc

Inanc

Inanc

Degerler Tutum Inanc

+ Inanc

Inanc

Tutum inanc

Kisilik Inanc

Inanc

Tutum

Inanc

Inanc

- Inanc

Degerler Tutum

Inanc

Inanc

Inanc

Tutum

Inanc

Inanc

Kaynak: Metin Inceoglu; Tutum, Algi, iletisim, Imaj Yayincilik, 3. Baski,

Ankara, 2000, s. 19.
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Pazarlama Iletisimi ve Tutum Degisikligi: Ikna edici iletisim
yontemlerinden biri olarak kabul edilen reklam, tiiketicinin tutumunu
ilgili oldugu iiriin veya marka yoniinde gelistirmeye calisir. Daha Once
de belirttigimiz gibi, reklam ve pazarlama c¢alismalart agisindan,
tercihlerin ilgili trliin veya marka yoniinde gelistirilerek marka
bagimliliginin saglanabilmesi i¢in tiketicinin her seferinde ayni

doyumu elde etmesi gerekmektedir.

Reklam ve pazarlama c¢alismalarinda yapilmas: gerekenlerin
basinda, ya tiiketicinin ilgili oldugu iiriin veya markaya iliskin
tutumlarint pozitif yonde gelistirip giiclendirmek ya da var olan
tutumlar: degistirmek, gelmektedir. Burada unutmamamiz gereken en
onemli nokta ise, “tiiketicinin belirli bir lrliin veya markaya karsi
tutumunun yoni ile satin alma davranisinin yoniiniin  ayni

olmayabilmesidir”.

Ornegin bir tiiketici, Sarar takim elbiselerine
kars1 pozitif yonlii ve gili¢lii tutumlara sahipken, geliri Sarar marka
takim elbiseyi satin almasi ig¢in yeterli olmayabilir. Bu sonug,

tiketicinin ekonomik sartlarinin, satin alma davraniginda etkili

faktorlerden biri olabildigini ortaya koymaktadir.

3% Muhittin Karabulut; A.g.e., s. 135.
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3.4. Ekonomik Faktorler

“Bir toplumda mal ve hizmetlerin iiretilmesi, dagilimi ve
tilketilmesi siireclerinin timi o toplumun ekonomisini olusturur”.
Toplumsal yasamin en dnemli belirleyici 6gelerinden biri olarak kabul

edilip, ayr1 tutulan ekonomik etkinlikler hakkinda degisik diisiinceler

vardir.

Klasik iktisat¢ilara gore; ekonomik ve rasyonel bir varlik olan
insan, kendine en fazla faydayi saglayacak olan iiriin veya markayi
tercih etmektedir. Marjinal fayda kuramini benimseyen bu goriis,
ekonomik faktorlerin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli etken
oldugunu belirtmektedir. Ancak reklam ve pazarlama ydneticileri,
gerek {iriin ve marka tercihlerini belirlerken gerekse satin alma
davranigt sirasinda tiiketicilerin  hepsinin, bu kadar rasyonel
davranmadiklarint savunmaktadir. Ayrica, tiketicinin bir {irlin veya
markadan elde edecegi doyumun OSl¢lilmesinin de oldukg¢a zor oldugu
goriistindedirler. Bununla birlikte ekonomik gostergelerden biri olan
gelir diizeyinin, tiiketicinin satin alma giiclinii, davranisini ve tercihini

yonlendirebildigi de bir gercgektir.

Bu goriis satin alma davranisini tam olarak agiklamamaktadir ama

yararli yaklasimlar1 da vardir. Ornegin, “tiiketici, sik sik satin

3% Ozer Ozankaya; Toplumbilim, Cem Yaymevi, 7. Basim, istanbul, 1991, s. 337.
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alinmayan yiiksek fiyatli mallar1 satin alirken daha ekonomik ve

"% Ayrica isletme

rasyonel davranmaya calisarak c¢ikarint gdzetir
acisindan sunu sdyleyebiliriz; bir liriin veya markanin fiyati1 diiserse
satigs1 artar. Fakat bu goriis genellestirilemez. Ciinkid iiriin veya

markanin fiyat1 distiigiinde kalitesinin de diistiiglinii diisiinen tiiketici,

mali satin almayabilmektedir.

% {Ihan Cemalcilar; A.g.e., s. 56.

39



BOLUM I1

MARKA VE MARKA TERCIiHi

Gilintimiizde gelisen ve degisen rekabet kosullarinda isletmeler,
iletisim stratejilerini planlarken tiiketici davranislarint etkileyen
faktorleri g6z Onilinde bulundurarak iiriin veya markalarini pazar
ortamina sunmakta ve tercih edilmesini saglamaya c¢aligmaktadirlar.
Simdiye kadar anlattiklarimizda iiriin ve marka arasinda bir ayrima
gitmedik ama bu noktadan sonra isletmelerin 06zellikle iiriinlerini

markalayarak satis yoluna gitmeleri iizerinde duracagiz.

Isletmelerin ayakta kalabilmesi tiiketici tercihlerine adapte
olmak ve buna uygun iiretim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmakla mimkiindiir. Bu da yeni teknolojilerin entegrasyonunu,
stirekli yenilik yapmay1 gerektirir. Bunu yapamayan isletmeler rekabet
sansint kaybederek geride kalma veya yok olma riski ile karsi karsiya
kalabilmektedir*'. Bu durumda isletmeler, tiikketici istek, gereksinim ve
tercihlerine uygun tiriinleri belirli bir marka ismi ile pazara sunarak
yenilik yapabilmekte ve ayn1 zamanda bu sekilde tiiketicilerin

beklentilerine de cevap verebilmektedirler.

' Yesim Uzun; Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii, Pazarlama Diinyast, Istanbul, Eyliil
2004.
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Giinlik  yasantimizda  markalar, hayatimizin neredeyse
vazgecilmez 6geleri haline gelmistir. Ornegin, giyimine dnem veren,
O0zen gosteren bir bireyden bahsederken onun marka giyindigini
sOyleriz. Halbuki her {irlinlin bir markas1 oldugunu diisiiniirsek burada
kastedilen bireyin taninmis, kaliteli, prestijli hatta pahali {riinleri
(veya markalar1 da diyebiliriz) tercih ediyor olmasidir. Ayrica tiiketici
satin alma davranisinda tercihte bulunurken tezgahta yan yana duran
iki tiriinden 6zellikle markal1 dedigimiz iiriini seg¢ebilmektedir. Bunun
anlami, tiketicinin drinid degil tasidigi markayr tercih ediyor
olmasidir, diyebiliriz. Tim bunlarin nedenlerini kavramak ve
aciklayabilmek i¢in markanin, tiiketici i¢in ne ifade ettigini anlamak

yararli olacaktir.

1. MARKANIN TUKETICIi ACISINDAN ANLAMI

“Marka” kelime anlami “resim veya harfle yapilan isaret” veya
“bir ticaret malin1 tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o

malin simgesi olan, resim veya harften olusan 6zel im” dir®.

“Marka” pazarlama acgisindan ele alindiginda ise, “iireticilerin
veya saticilarin, mallarinin kimligini belirleyen ve mallarini

rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge, sekildir veya bunlarin

2 Ali Puskiillioglu; Tiirkge Sozliik, Tiirkiye Tiirk¢esinin En Biiyiik Sozligii, Dogan Kitap, Istanbul,
2002, s. 1077.
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bilesimidir”®. Marka, genis kapsamli bir terim oldugundan iiriiniin
ismi, simgesi veya ambalaji disinda, tasidigi anlam da marka

kapsamina girebilmektedir.

Bazi1 isletmeler, tiriinlerini markalarken bazilar1 bunu tercih
etmezler. Isletme agisindan markalamanin amaci, talep yaratmak, talep
istegi uyandirmak ve iriin kalitesinde diizeyi siirekli kilmak istegidir.
Ayrica iriin ile ilgili ozelliklerin diger iiriinlerle benzer olabilmesi
ithtimali ile farklilig1 kavramla yaratma diisiincesi de wvardir. Bu
amaclar1 benimsemeyen veya buna yeterli olanagi bulunmayan
isletmeler, lirlinlerini markalamazlar. Bu nedenle isletmeler agisindan
bir {lrliinin markalanma kararinin verilmesi ¢ok Onemlidir. Ayrica
marka ismi, marka simgesi ve ambalajinin belirlenmesinin yani sira
markanin bilinirliginin saglanmasi, marka imajinin ve marka degerinin
olusturulmast ve bunun i¢in markaya iliskin politikalarin, satis

cabalarinin ve iletisim stratejilerinin de gelistirilmesi gerekmektedir.

2. MARKALAMANIN ONEMi

Isletme tarafindan iiriiniin markalanmasi karari, genellikle iiriin
Ozelliklerine ve dreticinin tercihine gdére yoOn bulabilmektedir.
Ornegin; taze sebze ve meyve ambalajsiz olarak pazarlarda

satilabilirken, marketlerde bu iriinleri ambalaj i¢inde ve ambalajin

* {lhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, s.
116.
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isti markalanmis olarak gorebilmekteyiz. Ayrica, komiir, pamuk,
bugday gibi hammaddeler s6z konusu oldugunda ya da dokuma ipligi,
¢ivi gibi yan {riinler, {reticiler ya da aracilar tarafindan
ambalajlanarak satilmasi tercih edildiginde, ambalaj
markalanabilmektedir. Ureticiler, iiriiniin nitelikleri yeterli dlciide iyi
degilse markalama yapmay1 tercih etmeyebilirler ve bunlar1 diisiik
fiyat ile farkli pazar ortamlarini kullanarak satmay1 tercih edebilirler.
Uriiniin, markalanabilmesi icin yeterli 6zelliklere ve niteliklere sahip
olduguna kanaat getirilirse isletme tarafindan markalama karar1 alinir.
Uriiniin markalanmas1 kararinin isletme tarafindan alinmasinin
ardindan, markalamanin yapilabilmesi i¢in markalamaya iligkin

politikalarin belirlenmesi gerekmektedir.

Bunun i¢in de, baslica yapilmasi ve tespit edilmesi gereken
asamalar vardir. Bu asamalardan ilki, marka ismi se¢imi dedigimiz,
tirtinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Giiniimiiz diinyasinda
triinlerin  sadece fiziksel 0Ozelliklerini farklilagtirarak driiniin
digerlerinden farkli kilmak hi¢ de kolay degildir. Dolayisiyla marka
ismi ve marka imaji1 Oonemli bir farklilagstirma araci olabilmektedir.
(Marka imajindan ilerleyen boliimlerde ayrica detayli olarak
bahsedecegiz.) Marka isminin bir iriiniin basarisina 6nemli katkisi
olduguna iliskin sayisiz 6rnek mevcuttur. Marka satin aliriz ve belli
bir markay: satin almak icin daha fazla ddeyebiliriz. “Ornegin; kot

pantolon degil de, gecen hafta kendime Levis veya Mavi Jeans aldim,
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diyebilmekteyiz”*. Hal boyle olunca, marka ismi se¢iminin markalama
caligmalarinda da birincil Onem tasiyan bir adim oldugunu
sOyleyebiliriz. Marka isminin sec¢imi siirecinde isletme, hedef
tiketicinin zihninde rahatlikla konumlandirilacak, markaya uygun bir
imaj saglayacak ve rakip markalardan kendisini ayiracak bir marka

ismi belirlemeyi hedefler.

Bir diger asama ambalajlamadir. Fiziksel boyut, markanin
tiketicinin hatirlama siirecine yardimci olan en Onemli unsurlardan
biridir ve bir iiriinii ifade ederek diger iiriinlerden farklilagmasini
saglar. Fiziksel boyuttan kastettigimiz, ambalaj tasarimi “bir malin

kabini veya ortiisiinii belirleme ve iiretme isidir.”*

, logo, sekil, renk
gibi imaj1 olusturan grafik unsurlardir. Ambalajin baslica islevi lriini
tasima, depolama ve saklama siirecinde dis etmenlerden korumasidir.
Ambalaj iizerindeki etiket, tiiketicilere isletmeye ve iiriiniin neden
yapildigi, nasil yapildig:i ve kullanilis bigimine yonelik bilgi verir. Bu
anlamda etiket, {rlinin fiyatin1 belirlemek amaciyla kullanilan
etiketten farklidir. Markayi1 gosteren etiket ise, Urilin veya ambalaj
iistiinde gosterilen markadir. Ornegin, bir takim elbise iizerine konan
“Sarar” etiketi, TUriiniin marka etiketidir. Bu durumda sunu

sOyleyebiliriz; ambalajin en 6nemli islevlerinden biri de, lirliniin diger

tirtinler arasinda farklilagmasini saglamasidir. Hatta bazi tiiketici icin

* Yavuz Odabasi, Mine Oyman; Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat,3. Baski, Istanbul, 2003, s.
363.
* {lhan Cemalcilar; A.g.e.,s. 119.
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ambalaj ¢ekici bile olabilmektedir. Tiiketici liriin ile birlikte ambalaj1

da ele gecirme istegi duyabilmektir.

Ayrica iriinin, ambalaj ve etiket ile birlikte iizerinde
gordiigiimiiz grafik unsurlar da olduk¢a Onemlidir. Markalarin
hatirlanmasinda, ayirt edilmesinde 6nemli etkileri olan ve marka ile
¢ogu zaman tiiketicinin zihninde gorerek biitiinlesmis olan grafik
unsurlarin temelini logo olusturmaktadir. “Marka ile ilgili bir grafik
tasartm unsuru, markanin logosu olarak tanimlanir”*. Iyi tasarlanmis
bir logonun kolaylikla taninmasi, tim hedef kitle i¢in ayni anlami
tagsiyabilmesi ve olumlu duygular c¢agristirabilmesi Onemlidir.
Isletmeler marka isimlerini tespit ettikten sonra, markalarini
tanimlamak i¢in, marka ismi ile birlikte veya marka ismi olmaksizin
logolarin1 kullanmaktadirlar. Gergekten de bazi markalt driinleri,
logosunu gordiigiimiiz yerde taniriz. Marka ismini duymamiza gerek
bile kalmayabilmektedir. Ornegin, Nike spor ayakkabilari, zamanla
neredeyse tiim diinyaca taninan 6nemli bir marka isim ve marka logo
haline gelmistir. Ustelik Nike ismini duymamiz ile logosunu gérmemiz
arasinda neredeyse fark yok diyebiliriz. Nike’1n marka olarak tasidig:
anlam ve degerler yine marka haline gelmis olan logosu ile de temsil
edilebilmektedir. Bu yilizden, logo, bir isletmenin ve markasinin;
kimligini, imajini, degerlerini yansitabilmektedir. Bir ¢ok isletmenin

kendisine ve {lirlinlerine ¢agrigsim yapmasina da neden olabilmektedir.

* Yavuz Odabasi, Mine Oyman; A.g.e., s. 366.
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Markanin fiziksel unsurlarindan tlizerinde durmamiz gereken
baslica o6zelliklerden birisi de iiriiniin kendi bi¢imi ve rengidir. Bir
lirlinii benzerlerinden ayiran en onemli &6zelligi bigimidir. Ozellikle
giysilerde, mobilyada, arabada {riiniin bi¢imi ve rengi satin alma
davranisinda onemli bir tercih sebebi olarak iiriiniin benimsenmesinde

rol oynamaktadir®’.

Ornegin, kadin giysisi iireten bir isletme, moda olan rengi yanlis
saptarsa turliniin satisinda sorun yasayabilir. Bu nedenle de renk
seciminde arastirma yapilmali, uzman kisilerden yararlanilmalidir
cliinkli tiiketici zihninde markali bir giysinin, bi¢im ve renginin
mutlaka moday1 takip edecegi diisliincesi hakimdir. Ayrica markali
giyinmek hem bireyin iyi gdériindiigii i¢in kendini iyi hissetmesine hem
de toplum ve grup ig¢inde sayginlik ve prestij kazanmasina sebep
olabilmektedir. Bundan dolay1 bi¢gim ve renk tercihinde, sosyolojik ve
psikolojik faktorlerin de etkili oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Markali
bir giysi iireten isletmenin bi¢im, renk, logo ve etiketleme hatta
ambalaja gdsterdigi 06zen yaninda, markali idrlinin kalitesinin
strekliligini saglamasi da markalama g¢alismalarinin O6nemli bir
pargasidir. Iste tiim bu markalama c¢alismalari, isletme acgisindan ne
kadar onemli ise, tiiketici agisindan da markanin dnemi her gegcen giin

artmaktadir.

" {Ihan Cemalcilar; A.g.e., s. 121.
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3. MARKANIN SINIFLANDIRILMASI

Markanin, hem isletmeler hem de tiiketici agisindan Onemini
ayri ayri1 ele almadan Once markanin kaynagina, c¢ikis noktasina
bakildiginda; o6zel (kisisel) marka ve wulusal marka diye bir
siniflandirma yapilmaktadir. Burada 6zel marka, tek bir dagiticinin
yani perakendecinin markasi anlamina gelmektedir. Ulusal marka ise,
tireticinin markasidir ve ayni marka ismi ile dagitimini yaptigi her
yerde, Urliniin satist yapilir. Bu durumda hem reklam c¢aligsmalarinda
hem de pazarlama faaliyetlerinde markanin 6nemini farkli agilardan
ele almak gerekmektedir. “Bunlar sirasiyla iiretici agisindan, araci
a¢isindan ve tiiketici agisindan marka seklinde

siniflandirilabilmektedir”*.

3.1. Uretici A¢isindan Marka

Uretici konumundaki isletme, iiriiniin talep gormesini, pazar
icinde yer almasini, en Onemlisi de tercih edilmesini istemektedir.
Marka, iste bu noktada 6nem kazanmaktadir ¢iinkii talep yaratmada,
tercih edilmesinde ¢ogu zaman iiriiniin niteliklerinden, hatta bazen
triiniin sagladig1 faydadan, daha etkili bir unsur olabilmektedir.
Ayrica marka, s6z konusu iriine yonelik, tiiketicide bir baglilik

yaratabilir. Bu da {ireticinin satis ¢izgisinde bir siireklilik ve diizen

* {lhan Cemalcilar; A.ge.,s. 117
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saglayacagindan iiretici agisindan marka ve tiiketicinin markaya olan

bagliligi 6nem kazanir.

Uretici acisindan iizerinde durmamiz gereken bir nokta da, bir
iirtin toplulugunun tek bir marka adi altinda m1 toplanacag: yoksa her
liriiniin ayr1 ayrt mi1 markalanacagi konusudur ¢iinki iiriinler bir marka
altinda toplandiginda yeni driin eski drlinin bilinirliginden
yararlanabilmektedir. Ancak {rilinlerin nitelikleri ve fiyatlari
birbirinden farkli ise farkli marka belirlemek daha uygun olacaktir.
Séyle de diyebiliriz, iiretici agisindan markanin 6nemi, {irlinlin nasil
markalanacagina karar verilmesinden {riliniin nasil tercih edildigine

kadar her asamada karsisina ¢ikmaktadir.

3.2. Araci Ac¢isindan Marka

Uretici acisindan oldugu kadar araci dedigimiz perakendeci
acisindan da markanin dnemi yadsinamaz. Ozellikle de kendi pazar
payini kontrol edebilmek, tiiketici hedef kitlesinin 6zelliklerine gore
istedigi gibi yanit verebilmek ve pazarlama caligsmalarinda iireticinin
etkisinden kurtularak, ayni zamanda da perakendeci olarak kendi
triiniine olusturdugu baglilik agisindan markalamay1 tercih etmektedir.
Perakendeci bir nevi, magazasint marka haline getirebilmek ve

bununla bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Ornegin, “bu magaza
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kaliteli trlinler satar” imaji1 veya “ucuz iriin” imaj1 veya “prestijli,

pahali iirtin” imaj1 gibi.

Perakendeci kendi markasin1  kullandiginda, dretici ile
strekliligi olan bir anlagma imzalayarak iiriinii daha ucuz bir fiyata
satin alma firsati yakalayacagindan maliyeti diisiirmiis olur, bunu da
tiketiciye yansitarak markasinin diger iriinler arasinda daha ¢ok
tercih edilmesini saglayabilmektedir. Ancak bu durumda markanin
reklam maliyeti perakendecinin ilgilenmesi gereken bir konu haline
gelmektedir. Marka imajinin yaratilmasi zaman alir. Ayrica markanin,
kalitesini ayni diizeyde tutmak da zorlasir ve rafta tercih edilmeyi
bekleyen diger tanitimi siirekli yapilan, pazarda bilinirligi olan
markalarla rekabet etmesi gii¢clesir. Bu nedenle perakendeci (araci
isletme) acisindan markanin biiyiik 6nemi olmasina karsin, pazarlama
caligsmalar1 sirasinda olumlu ve olumsuz faktdrlerin en dogru sekilde

tespit edilmesinin dncelikli yarar1 vardir.

3.3. Tiiketici Acisindan Marka

Bu noktada 6zellikle perakendeci ve iiretici isletmenin, tiiketici
acisindan da markanin Oneminin nasil 6n plana c¢iktigin1 bilmesi
sarttir. Elbette ki tiiketici olmasa iiriiniin veya markalamanin hi¢ bir
degeri kalmayacakti. Burada tiiketicinin markaya verdigi 6nemin satin

alma davranislarina ve tercihlerine etki ettigini sdyleyebiliriz. Yapilan
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reklam ve pazarlama faaliyetleri ile marka, tiiketiciye tanitilir ve
farkindalig1 saglanmaya c¢aligilir. Bu sayede tiiketici beklentisine yanit
veren, tatmin duygusunu hissettigi markaya yonelebilmektedir. Ayrica
“markali tiriine karst bir giiven duygusu olusabilmektedir ¢ilinki
markalt Urin, tiketici =zihninde kalitesi tutarli driin anlamina

gelmektedir”®.

Markal1 iriin ile ilgili bir sorunu oldugunda veya
degistirmek  istediginde iretici veya perakendeci isletmeyi
tanidigindan istedigi zaman bagvurabilecegi, kolayca ulasabilecegi bir
muhattap oldugunu bilir. Zaten bu giiven duygusu ile satin alma
davranisinda ve tercihinde bulunur. Bu nedenle marka, tiiketicinin
haklarinin  korunmas:t ac¢isindan da Oneme sahiptir. Tiketici,

beklentisine karsilik ve tatmin buldugu {iriini yeniden satin almak

istediginde de, markali iirline daha kolay ulasabilmektedir.

Gilnimiizde rekabet ortaminin da etkisi ile T{retici ve
perakendeci isletmeler, bu konunun giin gectik¢e Oonem kazandigini
diisinmekte ve iriinlerini markalayarak kaliteyi en iyi diizeyde
tutmaya c¢aligsmaktadirlar. Ayrica driinlerini marka ile diger
alternatiflerinden farklilastirma, reklam ve pazarlama calismalari ile
de en c¢ok tatmin elde edebilecekleri markanin kendilerinin ki
oldugunu vurgulama yoluna gitmektedirler. Markanin {retici,

perakendeci ve tiiketici a¢isindan 6nemi lizerinde durduk ancak bu

* jlhan Cemalcilar; A.g.e. s. 118.
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noktada isletmelerin s6z konusu markayr nasil yaratacaklar1 da

tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur.

4. MARKA YARATMA

Marka yaratma asamasinda Oncelikle s6z konusu {riiniin,
markanin, ¢evrenin ve rakiplerin ¢ok iyi etiid edilmesi gerekmektedir.
Isletmeler gerekli saha arastirmasini yaptiktan sonra sektdrde, markasi
ile fark yaratabilecegi vaatlerde bulunarak, markasint 6n plana
¢ikarmaya calisir. Ancak giinlimiiz diinyasinda bunca se¢enek arasinda
bu farki yaratabilmenin ve bunu siirekli kilmanin zorlugu da
unutulmamalidir. Bu farki yaratmak ve korumak i¢in fiziksel
tstiinliitkleri  stirekli  kilmak mimkin olmadigindan, ilerleyen
bolimlerde marka imaji basligr altinda da iizerinde duracagimiz,
“marka kisiligi” yaratmak etkili bir yontem olabilmektedir. Nitekim
diinyanin biitin biliyik markalar1 temel vaatlerini ve kisiliklerini
yillarca koruyarak istikrar saglayabilmislerdir. Ciinki tiiketici
markadan istikrar bekler. Ornegin Tiirkiye’de giyim sektoriinde
yillarca, moda deyince aklimiza gelen ilk markalardan biri olan
Vakko, her ne kadar son yillarda, artik pek ¢ok marka, sektor i¢ginde
yer bulmaya baslasa bile, kisiligini hala koruyabilen ender
markalardan biridir. Ancak yine de, rakip sayisi arttik¢a yeni bir
marka yaratmak ve siirekliligini saglamak her gegen giin

zorlagsmaktadir. Bundan dolayir da marka yaratirken, her marka rekabet
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ettigi pazari, isletmeyi, rakip markalarin konumunu ve tiiketiciyi goz

Onune alarak hareket edebilmelidir.

Ayrica asil marka, alt markalart ve ortak olan markalar arasindaki
iliski de 6nemli olmakla birlikte, asil markanin sektorel olarak
sinirinin ne olacaginin bilinmesi, yeni bir marka yaratirken tespit
edilmesi gereken bir konudur ve markanin da buna gore
konumlandirilmas: gerekir. Yoksa her yeni kategori i¢in yeni bir
marka yaratilirsa, bu hepsi i¢in ayr1 bir reklam ve pazarlama
caligmasinin yapilmasi anlamina gelir ki bu da isletmeyi

ekonomik agidan zorlayabilir™.

Hatta ~markanin tanitiminin yeterli diizeyde ve capta
yapilamamasi durumunda, marka yaratilamadan, iiriin pazar i¢inde fark
edilemeden yok olup gidebilir. Baslangigta {riinii, pazara ilk
sunuldugunda konumlandirilan bir markanin zaman gec¢tik¢e yeniden
konumlandirilmasi gerekebilir. Marka konumlandirmada isletme kendi
markasini, tiiketicinin diger markalardan farkli algilamasini saglamaya
calisir. Bu yiizden de, rakip isletmelerin politikalari, tiiketici istekleri
gibi pazardaki muhtelif degisiklikler, isletmeleri markalarinit yeniden
konumlandirma durumunda birakabilmektedir. Her sey siirekli
degiskenlik gosterdiginden siirekli de yeni ¢oOziimler bulmak
gerekebilmektedir. “Bolimleme (segmentasyon) teknigi degisimi
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anlayip yeni ¢ozimler {iretmenin O6nemli bir aracidir Pazar

%0 Giiven Borca; Bu Tt opraklardan Diinya Markasi Cikar mi? Marka Olmanin ABC’si, Media Cat, 7.
Baski, Istanbul, 2004, s. 130.

>! Giiven Borga; Markalarin Gelecegi 3 — Segmentation Forever, Marketing Tiirkiye, Istanbul,
Agustos 2005.
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bolimlendirme, konumlandirmanin ¢ikis noktasidir diyebiliriz.
Bolimleme, pazar1 yonetilebilir anlamli pargalara ayirma ve o
yaklasima paralel, marka konumlandirma stratejileri
gelistirebilmektedir. I¢inde bulunulan pazar ortamlar1 daha
anlagilabilir ve yonetilebilir bolimlere ayrilip, bu bolimlere markalar
konumlandirilir. Bu zincirleme bdyle devam edebilir, rakip isletmeler
markalarin1 buna goére konumlandirir ve farklilagsmak i¢in yeni bir
¢Ooziim getirmesi gerekir. Pazar bolimlendirme eski aliskanliklarla
genelde iiriin, ambalaj veya kullanim alani bazinda yapilirken daha
sonra ihtiya¢ — fayda bazinda bir bdéliimlendirmeye gidilmistir. Bu
bolimlendirmeye gore, marka konumlandirma ¢ok daha kolay ve
anlagilir olmaktadir. Tiketicilerin satin alma davranisinda ve marka
tercihinde bulunabilmesini saglamak amaciyla yapilan tim bu
caligsmalarin  yaninda isletmeler, markay1 tiiketiciye yeterli
tanitamadigi, tiiketicinin algilamasint ve markanin bilinirligini
saglayamadig:1 takdirde simdiye kadar anlattiklarimizin hi¢ bir 6nemi

kalmamaktadir.

5. MARKA BILINIRLIiGININ SAGLANMASINDA

REKLAMIN YERI

Tiiketicinin bir lrlinii satin alabilmesi i¢in Oncelikle farkinda

olmast ve bilmesi gerekmektedir. Zaten tiiketici markanin farkinda

degilse ne marka tercihi ne de satin alma davranist olusmasini

53



bekleyemeyiz. Tiiketicinin, markanin farkinda olabilmesi i¢in, en
etkili uyaricilardan biri olan reklam, bu noktada onemli bir yere
sahiptir. Reklam ve pazarlama caligmalari ile tiiketiciye enformasyon
verilir, dikkati c¢ekilir, ilgi uyandirilarak farkinda olmasi saglanir.
Isletme de bdylece amacini gerceklestirmis olur ve tiiketicinin bu
farkindalig1 satin alma davranigsina doniisebilir. Bu agidan reklam,
tiiketicinin zihninde markaya ait bir bilinirlik olusmasin1 saglayan en

O6nemli uyaricilardan biridir.

Ancak gilinimiizde marka bilinirliginin saglanmasinda c¢esitli
giicliikler yasanmaktadir. Ayni niteliklere sahip bir iiriinden, farkl
markalarda her renk, fiyat ve hatta amblajdan o kadar ¢ok wvar ki,
isletmeler, reklam g¢alismalarinda markali iirlin ile ilgili vurgulanmak
istenen Ozellik veya nitelik bulmakta zorlanmakta hatta tereddiit
etmektedir. Ciinkii daha Once de tiiketicinin algilamasi konusunda
tizerinde durdugumuz gibi, tiiketicinin markayi1 bilmesi, tanimasi ve
farkinda olmasi i¢in Oncelikle algilamasi gerekmektedir. Iste bu
noktada tiiketicinin wuyaricilar konusunda gelistirdigi tutum Onem
kazanmaktadir ¢ilinki tliketici uyaricilara karst secgici algilama
gelistirmis olabilir. Ne kadar uyarici1 (6zellikle reklam) gonderirseniz
gonderin, tiiketicinin algiladigi kadar marka bilinirligi olusabilir.
Bundan dolay: isletmeler, 6zellikle tiiketicinin dikkatini c¢ekecek,
ilgisini uyandiracak, fayda elde edebilecegine inanmasini saglayacak,

reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunarak, algilamasini ve bunun
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sonucu marka farkindaligini  olusturmaya veya  gelistirmeye

calismalidir.

Marka bilinirligi, o rin ile 1ilgili tiketiciye wulasan
enformasyonun igerigi ile sinirlidir diyebiliriz ve tiiketici zihninde,
uyarict dedigimiz bu enformasyon sayesinde bir takim duygu, diisiince

ve ¢agrisimlar gelisebilmektedir.

6. MARKA iMAJI

Marka imaji, yukarida bahsettigimiz markaya iliskin
cagrisimlarin hafizada tutulmas: ile ortaya ¢ikan marka hakkindaki
algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka imaji, markaya
iligkin inanglar biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi unsurlar1 igerebilmektedir. Marka imaji, markaya
anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. “Tiiketiciler, tiriinleri ve
markalar1 olusturduklari imaja gore degerlendirirler ve Urlini degil

»32 Markal1 driiniin bir imajinin olabilmesi igin

imaj1 satin alirlar
triiniin nitelikleri ve sagladig: yararlar olduk¢a 6dnemli unsurlar olarak

kabul edilebilmektedir.

Bu noktada, marka imaji1 ile {lrlin imaji1 arasinda bir baglanti
olmasina karsin, yine de farkliliklar1 oldugunu da belirtmek

gerekmektedir. Uriin imaj1 ile belirli bir iiriin grubuna yénelik

*2 Ulun Altinigik; Marka Degeri Yaratmada Reklamin Rolii, Marketing Tiirkiye, istanbul, May1s 2004.
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tilkketicideki tutum ve diisiinceler aciklanmaya calisilir. Marka
imaj1 ise Uriin grubu i¢indeki belirli bir markaya yonelik anlam ve

degerleri ifade eder™.

Uriinden ¢ok markayr ve marka imajini satin almakta olan
ginliimiiz tiiketicisi i¢in, 6zellikle imaj yaratmay1 amacglayan reklamlar
araciligiyla markaya gili¢lii, unutulmaz bir kisilik yaratma yoluna
gidilebilmektedir. Oysa ki, marka denince gdziimiizde bir isim, logo,
ambalaj veya bazi semboller canlanir ayrica da reklamindaki slogani
ve miizigi de hatirlariz. Bu normaldir; ¢ilinkii bu saydiklarimiz
markanin goriinen, fiziksel kismin1 olusturmaktadir. Fakat ilginctir ki
“markalar da insanlar gibi sadece fiziksel unsurlardan olusmuyor.

9954

Markalarin da bir ruhu var™® Iste markaya yiikledigimiz bu insani

ozellik, marka Kkisiligi kavramini karsimiza ¢ikariyor.

Marka kisiligi, markaya ruh katmasindan dolay: 6nemlidir ¢linki
tirtinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi durumlarda, marka kisiligi,
farklilagsmay1 saglamasi agisindan tiiketici tarafindan kullanilan, en
onemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla markanin farklilagtirilmasinda,
duygusal oOzelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve

deger ifade etmesinde, marka kisiligi etkili olabilmektedir.

Birer wuyarici olarak kabul edilen reklam ve pazarlama

calismalar1 araciligiyla, marka kisiligi, tiiketicinin markaya anlam

>3 Yavuz Odabagi, Mine Oyman; A.g.e., s. 369.
* Giiven Borga; A.g.e., s. 83.
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vermesi ile olusturulabilecegi gibi dolayli olarak da olusturulabilir.
Bunun i¢in insani 6zellikler markaya aktarilir ve dolayl1 olarak iiriiniin
anlamindan kisiligi ¢ikartilabilir. Tiketiciler markalara genelde insan
kisiliklerini atamaktadirlar. Ornegin, markanin yarar: basari ise marka
kisiligi basarili olarak ifade edilebilir. Marka kisiligi ile iiriin
arasinda iliski kuran tiiketici, kendisi ile marka kisiligi arasinda bir
O0zdeslestirme yaptiginda, marka tiiketicide bir anlam ve deger kazanir.
Dolayisiyla markanin tercih edilmesi s6z konusu olabilir. Tiiketicinin
markaya uygun gordiigii bu anlam ve deger, reklamin basarist ile dogru
orantilidir diyebiliriz ¢iinkli tiiketici bu sayede uyaricidan gelen
mesaj1 algilar, anlamlandirir, ardindan da markanin kisiligini kendi
kisiligi ile 6zdeslestirdiginde zihninde bir marka imaji olusur. Aksi
takdirde, anlamlandiramazsa, ifade edilen marka kisiligi ve imajindan
s0z edilemez. Bunun sonucunda da zaten tiiketici zihninde, marka ile
ilgili bir imaj olusamadigindan satin alma davranisi ve tercihinin

gerceklesmesi gii¢ bir ithtimaldir.

Ayrica bazi iriinlerin imajlari, tiiketicinin goziinde yiiksek
kaliteyi cagristirmaktadir. Tiiketiciler bazen bunu, lriinii deneyerek de
tespit edebilir ve algilayabilirler ya da reklami1 ¢ok yapilan iriiniin
kaliteli oldugu goriisiine de tiiketiciler arasinda rastlanabilmektedir.
Ancak bu genelleme her zaman dogru olmayabilir. Tiiketicinin,

markaya yiikledigi anlam ve kisilik dogrultusunda, zihninde olusan
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marka imaji1 ile satin almaya ve tercih etmeye karar vermesi, marka

degerinin yaratilmasini1 da etkileyebilmektedir.

7. MARKA DEGERI

Marka ile ilgili gelisen 6nemli bir kavram da “Marka Degeri”
(Brand Equity) dir. “Philip Morris’in 1988 yilinda Kraft firmasini
alirken sirketin kagit tizerindeki degerinin alti1 katini, 12.6 milyar
dolar, 6demesiyle markalagmanin anlami tamamen degismistir. “Kraft”
kelimesinin bedelinden kaynaklanan fiyat farki, ilk defa marka degeri

(Brand equity) kavramina dikkatleri ¢ekmistir”>.

Isletmelerin piyasa degerini olusturan, dnemli bir varlik olarak
kabul edilen marka degeri, markanin adiyla, simgesiyle tiiketiciye
iirtin veya hizmet yoluyla sagladig: degeri de ifade etmektedir. Marka
degeri, saygin bir markanin bir {irline deger katmak ig¢in
kullanilmasidir da diyebiliriz. Dolayisiyla marka degeri tiiketici esasli

ve finansal esasli olarak iki boyutta ele alinabilmektedir®:

Tiiketici esasli marka degeri: Bir marka, liriinden farklidir. Bu
fark, tiiketiciler tarafindan markaya yiliklenir. Tiketicilerin markaya
atadiklart degerdir. Bunun anlami, markanin pazarlanmasinda, marka

hakkindaki enformasyonun etkisi ile tiiketicinin verecegi tepki

> Ulun Altinisik; Marka Degeri ve Bilesenleri, Marketing Tiirkiye, Istanbul, May1s 2004.
%6 Yavuz Odabasi, Mine Oyman; A.g.e., s. 373.
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farklilasabilmektedir. Tiiketicilerin tepkileri, reklam ve pazarlama
caligsmalari sonucu algilama, satin alma davranis1 ve tercihler seklinde
kendini gostermektedir. Tiiketicinin verecegi tepkinin farklilagsmasi
ise, bir markanin pazarlanmasina ydnelik tepkiler ile, marka adi1 veya
logosu tasimayan, tatmin saglamayan herhangi bir {riine yoOnelik
tepkiler karsilastirildiginda ortaya g¢ikmaktadir. Bir yarar sunmayan,
tatmin saglamayan marka olamaz. Bu sekilde de bir marka degeri
olusturmas: neredeyse miimkiin degildir. Ozellikle iiriin nitelikleri,
fiziksel, duygusal, kisisel fayda saglamasi ve yasattig1 tatmin
sayesinde, tiikketici markaya deger biger. Isletmenin marka yaratma
stirecinde iiriine ekledigi degerler, tliketiciye enformasyon olarak

iletilir ve tiiketici zihninde marka degerinin olusmas1 saglanir.

Finansal esasli marka degeri: Bir isletmenin baska bir
isletmeyi veya markay1 satin almast durumundaki finansal degeri ifade
etmektedir. Tiiketici esasli marka degeri, finansal esaslit marka degeri
icin temel olusturmaktadir. Tiiketicinin goéziindeki gili¢lii bir marka
degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla da pazar payini olumlu ydnde
etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artirmakta oldukcga

etkili olabilmektedir.

Aaker marka degerini sdyle aciklar’: Bir markayla, marka

adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir liriin ya da hizmetin bir

37 Geoffrey Randall; Markalastirma, Cev: Elif Ozsayar, Rota yayinlari, 2. Baski, Istanbul, 2005, s. 38,
Ayr. Bkz. D. A. Aaker; Managing Brand Equity, The Free Pres, New York, 1991, s. 15.
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firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi. Ayrica Aaker, bu
varlik ve sorumluluklarin bes kategoride toplanabilecegini de

sOylemektedir.

1. Marka baghhgi: Reklam ve pazarlama g¢alismalarinda
maliyeti azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri yaratmak marka
bagliligi olan mevcut tiiketiciye oranla daha ¢ok zaman ve maliyet
gerektirmektedir. Sadik, markaya bagliligi olan tiiketiciler,
cevresindekileri de marka hakkinda olumlu etkileyebilmektedir.

2. Marka isminin farkinda olma: Marka isminin farkinda
olmak satin alma davranisinda ve tercihte karari olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Bilinen markalar digerlerine gére her zaman daha
¢ok tercih edilmektedir.

3. Algilanan marka Kkalitesi: Tek basina satin alma nedeni
olabilir. Uriiniin, farklilastirilarak konumlandirilmasi ve buna gore,
yiksek fiyat destegi ile benzer TUriinlere temel olusturarak deger
yaratilabilmektedir.

4. Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari: Uriin
ozellikleri, tiiketici yararlarinin vurgulanmasi, tiiketicinin profili,
yasam bi¢imi, rakip isletmelerin markalari, {irin gruplart ve f{irlin
kullanimlarini sayabilecegimiz  c¢agrisimlar  yolu ile deger

kazandirilabilir.
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5. Sahip olunan marka varhliklari1 (patentler, ticari marka,
kanal iliskileri): Bu yol ile, resmi olarak da bir varlik gdsterebilen
marka, gecerliligini kayit altina alarak ve baska marka varliklarina da

sahip olarak deger yaratabilmektedir.

Sekil 7. Aaker’in Marka Degeri Modeli

Marka Ad Algilanan Marka Miilkiyet altindaki
Baglilig: Bilinirligi Kalite Cagrisimlari Baska Marka
Varliklari

MARKA DEGERI

Ad
Simge

N

Sirket i¢in asagidakileri

Miisteri igin agagidakileri gelistirerek /
gelistirerek / kolaylastirarak sirkete
kolaylastirarak miisteriye deger saglar:

deger saglar:
- pazarlama programinin

- enformasyonun e e
yorumlannzlam /islemden etkinligi ve etkililigi
gecirilmesi > | -marka baglilig1
- satin alma kararina - stire¢/araliklar
duyulan giiven - marka uzantilari
- kullanim tatmini - ticart gug

- rekabet¢i tistiinliik

Kaynak: Geoffrey Randall; Markalastirma, Cev: Elif Ozsayar, Rota Yayinlari, 2.
Baski, Istanbul, 2005, s. 39
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Ayr1 ayr1 ele aldigimiz marka degerini olusturan bu unsurlar,
Sekil 7°de de gorildigi gibi, hem tiiketiciye hem de isletmeye farkl:
yollardan deger katabilmektedir. Marka degeri, adi ve simgesi ile
markaya, tiiketici tarafindan tercih edilerek deger katilmasidir. Burada
sayilan unsurlarin, marka degerini saglamaktaki olumlu etkileri,
herkes tarafindan kabul edilmektedir. Ancak bu modelde karsimiza
¢ikan sorun sudur; bu unsurlar ile marka degeri arasinda sistematik bir
baglant1 oldugunu gosteren bir kanit bulunamamasidir. Pazar
arastirmalarindan yararlanarak bu unsurlar 6lgiilebilir ve tiiketicinin
markaya nasil baktigi konusunda tespitler elde edilebilir ancak gii¢liik
sonuglarin nasil degerlendirilecegi ile ilgilidir. Ornegin, yukarida
saydigimiz unsurlar, bu degerlendirmeye ne oranda dahil edilmistir
veya farkli iiriin alanlar1 arasinda ve farkli markalar arasinda
unsurlarin degerlendirmeye katilma oran1 nedir veya elde edilen
sonuclar ile unsurlar arasinda tam olarak nasil bir iliski vardir gibi.
Ayni soruna, Aaker kendisi de isaret etmistir. Bununla birlikte yapilan
calismalarin bir anlam ifade etmedigi ve marka degerini Ol¢gme
cabasindan vazge¢cmemiz gerektigi gibi bir kaniya varmamiz da dogru
olmaz. Bu degerlendirmeyi yapma ¢abasi, markanin degerini korumasi,

tiketici ve isletmeye deger katmasi agisindan 6nemlidir.

Marka degerinin olusturulmasi uzun vadeli bir siire¢tir. Bununla

birlikte reklamin, marka degerinin ve marka degerini olusturan

unsurlarin olusumunda oldukc¢a etkili oldugu goriilmektedir. Ancak
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marka kavrami, gelismis iilkelerin aksine ililkemizde iiriin kavrami ile
karistirtlabilmektedir. Bu yanlis yaklasim marka talebinin iiriin talebi,
marka fiyatlamanin iiriin fiyatlama ve marka degerinin de iiriin degeri
ile karistirilmasina neden olabilmektedir. Oysa ki lriin degeri sabit

kalirken marka degeri artabilmekte veya azalabilmektedir.

8. MARKA YAYMA

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yanit verecek iriinler,
mevcut olan marka isimleriyle isletmelerce pazarlanarak, marka yayma
yolu ile tiiketicilerin beklentilerine yanit verilebilmekte, yenilikler
yapilarak marka canli tutulabilmektedir. Marka yayma ile, o marka adi
altindaki tiim irinler i¢in, tiiketiciler lizerinde ortak bir imaj, kalite,
fayda saglamasi amaglanmaktadir. Ancak ayni marka adinin
kullanilmasinin tiim tiiketiciler iizerinde ve o marka adi altindaki tiim

tiriinlerde ayn1 etkiyi birakmas1 s6z konusu olmayabilir.

Marka yayma stratejisi, farkli bir tiriin ¢esidindeki yeni bir iiriin
hattina girmek ig¢in, tiiketiciler tarafindan taninan mevcut bir marka
adinin kullanilmasidir. Yayma yapilan yeni iiriin hatti, asil markaya
benzer veya farkli olabilir. Marka yayma (Brand Extension), mevcut

marka adi ile mevcut iiriin gruplarinda kiicik degisiklikler
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yapilabilecegi gibi (hat yayma), farkli iiriin gruplarina (marka yayma)

gecis yapmak seklinde de olabilir™®.

Marka yaymada, isletmeler halihazirda var olan bir markanin
bilinirliginden faydalanarak, yeni bir marka yaratmanin yilksek
maliyetinden tasarruf ederler. Taninmis markalarin adin1 tasiyan yeni
tirtinler, pazar icinde iyi bir konuma sahip olarak avantaj saglamis
olurlar ve bu nedenle de piyasaya c¢ikislart ve raflarda yerini
almasindan itibaren basarisizlik riski azdir. Yeni iiriin girislerinde
olusturulan marka farkindaligi yolu ile asil marka bir sinerji elde eder
diyebiliriz. Ayrica yeni iiriin girislerinde isletmeler, marka yayma yolu
ile reklam, arastirma ve {iriin gelistirme maliyetlerinden de tasarruf
saglarlar. Dolayisiyla bazi isletmeler i¢in, maliyet avantaji nedeniyle,

marka yayma stratejisini benimsemek tek alternatif olabilmektedir.

Marka yaymada Onemli olan, markanin yaymaya yardim
edebilecek cagrisimlara sahip olmasidir. Markanin yaptigi ¢agrisim ile
tiketici ayn1 ¢agrisimi paylastiginda, marka yayma degerlendirmemiz
olumlu sonug¢ verir. Tiiketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek
icin marka ile ilgili ¢agrigsimlara bakarlar. Marka ¢agrisiminin degeri,
elde edilmek istenen faydalara ve tatminlere bagli olarak
degisebilmektedir. Ancak tiketicinin bu ¢agrisimlara giiveninin

olabilmesi i¢in de marka ile ilgili gerekli enformasyona sahip olmasi

¥ Yesim Uzun; Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii, Pazarlama Diinyas1, Istanbul, Eyliil
2004.
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gerekmektedir. Ozellikle de son yillarda enformasyonu tiiketiciye
ulastirmak i¢in basvurulan, en etkili yontemlerden biri de marka

yerlestirme olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

9. MARKA YERLESTIRME

Pazarlama ¢aligsmalarinda hedef kitleye mesajlari ulastirmak igin
isletmeler her zaman farkli yontemler denemislerdir. Bu yontemlerden
biri de marka yerlestirmedir. “Yeni bir uygulama olmamakla birlikte
1970’lerin sonlarina kadar iyi bir sekilde organize edilmis ve ylksek
bir gelisme gosterebilmis bir yontem de degildir. Ozellikle
1980’lerden itibaren marka vyerlestirme etkin olarak kullanilmaya

baslandi””.

Marka yerlestirme, film, dizi veya televizyon programina planl
olarak markal1 bir iiriiniin yerlestirilerek, izleyenlere hissettirilmeden
tiriin ile ilgili, isletme tarafindan bedeli 06denmis mesajlarin
verilmesinin amaglandig1 bir yoéntemdir. Ozellikle de Hollywood
filmciliginde marka yerlestirme veya gizli reklam da denilen bu
yontem son yillarda siklikla kullanilmaktadir. “Uzmanlar Amerika’nin
bu konuda geldigi noktay1 sdyle tanimliyor: Hollywood filmlerinde
markalar artik arada bir gorlinmenin Otesine gecti. Baska bir deyisle,

markalar filmin i¢inde tipk1 diger oyuncular gibi rol aliyor”®

% Yavuz Odabasi, Mine Oyman; A.g.e., s. 377.
0 Eda Oztiirk; Markalar Hollywood’a Ortak Oldu!, Marketing Tiirkiye, Istanbul, Ocak 2004.
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Filmlerde marka ile 1ilgili mesaj verildiginde, televizyonda
oldugu gibi herhangi bir reklam kusagi i¢cinde verilmemektedir. Bazen
bireyler, izlediklerinin bir reklam oldugunun bile farkina
varmayabiliyor. Bundan dolayr da reklamlar1 izlerken tiiketicinin
gelistirdigi savunma mekanizmasi1 burada s6z konusu degildir. Bireyler

marka ile ilgili mesajlara karst savunmasizdir, diyebiliriz.

“Marka farkindaligin1 saglayabilmek, markay:r kullanirken
gdstermek ve marka ile gergek hayat arasinda bir bag kurabilmek i¢in
marka vyerlestirme, gegerli bir yontem olarak gorilmektedir”®.
Izleyicilerin filmdeki marka ile ilgili mesajlarin, ticari amacinin
farkinda olmamasi veya mesajlari, farkli bir sekilde degerlendirmesi,
beklenen tepkisidir. Ozellikle sinemada film seyrederken, izleyiciyi
rahatsiz edecek, dikkatini dagitacak bir dis etmen neredeyse hi¢ yok
gibidir. Seyirci sadece perdeye ve filme odaklanir. Calan bir telefon
veya bir glrilti veya filmin kesilmesine neden olan televizyondaki
reklam kusaklart gibi dikkatini dagitabilecek etmenler olmayinca,
filmi izleme esnasinda sunulacak her mesaja ac¢ik durumda
olabilmektedir. Bu yiizden de marka yerlestirme, tercih edilen bir

yontem haline geldiginden son yillarda hemen hemen her filmde

karsimiza ¢ikabilmektedir.

6! Eda Oztiirk; A.g.e., Ocak 2004
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Marka yerlestirme c¢esitli sekillerde gergeklesebilir. Marka
yerlestirme stratejileri arasinda en basit olani, markanin filmde sadece
goriinmesidir. Bunun disinda marka, filmde oyuncular tarafindan
kullanilabilir veya markanin filmde ismi anilabilir. Bir baska strateji
ise, oyuncularin filmde markayr hem bizzat kullanmasi hem de
markadan s6z etmesi seklinde gergeklesebilmektedir. Amerika’da
Hollywood filmlerinde yaygin olarak kullanilan marka yerlestirme,
Tiirkiye’de yeni yeni uygulanmaya baslayan ve 6zellikle de televizyon
dizilerinde ve kliplerde karsimiza ¢ikan bir yontemdir. Bunun nedeni
de, lilkemizde c¢ekilen film miktarinin az olmasi1 ve filmlerin herkese
ulagsmasinin gii¢cligii yiliziinden insanlara ulagsmak i¢in televizyonun
daha yaygin bir ara¢ olmasi, tercih sebebi olabilmektedir. Marka
listline yapilan, tim bu pazarlama ve reklam ¢aligmalarinin nedeni,
isletmelerin iiriinlerinin bir marka olarak farkindaliginin bilinmesi, bir
marka imajinin ve degerinin olusturulabilmesi ayrica da bir marka
bagliliginin yaratilabilmesidir. Bunun sonucunda da amag, tiiketicinin

markay1 tercih etmesi ve satin alma davranisinda bulunmasidir.

10.MARKA TERCIiHI

Bir marka tiiketici tarafindan isteniyor ve segiliyorsa, o

davranis, tiketicinin “marka tercihi” dir. Bir baska markanin
$ $

secilmemesi, markanin ismi ve logosu ile talep edilmesi demektir.

Tiiketici ihtiyaclarina, markaya ait Ozelliklerin tiiketici tarafindan
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algilanma bi¢imine, marka imaji, degeri ve alternatif markalara iliskin
tiketicide varolan inan¢g ve tutumlara gore tiiketicinin marka
tercihinde degisiklikler olabilmektedir. Bunlarin yaninda isletmenin
iletisim stratejilerinin etkinligi de tiiketicinin marka tercihini
etkileyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler kendilerine bir kimlik veya
statli kazandirdigina inandiklar1 markalar: tercih edebilmektedirler. Bu
sekilde tiiketici 6zlem ve isteklerini dile getirdigi, kendini ifade etme
firsatin1 yakalamis olur. Bu nedenle de tercih ettigi markayr sosyal

statii gostergesi olarak algilayabilmektedir.

Tim bunlarin dayandigi nokta ise, tiikketicinin tatmin olma istegi
ve haz alma duygusudur diyebiliriz. Tiiketicinin gelir diizeyi diisiik
olsa bile, tercihte bulunurken ¢ogu zaman hedefi en yiiksek tatmini
elde edebilmektir. Boylece tiliketicinin marka tercihinde sadece
rasyonel bir yaklasim sergilemedigini, ayni zamanda tercihlerine
duygusal ve sembolik acidan da yaklastigin1 gorebilmekteyiz. Ayrica
tercihte bulunma asamasinda tiiketicinin ¢esitli endiseler duymasi1 da
olduk¢a dogaldir. S6z konusu markanin tiiketicinin bekledigi tatmini
ve hazzi saglayip saglamayacagi, beklenen faydanin elde edilip
edilmeyecegi ve sosyal acidan onay alip almayacagr gibi risklere bagh
olarak bu endiseler artabilmekte veya azalabilmektedir. Eger risk
oraninda bir artig varsa, tiiketici devamli1 olarak ayni markay1 tercih

etmeyebilir.
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Ancak sunu da belirtmek gerekir ki, marka tercihi kuvvetli olan
tiketici, satis elemanlarinin Onerilerine, reklam ve pazarlama
caligsmalart ile wulastirilmak istenen enformasyona daha kapali
olabilmektedir. Burada marka tercihi kuvvetli olandan kasit,
tiketicinin belli bir markaya olan bagliligidir. Tiiketici, gerekli
tatmin, haz ve fayday: elde edebiliyorsa, marka tercihini ve buna
yonelik gelistirdigi tutumu degistirmesi oldukg¢a gii¢ olabilmektedir.
Cinkii s6z konusu markaya yonelik bir baglilik gelistirmistir.
Tiketici, her defasinda ayni markayir tercih ederek, satin alma

davranisinda bulunma egilimindedir.

Ulun Altinisik’a gére marka bagliligi olusturmada aliskanliklara
iliskin olarak ii¢ amagctan sz edilebilir®.

Aliskanhiklar: Kkirilmasi: Tiiketicinin mevcut marka tercihini
degistirerek yeni markalar denemeye yonelmesi amaglanir.

Aliskanhik yaratmak: Tiiketiciye, tekrar tercih etmesini tesvik
ederek siirekliligi saglamaya ¢alismak amacglanir.

Aliskanlhiklar:1 gii¢clendirmek: Mevcut tiiketicinin, markay1
tercih etmeye devam etmesi konusunda cesaretlendirilmesi

amac¢lanmaktadir.

Buna ek olarak; yeni markali bir iiriin piyasaya girdiginde,

isletmelerin gergeklestirdigi reklam ve pazarlama ¢aligmalarinin, yeni

62 Ulun Altimisik; A. g.e., Mart 2004.
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markaya yiiklenen imajin, kimligin ve fiziksel o&zellikler gibi
faktorlerin, enformasyon olarak sunulmasinin da etkisi ile, tiiketicinin
ihtiyag, istek, tatmin, haz alma duygusu ve fayda beklentisinde
degisimler gerceklesebilmektedir. Bu da tiiketicinin, o iriin grubuna
iliskin tutum ve inanglarinin, sosyal ve g¢evresel nitelikli uyaricilarin
da etkisi ile, degisimine bagli olarak yeni markali iiriine yonelmesine
neden olabilmektedir. Bu nedenle de satin alma karar siirecinde,
hemen hemen her iiriin grubunda, markanin etkisinin g6z ardi
edilemeyecegini ve buna goére tercihlerin yon  buldugunu

sOyleyebilmekteyiz.

11. SATIN ALMA KARAR SURECINDE MARKA

Markalar, her zaman satin alan ve kullanan, tiiketiciye odaklidir.
Tiketicide habersizlik ile baslayan, reklam ve pazarlama caligmalari
araciligiyla farkinda olma, algilama, ilgi, inang¢, ikna olma gibi
asamalardan gegerek son hedef satin almaya kadar gecen bir siire¢ sz

konusudur.

Tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki degerlendirmeleri ve
reklamin etkisinin ele alindig1 ¢alismalarda, konu bilissel ve duygusal
acilardan ele alinir. Tiketicinin satin alma davranist her zaman
tamamen islevselligi on planda tutan rasyonelligi ya da tamamen

duygusal ve sezgisel yogunlukla sembolik bir tercihi yansitmayabilir.
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Yapilan calismalar tiiketicilerin, markalarin islevsel ve duygusal
yonlerini bir arada gordiiklerini gostermektedir. Bdylece hem
islevsel ve bilissel hem de duygusal ve sembolik 6zelliklere sahip
markalari kabullenmelerinde bir sorun yasamadiklari

anlasilmaktadir®.

Ozellikle giyim sektdriindeki markalarin satin alma kararini
verirken tiiketici, buna ¢ok dikkat etmektedir. Ornegin bir takim elbise
satin almaya karar verdiginde, hem islevsel hem de prestij saglayacak
bir marka olmasina 0zen gdostererek; Sarar, Fabrika veya Pierre
Cardin’i bunun i¢in tercih edebilmektedir. Bu markalar tiiketici
tarafindan, hem islevsellikleri ile fayda saglamalari acisindan hem de
prestij, itibar saglayabilecekleri sembolik ozellikleri ile

algilanabilmektedirler.

Nitekim, bir isletmecinin yapabilecegi en biiyiik hatalardan biri,
tiketicilerin iriinler hakkinda ¢ok sey bildigini diisiinmesi ve buna
gore strateji belirlemesidir. Giin i¢ginde yasadigr mesaj bombardimani
sonucu tiiketiciler, satin alma karar siireci sirasinda, alternatif
markalar i¢inden tercihte bulunmak i¢in kendilerine ¢cok kisa bir siire
tanir. Bu kisa siire i¢inde de kafasinda en ¢ok yer eden, en c¢ok
algilayabildigi markay1 tercih etmesi ¢ogunlukla muhtemeldir. Yogun
yasam kosullar1 i¢inde, aligsverise ayirdigi siire de kisitli olan bir
tiketicinin, tiim iiriin ve markalar1 ger¢ek anlamda kiyaslamasi,

degerlendirmesi pek mimkiin degildir. Ciinkii o siire icinde, satin

% Yavuz Odabasi, Mine Oyman; A.g.e., s. 370-371.
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almas1 gereken pek ¢ok iirlin ¢esidi ve degerlendirme yapmasi
beklenen bu iiriinlerin, sayisiz marka segenegi mevcuttur. Iste bu karar
aninda belirleyici olan markadir. Ancak teknolojik geligsmeler ile
birlikte markalar arasindaki farklar gittikge azalmaktadir. Giyim
sektoriinde moda olgusunun da yasanabilmesi adina, sektorden her
zaman fark yaratilmaya caligilmasi beklenebilmektedir. Hazir giyim
sektorii, yapis1 geregi zaten c¢ok markalidir bundan dolay:r da
isletmeler, hem marka g¢esitliligi hem de markalarin kendi ig¢indeki
iriin g¢esitliligi ile tiiketicilerin birbirinden farkli beklentilerine yanit
vermeye c¢alisir. Bu, giyim sektorii i¢in diger sektorlere gore

ayirdedici bir 6zelliktir, diyebiliriz.

Claude C. Hopkins reklamciliktaki temel bir ilkeyi sdyle
aciklamaktadir®;

Insanlar koyun gibidir. Degerler hakkinda karar veremezler, siz
de ben de veremeyiz. Genellikle baskalarinin izlenimlerine
dayanarak karar veririz, genel egilime kapiliriz. Yani benim
reklamcilikta buldugum en etkili sey kalabaligin egilimidir. Bu
gdz ard1 edilmemesi gereken bir &gedir. Insanlar tarzlari ve
tercihleri izlerler. Tek basimiza ender karar veririz, ¢ilinki
gercekleri bilmeyiz. Fakat kalabaligin belirli bir yodnde
ilerledigini gordigimiizde, onlarla birlikte gitme egilimimiz

giiclidiir.

% Claude C. Hopkins; Reklamcilik Yasantim ve Bilimsel Reklamcilik, Cev: Mustafa Gergeker, Yapi
Kredi Yayinlari, Istanbul, May1s 2001, s. 90.
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Claude C. Hopkins’in, bireyin yonelimleri ve insan
davranislarinin baskin olan egilime ydnelmesi konusundaki bu tespiti,
pek c¢ok soruyu agiklayabilmektedir. Zaten marka kavraminin
olusmasi, gelismesi ve markalagmanin arkasinda da ayni egilim soz
konusudur. Ayrica moda olgusuna gii¢ veren temel unsur da bireyin
kalabaligin egilimine kapilma 0&zelligidir. Giyim sektdriinde de
isletmelerin 6zellikle kullandig1 bir yéntemdir. Insan davranisindaki
bu temel 6zellik olmasayd: belki de biiyiik markalarin ortaya ¢ikmasi
mimkiin olmayacakti. S6z konusu kalabaligin egilimine kapilmanin
nedeni, bireyin her zaman her seyl bilememesinden
kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1 da daha iyi bilen birini veya
kalabaligin genel egilimini, birey kendisine referans olarak kabul

edebilir.

Ayrica ilk kez Solomon Asch tarafindan yapilan bir psikoloji
deneyinde, insanlardaki c¢ogunluga tabi olma egilimi, laboratuvar
ortaminda da kanitlanmistir. Bu egilim degerlendirilip, reklam ve
marka stratejisi olarak ilk defa, Claude C. Hopkins tarafindan formule
edilmistir. Bu strateji “referans stratejisi” olarak isimlendirilir®. Bu
stratejinin acilimi, ¢ogunlugun referansina basvurmadir. Referans
stratejisi, insanlarin eksik enformasyona sahip olmalari nedeniyle
baskalarinin goriis ve diisiincelerine basvurma egiliminin farkedilerek,

bunun pazarlama c¢alismalarinda kullanilmas1 ile olusmustur. Bir

65 Max Sutherland, Alice K. Sylvester; Reklam ve Tiiketici Zihni, Media Cat, Cev: Inci Berna
Kalinyazgan, Ankara, 2000, s. 74.
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marka rakipleri arasinda en ¢ok satan ise, bu birey tarafindan biliniyor
ve algilaniyorsa, referans stratejisi kullanilabilir. Boylece, “markanin
cogunluk tarafindan tercih edilmesi veya tercih edildiginin reklam ve
pazarlama c¢aligsmalart ile vurgulanmasi, insanlarin geri kalaninda
markanin iyi oldugu algisin1 yaratarak tercih edilme, satin alinma

sebebi olacaktir”®.

Markalasma ve pazarlama iletisimi her gegen giin kendisine,
yeni pazar ortamlari da bularak hizla gelisiyor. Uretimin degerinin
kalmadig: giiniimiiz diinyasinda, farkli iiriin gruplarinin yani sira, daha
pek ¢ok alanda ve hizmette markalasma c¢alismalar1 ile
karsilasabiliyoruz. Ornegin sanat dallar1 ve spor gibi. Elbette ki bunda
reklamin ve pazarlama c¢alismalarinin etkisi de yadsinamaz boyuttadir.
Bu nedenle de, simdiye kadar tiiketici ve marka konusu iizerinde
durdugumuz caligsmamizda, pazarlama iletisimi ve iletisim stratejileri

konusunu da ayrica ele almamiz gerekmektedir.

5 A. Faruk Sener; Markalasmanin Dinamigi: Referans Stratejisi, Marketing Tiirkiye, Istanbul,
Temmuz 2004.
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BOLUM III

PAZARLAMA ILETiSiMI VE REKLAMIN ETKISi

Gilnimiiz sartlarinda pazarlama (marketing), hayatin her
alaninda karsimiza ¢ikan Onemli bir kavramdir. Cagdas toplumlarda
pazarlama her kesimden bireyi etkilemekte ve giinliik yasamlarinda da
bireyler, uzak durmak isteseler bile, pazarlama ile ilgilenmektedirler.
Isletmelerin ayakta kalabilmesi ve gelisebilmeleri icin iirettiklerini
satabilmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de ¢esitli pazarlama
caligsmalar1 yaparak, iletisim stratejileri gelistirerek amaclarina
ulasmaya c¢aligmaktadirlar. Bu boéliimde ozellikle, tiketicinin
davraniglarinin sekillenmesine etki ettigi diisiiniilen, pazarlama ve
pazarlamanin O6nemli bir parcast olan reklam wunsurlari iizerinde

duracagiz.

1. PAZARLAMA

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun olarak
tiretim yapip, lrlinleri uygun big¢imde fiyatlandirirsa ve dagitim agini
diizgliin bir sekilde kurarak reklamlarint da yaparsa iriinlerini
satabilmekte, daha kolay pazar ortamlar1 yaratabilmektedirler.
Tiketicinin satin alma davranisi gostermesi ¢ok onemlidir ancak bu

davranigsin gerceklesmesine kadar gecen siirede ve sonrasinda
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yapilmasi1 gerekenler ile kullanilacak araglar da pazarlamanin birer
pargasidir. Satisin gerceklesmesi, isletme acgisindan pazarlamayi
olusturan olgulardan sadece biridir. Pazarlama her c¢esit ve

biiytiklikteki isletmelerde gegerlidir.

Uzun yillar boyunca pazarlama, iiretilen iirtinlerin satis1 seklinde
ele alinmistir. Genellikle arz eksikligi olan ve “ne iiretsem
satarim” tarzinda {iretime ve satisa yonelik olan bu anlayisin

amac1, her ne pahasina olursa olsun kar elde edebilmektir®’.

Bu anlayis uzun yillar devam etse de yasanan teknolojik
gelismeler ve degisimler ile birlikte yiginsal toplu iiretime geg¢ilmesi
ile, bu anlayis da biiyiik bir hizla degismeye baslamistir. Pazarlama,
tiretimin toplu olarak yapilmaya baslamasinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmistir. 18. yy’in ilk yarilarinda baslayan Sanayi Devrimi ile
birlikte iiretim sistemi gelismistir. Uretim biiyiik 6lgeklerde yapilmaya
baslandigindan, sanayilesen lilkelerde iiretim sorun olmaktan ¢ikmais,
tirtinlerin pazarlanmasi sorun olmaya baslamistir. Dolayisiyla II.
Diinya Savasi’ndan sonra, liretim sistemindeki gelismenin sagladigi
olanaklardan yararlanabilmek i¢in, pazarlama c¢alismalar1 da iyice

Onem kazanarak gelismeler gostermistir.

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda

benimsedigi tanima gore, “kisilerin ve Orgiitlerin amacglarina uygun

%7 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; Pazarlama Iletisimi A¢isindan Halkla Iliskiler ve
Reklam, Yaymevi Yayncilik, Istanbul, 1997, s. 13.
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bicimde degisimi saglamak iizere, {riinlerin, hizmetlerin ve
diisincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis
cabalarini planlama ve uygulama siirecidir’®. Bu tanimdan da
anlagilacagi lizere tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve 6zellikle
giiniimiizde marka tercihlerinde, pazarlama c¢aligmalarinin etkili olmasi
bir planlama ve uygulama siirecini igermektedir. Pazarlama kavramina
gore amag, hedef kitle tiiketicinin istek ve gereksinimlerini
kargilayarak, haz alma duygusunu tatmin ederek kar saglamaktir.
Tiketicinin ihtiya¢ ve istekleri ile baslayan pazarlama c¢aligmalari
triinlerin iretilmesi ile devam eder. Tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin tatmin edilip edilmedigini 6grenmek i¢in de iiriinlerin
tiketilmesinin ardindan arastirmalar ve degerlendirmeler yapilir.
Bundan dolay: diyebiliriz ki, pazarlama kavrami iiretimden Once

baslayan ve tiiketimden sonra da devam eden bir siiregtir.

1960 ve 70°li yillarda uygulama alanit oldukg¢a genislemeye
baslayan pazarlamaya, isletme acisindan bakildiginda, pazarlama
yonetiminin kuruluslarda olduk¢ca Onem kazandigin1 goérmekteyiz.
Isletmelerde uygulanan pazarlama ilkeleri, teknikleri ve ydntemleri,
isletmelere olduk¢a basarili sonuglar getirmistir. Hatta bu durumdan
etkilenen pazarlamacilar, kar amaci gilitmeyen Orgiitler, sendikalar,
dernekler ve siyasi partilerde de ayni yontemleri uygulamaya

baslamiglardir. Bu diisiinceye gore, tim isletmelerin veya kurumsal

% {lhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1999, s. 6.
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yapilarin pazarlanacak f{iriinleri vardir, bu nedenle pazarlama
caligsmalar1 gergeklestirebilir ve pazarlama araglarini kullanabilirler.
[sletmeler iiriinlerini veya hizmetlerini pazarlarken, orgiitler de,

orgiitii, kisileri veya diisiinceleri pazarlayabilirler.

Tiiketicinin satin alma davranisini gerceklestirmesi i¢cin sadece
ihtiya¢c ve istek duymasi yeterli olmayabilir. Tiiketici davraniglari ile
ilgili olan ilk bolimde bunun {izerinde detayli bir sekilde durdugumuz
da acikladigimiz  gibi, tiketicinin satin alma davranisinin
gerceklesebilmesine ve {irlin tercihinde bulunabilmesine etki eden
etmenlerden  biri  olan, gelir kaynaklarinin yeterli olmasi
gerekmektedir. Bir Urlinii veya markay1 satin almak isteyen, o iiriine
ihtiyacit olan ve iiriinii satin alabilmek ig¢in yeterli satin alma giicii
bulunan bireyler, o iiriiniin pazarini olusturmaktadirlar. Isletmeler de
tirin ve hizmetleri tliketiciye sunarken, isletme olarak amacglarina
ulagsmaya calismaktadirlar. Pazarlamanin temelini olusturan
“degisimi”, saglayan ve kolaylastiran en Onemli 6ge ise, iste bu
stirecin taraflarin1 olusturan isletmeler ve tiiketiciler arasinda

“iletisim”in saglanabilmesidir.

1.1. Pazarlama Iletisimi

Bu iletisim siirecinin bir yanini olusturan iireticiler ile diger

yanini olusturan tliketiciler arasindaki karsilikli iliski, pazarlama
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iletisiminin temelini teskil eder. “Pazarlama iletisimi, bir iiriin ile
ilgili  bilgilerin pazarlamacilardan miisterilere dogru akisini

"% fsletmeler, tiiketicilerle etkin bir iletisim

agiklamada kullanilir
kurmak durumundadirlar. Bunu saglayabilmek i¢in de bir iletisimci
gibi pazarlama iletisim sistemlerini planlayabilmeli ve
yonetebilmelidir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip

satin alinmasina ve satig sonrasi memnuniyetinin saglanmasina kadar,

bu siirecin her agsamas1 pazarlama iletisimi ile ilgilidir.

Pazarlama iletisimi, “bir isletmenin veya kurulusun {iriin ve
hizmetleri araciligiyla, iliskide bulundugu ve bulunacag: tiiketicilere,
neler sundugunu ve neler vaat ettigini anlatmasini saglayacak iletisim

cabalarinin timidir” .

Ayrica pazarlama iletisimi ile, “irlinlin, tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
icin pazarlama ydneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemler

anlatilmaya calisilmaktadir” ",

Bununla beraber, pazarlama karmasi elemanlar1 olarak kabul
edilen, bir isletmenin pazarlama iletisiminde yer almasi gereken

o0geler de oldukca 6nemli bir yere sahiptir. “Bu 6geler, liriin, dagitim,

69 Bayram Kaya; Biitiinlesik Kurumsal Iletisim, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2003, s. 327.

7 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 17-20

" izzet Bozkurt; Iletisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Media cat, 2. Baska,
Istanbul, Kasim 2003, s. 16.
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fiyat ve  tutundurma  seklinde, pazarlama  karmasi olarak

belirlenmistir”’.

Uriin; ihtiya¢ ve istekleri tatmin etme &zelligi tasir ve
gerektiginde degisime ugrayabilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina ve
isteklerine uygun iriinlerin tretilmeye ¢alisilmas: gerekir. Bunun
amaci, hem tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi hem de
isletmenin genel amacina uygun olarak, kar, pazar payi, satis hacmi
vb. hedeflenen degerlere ulasabilmek i¢in, isletme yeni {riinler
gelistirme, var olanlart iyilestirme ve ayrica amacina uygun olmayan

tirtinlerin liretiminden vazgeg¢me giiciine sahip olabilmelidir.

Dagitim; tiketicilerin tatmin saglayabilmeleri i¢in, iriinler
gerekli zamanda, wuygun yerde ve yeterli miktarda satisa
sunulabilmelidir. Bunun ig¢in, Urlnlerin iiretim asamasindan itibaren
yapilacak bir planlama ile, stok kontrollerinin, zamanlamanin ve
dagitim kanallarinin nasil olusturulacaginin tespit edilmesi gerekir.
Dagitimin yapilabilmesi i¢in gerekli aracilar dedigimiz, perakendeci
ve toptancilar belirlenmelidir. Uriinlerin tiiketicilere sunuldugu yer,
isletme ile tiiketicinin iletisime gectigi noktadir, diyebiliriz. Ornegin,
ayni yada benzer iriinleri satan bir magaza, tiiketiciye farkli imajlar
yansitabilmektedir. Dagitim kanallart ile ilgili kararlar isletmenin

iletisim amaclar1 ¢cergevesinde ele alinmalidir.

2 {lhan Cemalcilar; A.g.e.,s. 12.
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Fiyat; tiiketici i¢in ¢ok oOnemlidir. Ciinkl iiriin i¢cin 6denecek
degerin Otesinde farkli anlamlar igerir. Fiyat, bir rekabet araci olarak
triiniin kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilebilmektedir.
Tiiketicinin fiyat ile kurdugu iletisim, tiiketiciye farkli durumlarda
farkli anlamlar iletebilir. Uriin imaji yaratilmasinda da etkili olan
fiyat, iiriiniin nitelikleri, kalitesi ve tasidigi anlam agisindan pazarlama

karmasinin etkili 6gelerinden kabul edilmektedir.

Tutundurma; kisiler arasi ve kitle iletisim tekniklerini
uygulayarak, tiiketicilere firiinler ile ilgili enformasyonu sunar ve
tirtinlerin, tanitilarak benimsetilmesi amaciyla yapilan bilingli,
programlanmis, koordine etkinlikler ile satin alinmasi ve degisim
saglanmasi amacini tasiyan iletisim siirecidir. Bunun ig¢in, reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme ve kisisel satis dedigimiz tutundurma
yontemleri uygulanabilmektedir. Tutundurma g¢aligsmalari, “degisim”
olumlu yonde gergeklestirilmek i¢in yapilir. Degisim gerg¢eklesmisse,

tiriin satilmis demektir.

Burada pazarlamacinin temel gorevi de, bu pazarlama iletisimi
O0gelerinden, hedef pazarin Ozellikleriyle uyusan bir karma
olusturabilmektir. Dolayisiyla 6geler arasinda bir uyum saglanmali,
iletisim kurulmali ve 6geler birbirini tamamlayabilmelidir. Pazarlama
karmasinin, pazarlama iletisimi yoOnetiminde belli bagli karar

alanlarindan biri oldugunu sdyleyebiliriz. Tiiketiciye iiriin ve isletme
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hakkinda pek ¢ok degisken vasitasiyla, enformasyon sunan pazarlama

iletisimi

sireci oldugundan, pazarlama c¢aligsmalarinin basarisi

pazarlama iletisiminin basarisi ile dogru orantilidir diyebiliriz.

1.2. Pazarlama lletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisiminin basarili bir ¢alisma olabilmesi igin,

yukarida yaptigimiz agiklamalar dogrultusunda, pazarlama iletisiminin

temelinde

yatan bazi1  Ozelliklerin  varligindan s6z etmemiz

gerekmektedir. Bu 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz;

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve
buna bagli olarak da tiim iletisim 0&gelerini igerir.
Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak siralanan bu

O0geler, pazarlama igerisinde ele alinarak incelenir.

Pazarlama iletisimi yontemleri ile iletilen uyaricilarin
(6rnegin reklam araciliyla) mesaj niteliginde tiiketicinin
zihninde enformasyon olarak kalmasi ve dolayisiyla
gelecekteki satin alma kararini etkilemesi
beklenmektedir. Bu 0zelligi ile de ikna edici iletigim
ozelliklerine sahiptir. “Ikna edici iletisim, yeni bir
tutum kazandirma ve tutum degistirme silireci olarak

kabul edilebilir. Bu siireg, tiiketicinin mesaj1 alip ona
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katilmasindan, kavramasina, kabullenmesine ve isletme
tarafindan amaglanan hedef davranisi gdstermesine

kadar siirmelidir””.

- Pazarlama iletisimi yOneticileri, hedef tiiketicinin
deneyim alanin1 ¢ok iyi degerlendirip veya pazara
sunacag1 Urlnlin hangi tliketici grubuna hitap ettigini
tespit edip, buna gdére ulasabilecek mesajlari

olusturmalar1 gerekmektedir.

- Pazarlama iletisimi iki yonli iletisimdir. 1ki yonlii bilgi
ve deneyim alisverisi gergeklestirilebilir. Ozellikle
teknolojik gelismeler ile birlikte, bu tiir iletisime daha
cok zemin saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla,
iletisimin etkilerinin nasil oldugu ve tiliketicinin
egilimlerinin ne yonde gelistigi belirlenmeye
calisilmaktadir. Boylece tiiketici, iletisimin kaynagi
durumuna gelmektedir. Ayrica elde edilen veriler
sayesinde, pazarlama iletisiminde yeni imkanlar ve

yontemler ortaya ¢ikarilmaktadir.

7 Yavuz Odabas1, Mine Oyman;.Pazarlama. letisimi Yonetimi, MediaCat, 3. Baski, Istanbul, 2003, s.
38. Ayr. Bkz. A. Haluk Yiiksel; fkna Edici Iletisim, Anadolu Universitesi Esbav Yayinlar1, No: 94,
Eskisehir, 1994, s. 5.
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- Pazarlama iletisimini olusturan 0geler arasinda uyum ve
tutarlilik olmalidir. Bu kavrami agiklamaya “biitiinlesik
pazarlama iletisimi” de denilmektedir. Gilintiimiizde

gegerli olmaya baslayan bir kavramdir’*.

Tim bu saydigimiz pazarlama iletisimi 6zellikleri, giiniimiiz
diinyasinda tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyebilmek
amaciyla, kitle iletisim araglarindan da yararlanarak pazarlama
calismalarinda kullanilabilmektedir. Rekabetin ¢ok oldugu pazar
ortamlarinda, isletmelerin pazarlama iletisimi c¢aligsmalari da rekabet
edebilecek diizeyde olabilmelidir. Bu calismalar planlanirken, dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta da, iletisim sisteminin temel teskil

etmesidir.

1.3. Pazarlama iletisimi ve Iletisim Sistemi

Iletisim siirecini goz ard1 ederek, saglikli ve sonuc alinabilecek
bir pazarlama c¢aligsmast programi hazirlamak neredeyse miimkiin
degildir ve pazarlama, iletisim cabalarini da i¢ceren bir siiregtir. Etkin
bir pazarlama iletisimi sisteminin kurulabilmesi i¢in de Oncelikle

iletisim sisteminin iyice anlasilmasi gerekmektedir.

Haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin simgeler sistemi

araciligiyla kisiler, gruplar arasinda veya toplumsal diizeyde

™ fzzet Bozkurt; A.g.e.,s. 17.
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degis tokus edildigi dinamik bir siire¢ olarak tanimlanabilen
iletisim, yapisal ag¢idan incelendiginde kaynak, ileti, kanal,

hedef, geri besleme ve giiriilti 6gelerini igermektedir”.

Iletisim siirecinin baslangi¢ noktas1 olarak kabul edilen kaynak
dedigimiz {ireticiler, aracilar, politikacilar ve isletmeler gibi ¢esitli
kisi, grup ve kuruluslar, hedefe ulastirmak istedigi bir iletiyi
simgelere (kodlama, encoding) doniistiirerek iletisim kanalina birakir.
[letinin iyi diizenlenmis olmas1 iletisimin basarisinda biiyiik énem
tasimaktadir. ileti, kaynagin iletmek istedigi diisiinceyi i¢ermelidir.
Kodlanan diisiinceler iletisim kanali ile aliciya iletilir. Bu kanal,
kodlanmis iletilerin kaynaktan hedefe dogru iletilmesini saglayan
iletisim ortamidir. Bir iletisim siirecinden s6z edebilmek i¢in
kaynagin karsisinda mutlaka hedefi teskil eden bir kisi veya grubun
olmast gerekmektedir. Alict durumundaki bu kisi veya hedef kitle,
algilama diizeyi ve deneyimleri ile kaynaktan gelen iletiyi (mesaj1)
kod a¢gma isleminden gecirir. Hedefin kodu ¢6zmesi (decoding), yani
simgelere doniismiis olarak iletisim kanalindan gelen iletileri alarak
tekrar duygu ve diisiincelere doniistiirme islemini kendi ozellikleri
cercevesinde gercgeklestirmesi, ayrica bu degerlendirmeyi yaptiktan
sonra da, bunlara olumlu yada olumsuz bir tepki gostermesi
beklenmektedir. Kaynagin gonderdigi iletiye karsilik hedefin verdigi
yanitsal ileti (tepki) geri beslemedir. Boylelikle kaynak, hedefin

iletiyi nasil yorumladigin1 ve yanitladigini o6grenebilmektedir.

7> Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 21.
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Kaynagin  gonderdigi iletinin  anlasilmamasina veya  yanlis
anlasilmasina yol agan nedenlere giiriiltii ad1 verilmektedir. fletisim
stirecinin her asamasinda, kesilme, araya girme, bozulma gibi
engelleyici unsurlar olabilmektedir. Giriltiiniin var oldugu bir
iletisim siirecinde, iletinin bozulmasi iletisimin biitiinliiglini olumsuz
yonde etkileyeceginden dolayi, giiriiltiiniin ve gilirilti kaynaginin
tespit edilerek ortadan kaldirilmaya veya azaltilmaya c¢aligilmasi
pazarlama iletisiminin saglikli gergeklestirilmesi ag¢isindan oldukcga

Oonemlidir.

Pazarlama iletisimi siirecini ve bu siireci olusturan ogeleri,
aralarinda olmast beklenen uyumu Sekil 8’de gormekteyiz.
Aralarindaki 1iliski ve dengeden de anlasilacagi {izere, iletisim
sistemini olusturan 6gelerin diizgilin ¢alismamasi iletisimi bozabilir ve
sistemin iyi islememesine neden olabilir. Ornegin, “kaynak uygun ve
gecgerli bilgilerle donatilmamissa, amag¢ acik degilse, ileti (mesaj)
dogru olarak olusturulmaz yada simgelenmezse, ileti gerekli hizla ve
niteligi bozulmadan gonderilmezse, ileti beklenen karsilig: saglayacak
sekilde alicitya ulagmazsa, iletisim sisteminin iyi islediginden so6z

etmemiz miimkiin degildir”’.

78 {lhan Cemalcilar; A.g.e., s. 255.
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Kaynagin diisiincesi ile alicinin ulastigr diisiince ayni ise
iletisim basarilidir, denilebilir. Toplu olarak ele alacak olursak,
isletmeler, inanilirliklarin1 ve giivenilirliklerini artirmak ig¢in
kurumsal reklam, halkla iliskiler ve yiiz ylize iletisim yoluyla
imajlarin1 gelistirmeye ¢alisirlar. Ornegin, perakendeci isletmenin
taninmisligi, kaynak olarak inanirliligint arttirir. Bu nedenle
inanirliligr yiiksek olan perakendecilerde satilan {riinlerin veya
markalarin daha etkili olarak algilanma egilimi daha yiiksek
olmaktadir. Kaynak olarak mesaj1 aktaran medyay1 diisiindiigiimiizde,
bazi mesaj kanallarinin daha gili¢li, inanirliliginin fazla ve etkili
oldugunu gormekteyiz. Kaynak tarafindan aktarilan ileti (mesaj), alici
tarafindan rahatlikla anlasilabilecek bicimde kodlanmaya
calisilacaktir. Mesajin igerigi, kaynagin bekledigi bir tepkiyi hedef
kitleden elde edebilmesini saglayacak enformasyon, konu ve
diistincedir, diyebiliriz. Alic1 dedigimiz tiiketicinin satin alma karari
verirken  bu  enformasyondan  olumlu  bi¢imde  etkilenmesi
beklenmektedir. Bu durumda, satin alma davranisinit gergeklestirir
ayrica edindigi deneyim ile, geri besleme sonucu davranisi

tekrarlamasi beklenir.

Pazarlama iletisiminde yliksek inanirligi olan bir kaynagin
secilmesine ve olumlu mesajlar: tiiketicilere iletmesine dikkat edilir.
Ayrica kaynagi dikkat ¢ekici bulan tiiketici, onun gibi olma arzusu

gosterir. Burada tiiketici i¢in, daha Once de bahsettigimiz haz alma
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duygusu ile tatmin olma istegi s6z konusudur. Tiim bunlarin disinda
bir de, alici, kaynagin giiciinden dolay1, yapilan pazarlama iletisimi
calismalarina uyum gosterebilmektedir. Iste kaynak konumundaki
isletmelerde olmasi beklenen bu 6zellikler ile amacglanan, tiiketicilerin

ikna edilebilmesi ve satin alma davranisinda bulunmalaridir.

1.4. Pazarlama Iletisimi ve ikna Edici Iletisim

Pazarlama iletisiminde enformasyonun hedef kitleye sunulmasi
seklindeki iletisim, gerekli olmakla birlikte yeterli olamamaktadir.
Pazarlama iletisimi c¢alismalarinin, enformasyon saglamasinin yani
sira bireyleri bir seylere inandirmak, tutum ve davranislarini istenen
yonde giiclendirmek veya bir davranista bulunmasi i¢in tutum ve
davraniglarint degistirmek, amaglanan yeni bir tutum ve davranisi
olusturmay1 hedeflemek {iizere ikna edici olma 06zelligi de oldukca
onemlidir. Dolayisiyla ikna, pazarlama iletisim ¢aligsmalari araciligiyla
tiketicilerin diisiince ve tutumlarindaki degismeler ve yeni olusumlar
ile karsilik bulur. Bu nedenle, pazarlama iletisiminin bir ikna edici,
etkileyici (persuasive communication) iletisim siirecini ig¢erdigini

soyleyebiliriz.

fkna edici iletisim; bir kisi yada grubun, baska kisi yada

gruplarin tutumlarin1 belirleyip bi¢cimlendirerek, denetim altina
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almak yada degistirmek i¢in giristigi bilingli bir iletisim
etkinligidir'.

Tutundurma faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere enformasyon
sunmak, hatirlatmak veya marka farkindaligi olusturmak i¢in ikna her
zaman biiyliik bir 6neme sahiptir. Pazarlama iletisiminde ileti (mesaj),
bir tutum olusturabilmek, var olan mevcut tutumu giiclendirebilmek ve
tikketici zihninde bir fikir, kanaat olusturabilmek ic¢in c¢aba harcar.
Tim bunlarin nedeni tiiketiciyi inandirmak, ikna etmektir. Tiiketici
inanmak i¢in, gozleriyle goérmek veya mesajin kanitlanmasini
isteyebilir. Bu nedenle mesajlarda, iiriiniin veya markanin iyi ve tercih
edilebilir olduguna iliskin kanitlar sunulabilir. Ayrica {iiriin veya
markanin etkileri gésterilmeye calisilabilir. Tiiketici sadece mantigina
hitap edilerek, rasyonel kanitlar sunularak, test sonucglart ve kullanim
Oncesi sonrast goOriiniim gibi teknikler kullanilarak ikna edilmeye
calisilmaz, tiiketicinin duygularina hitap ederek de ikna c¢aligsmalar:
yapilabilir. Tiiketicinin {riin, marka, hizmet yada isletme hakkinda
neler hissettigi, bunlar hakkinda neler diisiindiigii kadar 6nemlidir.
Ciinkl burada, tiiketicinin ikna olabilmesi i¢in tatmin olma duygusu
ortaya c¢cikmaktadir. Duygusal olarak tatmin olan, haz alma duygusunu
yasayan tiiketici, s6z konusu {iirlin veya marka hakkinda daha kolay
ikna olabilmektedir. Duygulara hitap eden bir mesaj, tiiketiciye ¢ekici
gelebilmektedir. Ornegin, prestij, saygi, hosnutluk veya giivenlik

duygusu iceren mesajlar, tutundurma faaliyetlerinde yaygin olarak

! Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 60.
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kullanilmaktadir. Tutumlar, mantik, duygu ve diisiinceler iknayi

olusturan unsurlardir ve davranis1 yonlendirebilirler.

Pazarlama iletisiminde ikna edici unsurlar sadece kaynaga ait
ozellikler, kaynagi olusturan isletmenin yapis1 veya pazarlama
caligsmalarin1 gergeklestiren araci kurulus degildir. Mesajin igerigi,
mesaji1  alan hedef kitle, tiiketici ve onun oOzellikleri de ikna
caligsmalarindaki basariy1 etkileyen unsurlardir. Bu nedenle de ikna

caligsmalarinin pek ¢ok degiskene bagli oldugunu sdyleyebilmekteyiz.

Kaynagin se¢mesine bagli degiskenler mesajin  kaynagini,
icerigini ve yapisini, hedef kitlesini ve amacini, mesajin neyi, nasil
sOyledigi, mesajdaki iddialar1 gdsterir. Kaynagin giivenilir, taninmais
biri olmas1 iknay1 kolaylastirabilir. Bu nedenle ¢ogu reklamda iinli
kisiler markaya referans olurlar. Iletilen mesajin ikna ediciliginde
medyanin etkisi ise, gorsel yada isitsel bazi faktorlerin ikna edici
olma ozelligi ile ilgilidir. Alicinin mesaj1 aldiktan sonra nasil
degerlendirdigi ile ilgili degiskenler mesajin dogru aliciya (hedef
kitle) ulagmasi, alicinin dikkatini vermesi, ilgisinin uyanmasi, kabul
etmesi, aklinda tutmasi ve beklenen davranisi gostermesi olarak
saytlabilir. Ayrica ikna siirecinde iletiyi (mesaj1) belli bir fikir
tizerinde (O0rnegin olumlu o6zellikler, rakiplerin olumsuz ozellikleri)
yogunlastirarak aliciya yani hedef kitleye ulastirmaya c¢alisarak da,

daha basarili sonucglar elde edilebilir.
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Bu tiir mesajlarin tekrarlanmasi ve tiiketicinin zihninde f{iriin,
marka ve iinli biri yoluyla ¢agrisim yoluna gidilmesi tercih
edilen yontemlerdendir. Ancak ikna etmeye engel olan kusurlarin
istiiniin Ortiilmesi, dikkat merkezinin kusurdan veya rakibin
giiclinden uzaklastirilmasi1 gibi gercegin iistiinli 6rtmeye yOnelik

ikna etme sec¢enekleri de vardir?.

Hedef kitlenin ikna edilebilmesinin oldukc¢a fazla degiskene
baglt oldugu konusu iizerinde tiiketici davranislarint etkileyen
faktorler ile ilgili olan ilk boéliimde detayli olarak durmustuk.
“Ozellikle hedef kitlenin kendine giiveni ve ikna edilebilirligi
konusuna baktigimizda, kendine giiveni olmayan veya az olan bireyler,
kendi goriis ve fikirlerine de fazla deger vermedikleri i¢in, onlari
degistirmeleri giic olmamaktadir ve daha kolay ikna

olabilmektedirler.”>,

Hedef kitleye ulasabilme sorununu asabilmek i¢in, kitle iletisim
araglari ile ikna edici iletisimde hedefe ¢ogu zaman dogrudan degil,
dolayli olarak ulasilmaya ¢alisilmaktadir. “iki asamali bilgi akis1”
olarak tanimlanan dolayli yontemde, Once kitle iletisim aracglar: ile
dogrudan bazi “fikir liderleri”’ne ulasilmaktadir, daha sonra da fikir
liderleri bu iletileri kendi g¢evrelerine yaymaktadir. Ornegin; erkekler
daha c¢ok politika, spor, otomobiller gibi konularda, kadinlar ise
O0zellikle moda veya giizellik gibi konularda aile, is ve arkadas

cevrelerinde fikir lideri olabilmektedirler. Bunun yaninda kitle

? Yavuz Odabas1, Mine Oyman; A.g.e., s. 41.
} Cigdem Kagitcibast; Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yaymevi, 10. Basim, istanbul, 2004, s. 204.
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iletisim araclar1 araciligiyla gergeklestirilmeye ¢alisilan ikna edici
iletisim ¢abalarinda kaynagin tarafsiz olmayip hedefi etkilemeyi
O0zellikle amacgladigi ve bundan kisisel ¢ikar saglamaya c¢alistigi
diistinilir. Bu nedenle de giivenirliligi ve etkisi daha az
olabilmektedir. Ayrica birey, ikna edici iletisimin etkisine tek basina
hedef olmaz. Cevresinde genellikle baskalar1 da vardir. Ornegin evde
televizyon izlerken yanimizda ailemiz veya arkadaslarimiz bulunabilir.
Bu kisiler de genellikle bizimkilere benzer goriislere sahip
olabileceginden herhangi bir iletisime karsi1 direnmekte bize destek
saglayabilirler. Bu da, bizim ikna edici iletisime karsi direnmemizi

kolaylastirabilir.

1.5. Pazarlama iletisimi ve Tutum Degisikligi

Bireylerin etkilenmesi, ikna olmas1 veya davranis degisiklikleri,
Kelman tarafindan gelistirilen, tutum degisimine iliskin siniflandirilan
ic siirece bagli olarak gerceklesebilmektedir. Bu siire¢ler’; “uyma”

(kabullenme), “6zdeslesme” ve “benimseme” dir.

Uyma; birey, kaynagin tepkisine neden olmamak ve begenisini
kazanmak i¢in istenilen yonde tutumunu degistirebilmektedir. Ancak
bu yeni tutumu igerigine inandigi i¢in degil, bir 6diil beklentisi yada

cezadan kaginma i¢in kabullenir. Uyma siireci, etkileyici unsur bireyin

* Metin inceoglu; Tutum Alg: Iletisim, Imaj Yaymcilik, 3. Baski, Ankara, Ocak 2000, s. 30-31.
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yasaminda oldugu miiddetce devam eder. Bu unsurun etkisi dnemini
yitirince tutum da aslina donebilir. Bu ag¢idan da tutum degisimi
olmayip, belirli bir duruma uyma siireci yada gecici tutum degisimi

olarak kabul edilmelidir.

fkinci tutum degisimi siireci 6zdeslesme; birey egosunu tatmin
eden ve olumlu iligkiler i¢ginde oldugu kisi veya gruplarin tutumlarini
benimseme egiliminde olabilmektedir. Ayrica bu tiir bir degisim kalic1
olma egilimi gdsterebilir ¢iinkii uyma siirecinde oldugu gibi kaynagin

veya iletinin varligina bagli bir zorlama yoktur.

Uglincii siire¢ benimseme; bireydeki tutum degisikligi, kaynak
ve etkileyici durumunda olan kisinin, grubun gonderdigi mesajin
dogruluguna inandig: zaman s6z konusu olmaktadir. Hedef, tutumunu
degistirmeye, ikna edilmeye yonelik etkiyi, kendi gorilisiine uygun

buldugu ic¢in kabul etmekte ve benimsemektedir.

Acgiklanmaya calisilan bu ii¢ siirecte de tutum degisimi kisiye
yarar sagladigir miiddetce gergeklesebilmektedir. Biitiin sorun
inandirmanin  nasil saglanacagidir. Inandirmadan kasit, mesaj
kaynaginin  hedefledigi kitle davranislarinin istenilen yOnde
etkilenmesidir ki bu da, daha 0Once bahsettigimiz gilidiileme
(motivasyon) kavramini ifade etmektedir. “Gilidiileyici iletisim, bir

kaynaktan bir hedefe yoOnelik tutum degisikligi yaratmaya doniik tek
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yonli bir iletisimdir™’. iste, kaynagin tutum degisikligi yaratma istegi
ile, hedefin de bundan yarar saglama diisiincesinin temelinde giidiileme
(motivasyon) karsimiza ¢ikmaktadir. Uyma siirecine baktigimizda
giidii (motiv), ceza ve o&diildiir. Ozdeslesme siirecine iliskin giidii
(motiv), begenilen bir baska kisiye benzeme istegi, benimseme

stirecinde ise, kisinin dogru bildigini, inandi1gin1 yapmak istemesidir.

ikna edici iletisim ve giidileyici iletisim c¢alismalarinin,
olusturmay1 amacgladigr tutum degisimi veya yeni bir tutum yaratmak,
kaynak, mesaj, hedef kitle ve ortam o6zelliklerinin ayr1 ayr1 etkiledigi
karmasik ama olduk¢a Onemli bir siiregtir. Tiim bunlarin yaninda,
pazarlama iletisimi siireci tiiketicilere sunulan enformasyon ile, var
olan  tutumlarin  degistirilmesi, yeni tutumlar yaratmasinin,
hatirlatmanin ardindan, pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan
tirtinlin, rakip trilinler i¢inde tiiketici tarafindan tercih edilmesini de

icermektedir.

1.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Her giin yeni bir liriin veya markanin piyasaya ¢iktigr giiniimiiz
rekabet ortaminda isletmeler, tiiketiciler ile kitle iletisim araglarinin
da dahil oldugu ¢esitli kanallar araciligiyla mesajlar gondererek farkli,

iletisim kurma yollar1 deneyebilmektedirler. Reklam, satis gelistirme,

> Metin Inceoglu; A.g.e., s. 131.
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halkla iliskiler faaliyetleri ve kisisel satis dedigimiz tutundurma
caligmalariyla isletmenin gerg¢eklestirmeye ¢alistigi, tiiketici ile iyi bir
iletisim kurabilmektir. Bu sayede isletmeler, kendi iiriin veya
markalart ile ilgili tiiketici zihninde bir marka imaji1 yaratarak marka

baglilig1 gelistirmeye calismaktadir.

Ancak tutundurma c¢aligmalarinda uygulanan bu ydntemlerin,
tiketiciye gonderdigi mesajlarda ortak bir dil yoksa veya iiriiniin farkli
O0zellikleri vurgulaniyorsa, bu durumda iletilen mesajlarin birbiri ile
¢elismesi s6z konusudur. Bu c¢eliski, tiiketici zihninde olusturulmaya
calisilan marka imajinda, karmasaya ve tutarsizliga yol agabilir. Bu
nedenle, tim bu pazarlama iletisimi c¢abalarinin ve tutundurma
yontemlerinin, uyumlu bir bitinlik i¢inde gergeklestirilmesi
diistincesi giindeme gelmistir. Pazarlama iletisiminde ki bu biitiinlik
diistincesi, onemli bir gelisme olarak kabul edilen “Biitlinlesik

Pazarlama Iletisimi” kavramini1 karsimiza ¢ikarir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimine genel olarak baktigimizda, bir
isletmenin biitiin iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siireg
olarak kabul edilmektedir. Bir ¢ok isletme reklamlar1 ile ilgili
c¢aligmalarin1  bir reklam ajansina vermekte, halkla iliskiler
faaliyetlerini ya halkla iliskiler departman1 kurarak yiiriitmekte ya da
halkla iliskiler ajansina vermekte, satis ve promosyon ¢alismalarini da

pazarlama departmani yiriitmeye ¢alismaktadir. Bu durumda,

96



isletmelerin reklamlar1 bir ydne, halkla iliskiler c¢alismalar1 baska
yone, satis ve promosyon caligsmalari da daha baska yoOnlere dogru
gidebilmektedir. Bu yilizden de yapilan c¢aligsmalarin bir biitinlik
icinde gerceklestiginden s6z etmek olanaksizlagir. Bunun sonucu
olarak ¢ogu zaman, hedef kitleden beklenen davranis veya tercihler
olusamamaktadir. Dolayisiyla da, isletmelerin pazarlama
iletisimindeki etkinligi azalabilmektedir. Biitliinlesik pazarlama
iletisimi ise, pazarlama calismalari i¢indeki farkli ¢abalarin, hedef
tiketiciye tek ses, birlestirilmis bir mesaj, tutarli bir liriin veya marka
imaj1 ile wulasmasi i¢in koordinasyonu saglanmis Dbir siireci

icerebilmektedir.

Isletme pazarlama iletisimi  siirecinde kaynak olarak
konumlanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama iletisim faaliyetlerinin
yonetimi ve biitiinlestirilmesi konusunda karar verme, bu hizmeti talep
edecek isletme ile ilgilidir. Karar verme siirecinde goéz Onilinde
bulundurulmasi1 gereken kriterler; isletmenin biiylikligii, paydaslarin
ve hedef kitlenin biiyikligi, isletmenin tirii, pazarlama iletisiminin
cesitliligi, isletmenin faaliyet alani ve dagitim sistemi seklinde
siralanabilir®. Isletmenin biyikligi iletisim stratejilerinin ydnetimi
konusunda 6nemli bir ol¢littiir. Eger ¢ok biiyiik bir isletme degilse bu
konuda c¢ok fazla caba harcamalari gerekmeyebilir. Oysa ki isletme

biiyidiigiinde, iletisim faaliyetlerinin Dbiitlinlestirilerek koordine

% Bayram Kaya; Biitiinlesik Kurumsal Iletisim, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2003, s. 367.
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edilmesi zorlasabilmektedir. Ayrica isletmenin yapisindaki biiylime,

hedef kitlesini de genisletmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini genel pazarlama iletisimi
yaklasimindan ayiran baslica 6zellikler sunlardir;

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda biitiin
iletisim arag¢larinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve
buna gore planlanmas1 esastir.

e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlami ile
kullanilmasi.

e Tiiketici odakli bir iletisimin tercih edilmesi, tek tek
insanlarin satin alma davranislarinin ve tercihlerinin
dikkate alindi1g1 bir yapilanmanin olusturulmasi.

e Olgciilebilir olmas: (Biitiinlesik pazarlama iletisimi net
veriler ile Ol¢ctimleme yapilabilmesine olanak
saglamaktadir).

e interaktif bir iletisim siireci olmasi1 ( ¢ift yonli ve
kargilikl1 etkilesim).

e Veritaban1 bazinda planlama ve uygulama (tim pazar
segmentleri, tiiketicilerin satin alma davraniglari, marka
ve isletme kimligine yonelik davranis ve tutumlari,
demografik, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik

Ozelliklerine gore verilerden yararlanilmasi).
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e Iceriden disariya degil, disaridan igeriye dogru planlama
(isletmenin iiretim odakli olmaktan ¢ikip tiiketici odakl
bir yapiya biirlinmesi).

e Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ziyade
planlarin uygulanacagi ddéneme ait, isletme olarak
belirlenen hedef ve amacglara gore biitgenin ayarlanmasi ve

planlamanin yapilmasi) .

Tim bu 6zelliklerin etkisi ile, pazarlama iletisimi araglarinin ve
pazarlama karmasinin tim degiskenlerinin bir araya toplandigi,
caligsmalarin bir plan ¢ercevesinde diizenlenerek biitlinlestirilmis bir
pazarlama iletisimi yaklasimi ile sinerji olusmasi saglanabilmektedir.
Dolayisiyla tiim bu agiklamalarimiz sonucunda, biitiinlesik pazarlama

iletisiminin baslica yararlarini da su sekilde snalayabilirizg;

Sinerji yaratmak ve mesaj tutarliligi olusturmak: Sinerji
yaratmak derken, bagimsiz cabalarin birbirini desteklemesi yolu ile,
bu cabalarin bagimsiz ¢calismasindan ¢ok daha fazla etki yaratabilmesi
kastedilmektedir. Pazarlama karmasi degiskenlerinin her biri ve
pazarlama iletisimi araglari, bir biitiinliik i¢cinde ¢alisirsa, bunun etkisi
her bir degiskenin ve aracin ayri ¢alismasindan ¢ok daha fazla
olabilmektedir. Hem pazarlama karmasi degiskenlerinin hem de

tutundurma calismalarinda kullanilan tekniklerden reklam ve halkla

7 izzet Bozkurt; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, MediaCat, 2. Basim, Istanbul, Aralik 2005, s. 18.
8 Yavuz Odabasi, Mine Oyman; A.g.e., s. 71.
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iliskiler ¢alismalarini gerceklestiren ajanslarin koordineli
caligsmalarinin sinerjiyi ortaya ¢ikardigi sdylenebilir. Koordinasyonun
yarattigi bu sinerji, islevsellik a¢isindan verimlilik, maliyet agisindan
isletmeye tasarruf, mesajlar acisindan ise tiiketici lizerinde etkinlik
olarak yansiyabilmektedir. Ayrica yaratilan bu sinerjinin pazarlama
performansini artirdigini, kar izerinde olumlu etkisi oldugunu ve buna
baglt olarak tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin, isletmenin
istedigi yonde sekillendigini de soOyleyebiliriz. Ayrica daginik ve
tutarsiz mesajlarin tiiketici ilizerinde yaratacagir etki, 0Ozellikle
tiketicilerin giin boyu sayisiz mesaja maruz kaldig:r diisiiniliirse
olumsuz yonde gelisebilmektedir. Bu nedenle, mesaj tutarliligi
olusturmak onemli bir yarar olarak ortaya c¢ikacaktir. Bu sayede
tiketici zihninde olusabilecek muhtemel karisikliktan kag¢inmak da

miumkin olabilir.

Bir pazarlama yoneticisinin de sdyledigi gibi, biitiinlesik
pazarlama  iletisimi, isletmenin imajinit ve mesajlarini
birlestirerek tutarli ve diizglin olarak pazar igerisinde gili¢lii bir
marka kimligi olusturabilmektedir. Isletmenin mesajlarini,

kimligini, imajin1 ve konumunu koordine eder’.

Ornegin, isletmenin halkla iliskiler kampanyasi ile dogrudan

postalama yolu ile yapilan kampanyasi ayni mesaji1 verebilir veya

? Yavuz Odabast, Mine Oyman; A.g.e., s. 72. Ayr. Bkz. Philip Kotler, Gary Armstrong, John
Savenders, Veronica Wong; Principles of Marketing, 2. Avrupa Baskisi, New Jersey, Prentice-Hall
Inc., 1999, s. 406.
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reklamlart ile markanin gorsel oOzellikleri ayni imaji1 verir ve

tiketiciye ayn1 duyguyu hissettirebilir.

Kurumsal biitiinlik saglamak: Isletme ile ilgili yaratilmak
istenen veya var olan imaj1 ve isletmenin tiiketiciye sundugu marka
veya hizmetin yararlarint iletmede, biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bu isletme agisindan,
hem pazar ortaminda hem de isletmenin kendi ig¢inde c¢alisanlar
arasinda pek c¢ok yarar saglar. Soyle ki, tiiketici kendine yakin
hissettigi isletmeye ve isletmenin markasina olumlu baktigindan,
yansitilan imajin da tiketici tarafindan olumlu algilanmasini
saglayacagindan kurumsal bitinlik o6nemli bir yere sahip
olabilmektedir. Ayrica isletme i¢inde de, ¢alisan bireylerin isletmenin
amaclarint tam olarak anlamasi saglanacagindan ve bunu disariya
yansitmak konusunda daha basarili olacag: diisiiniildiigiinden dolayi,
isletme ig¢inde gelistirilecek bitiinliik hem amaglara ulagsmay1
kolaylastirabilecek hem de yansitilan imajla tutarli bir tutum

sergilenmis olacaktir.

Biitliinlesik pazarlama iletisimi giiniimiizde her ne kadar dnemli
bir iletisim yoOntemi olarak kabul gorse de, bu pazarlama iletisimi
programinin uygulanmasi, kontrolii ve degerlendirilmesi konusundaki
tereddiitler ve Dbelirsizlikler siirmektedir. Biitiinlesik pazarlama

iletisimi  planlanirken, mesaj etkinligi, veritabanlari, pazarin
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bolimlenmesi, ¢ift yonli iletisim ve yiliksek teknolojinin kullanimi
gibi oOzellikler dikkate alinmaktadir. Ancak, biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimini uygulamaya aktaracak planlama ve modellestirme
cabalarinda farkliliklar mevcuttur. Bunun anlami, Dbiitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinda, planlama ve kontrol etme
stirecindeki sorumlulugun kim veya kimlere ait olmasi gerektiginin

genellikle belirsizlik i¢ermesidir'.

Biitlinlesik bir pazarlama iletisimi ¢aligsmast olsun veya olmasin,
genel olarak pazarlama iletisiminin basarili olmasinda, tiiketici
davraniglarint  etkileyen etkenlerin, tutundurma c¢alismalarinda
uygulanan tekniklerin ve tiim pazarlama karmasi degiskenlerinin
biiyiik 6nem tasidigini belirterek, detayli bir sekilde acikladik. Bu

2

tutundurma tekniklerinden &zellikle “reklam” da, tek basina olmasa
da, tiiketici satin alma davranislarinin yon bulmasinda ve tercihlerinin
sekillenmesinde, iizerinde durmamiz gereken, oldukca etkili ve dnemli
bir motivasyon araci olabilmektedir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi
caligsmalarinin bir parg¢asi olan reklam kavrami {izerinde durmamiz,
giyim sektoriinde marka imaji1 odakli iletisim stratejilerini

inceledigimiz g¢alismamizin, eksik kalmamasinda ve sekillenmesinde,

faydali olacaktir.

' {zzet Bozkurt; A.g.e., s. 72.
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2. REKLAM VE REKLAMIN ETKIiSi

Glintimiizde reklam, hem iiretici isletmeler, hem perakendeciler,
hem de tiiketici i¢in vazgeg¢ilmez bir motivasyon araci haline
gelmistir. Ureticiler acisindan hizla artan rekabet sonucu benzer iiriin
veya markalarin pazarda yer almasi, tiiketici ile dogrudan iletisim
kurma g¢abasi, iriin veya markayir tercih etmesini saglamak ig¢in
tiketicinin ikna edilmesi g¢ogunlukla pazarlama iletisiminde
tutundurma degiskenlerini nasil kullandiklarina baglidir. Bu
degiskenlerden biri olan reklami1 daha detayli inceleyebilmek icin, ne

acidan onem teskil ettigini anlamamiz gerekmektedir.

Isletmeler acisindan iiriin veya markanin tiikketiciye duyurulmasi,
tiikketicinin pazar ortaminda ayni iiriinler arasindan isletmenin triinlini
tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, Uriine veya markaya olan istek ve
ithtiyacin canli tutularak tiiketicinin tatmininin saglanabilmesi icin
reklamin 6nemli katkilar1 vardir. Tiketici agisindan ise, pazar ortami
icinde kendi istek ve ihtiyaglarina karsilik gelen pek ¢ok iiriin veya
marka arasindan tercihte bulunmasinit saglayan, ayrica iiriin veya
markayr tanitarak bunlar1 nereden, mnasil ve hangi fiyata
ulagabilecegini, nasil kullanacagint anlatarak kolaylik saglayan
reklam, tiiketicinin gilidiilenmesinde etkili bir ydntem olarak yer

alabilmektedir.
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Reklamin bir iletigim siireci oldugunu vurgulayan
aciklamalardan biri sOoyle der; “Bir {irline yada hizmete iliskin bir
iletiyi (mesaj1) sozli yada goriintiili olarak pazar birimlerine sunmak

icin yapilan eylemler reklamdir”"

. Buna gore, reklamin bir iletigim
bi¢cimi oldugu ve bu iletisimin, reklam1 yapan isletmeden tiiketicilere

dogru bir yonii oldugu vurgulanmaktadir.

Reklamin bilgilendirme ve motive etme yoniinii ortaya koyan
diger bir agiklamada reklam i¢in; “Tiiketicileri bir iiriin veya markanin
varlig1 konusunda uyarmak ve iiriine veya markaya, hizmet veya
isletmeye dogru egilim yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap
eden mesajlarin  hazirlanmasi, bu  mesajlarin  yayilmasidir”
denilmektedir'?. Burada dikkati ¢eken nokta araci olarak, gbze ve
kulaga  hitap  edebilmek ig¢in, kitle iletisim araglarindan

yararlanildiginin belirtilmesidir.

Bir diger ag¢iklamaya goére ise, “Reklam ya satin almanin
stirekliligini yada tiiketicinin diger bir iiriine kaymasini saglamak
konusunda tiiketicilere etki etme amacini giiden isletme etkinliklerinin

ek gider unsurudur”®.

Bunun digerlerinden farki, tiiketicinin zaten
kullanmakta oldugu bir iiriin veya markanin, zihninde siirekli canl

tutulmasinin veya tiiketicinin bir bagka iiriin veya markaya reklam

yolu ile yonelebileceginin lizerinde durulmasidir.

1 Ralph Classer; Planli Pazarlama, Istanbul Reklam Yayinlari, Istanbul, 1972, s. 30.
12 Kemal Kurtulus; Pazarlama Arastirmalari, Sermet Matbaast Yayinlari, Istanbul, 1981, s. 27.
1 Omer Asicy; Pazarlama, Ugel Yaymcilik, Izmir, 1984, s. 211.
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam; “Bir
tiriiniin, bir hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin
tarafindan o6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiliz ylize satis

disinda kalan tanitim faaliyetleridir”'.

Reklam ve pazarlama c¢alismalar1 birer tanitim faaliyeti
olduklarindan dolayr tiim hedef kitleye ayni anda ulasabilmek ig¢in
yazili basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarindan
yararlanilir. Reklamda tiiketiciye sunulan mesaj istek ve ihtiyaclarina
hitap etmelidir. Reklam ayni zamanda tiiketicinin gereksinimini fark
etmesini veya daha Onceden olmayan gereksinimlerinin ortaya
¢itkmasini da saglayabilir. Dolayisiyla reklam, tiiketicide hem yeni
gereksinimleri hem de mevcut gereksinimleri ortaya ¢ikarabildiginden

onemli bir motivasyon arac1 olarak kabul edilir diyebiliriz.

Tim bu aciklamalardan yola c¢ikarak reklama ait o6zellikleri
Fiisun Kocabas sdyle siralamaktadir':

1. Reklam, pazarlama iletisiminin bir 6gesidir.

2. Reklam, belirli bir bedel karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru bir yon izleyen

iletilerin timuddur.

4 [Ihan Unli; Reklam Kampanyasi Planlamasi, A. U. A¢ik Ogretim Yayinlar1, No: 127, Eskisehir,
1987, s.7.

'3 Fiisun Kocabas, Miige Elden; Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, lletisim Yaymlar, 7.
Baski, Istanbul, 2004, s. 16.
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4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklam1 yapan kisi, kurum, isletme bellidir.

6. Reklam araciligiyla tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna
edilmeye calisilir.

7. Reklam mesajlarinda, ftriinler, markalar, hizmetler, vaad
edilenler, ddiiller, istek ve ihtiyaclara yanitlar vardir.

8. Reklam, diger tutundurma degiskenleri ile birlikte isletmenin
pazarlama stratejisi dogrultusunda belirlenen pazarlama hedeflerine

ulasabilmek i¢in koordineli bir sekilde calisir.

2.1. Reklam Etkinligi

Reklam, sahip oldugu bu oOzelliklerin de yardimi1 ile,
tiketicilerin iizerinde etki yaratarak, belirli bir iriin veya markaya
karsi istek duymasini, satin almaya yonlenmesini ve isletmenin daha
¢ok kar etmesini saglamayr amacglamaktadir. Ayrica bu amaci
gerceklestirebilmek i¢cin reklamin hedef kitleye ulasabilmesi, reklam
etkinligini saglayabilmesi gerekir ki bu da ancak reklamin iletisim

amacini yerine getirmesi ile miimkiin olabilir.

Pazar ekonomisinin geligmesi ile birlikte uzmanlagsma ve iiretim
noktas1 ile tiketici noktasi yani lretici ile tliketici arasindaki

mesafe acilir. Bu mesafenin artmasi ile iiretici ve tiiketici
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arasinda kisisel iliskinin kopmast sonucu iletisim boslugu

meydana gelir'®.

Iste giiniimiiz diinyasinda isletmecilerin reklamdan bekledigi,
iiretici ve tiiketici arasinda uzmanlagsmadan dogan iletisim boslugunu
giderebilmesidir. Bir isletme i¢in bir {lriin veya markanin sadece
iiretilmis olmasi satis i¢in yeterli bir kosul olmamaktadir. Uretim,
fiyatlandirma, dagitim kadar 6nem tasiyan bir diger unsur da, iiriin ile
belki de o zamana kadar ilk defa karsilasan tiiketiciye, {lirlin veya
markanin tanitilmasi, 6zelliklerinin anlatilmast ve satin alma isteginin
saglanabilmesidir. Ayrica “Uriinlerin farklilasmasi, markalanmasi,
markal1 trlinlerin reklaminin yapilmasi, benzer iiriinler arasinda iiriin
rekabeti gbéz Oniine alinarak tliketicide marka bagliligin1 olusturmak
icindir”"". Bu nedenle de reklam etkinliginin saglanabilmesi igin,

reklam mesajinin tiiketiciye ulasabilmesi ve tiiketicinin de mesaj1

algilayarak olumlu veya olumsuz degerlendirebilmesi gerekmektedir.

Reklamda hedef tiiketiciye iletilen mesaj i¢in her zaman
konusma ve yazi yeterli olmayabilir. Bunlarin yaninda miizik, 1sik,
grafik gibi cesitli gérsel unsurlar kullanilabilmektedir. Bu unsurlar da
reklamin etkinligini artirici bir rol oynar. Dolayisiyla reklamin
iletisim amaci1, asil amaci olan, isletmenin pazara sundugu iiriin veya

markanin satilmasini saglamay1 veya satisi devam eden bir iiriin veya

'® Metin inceoglu; Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi Basin Yay Yiiksekokulu Yaymlart: 4,
Ankara, 1985, s. 129.
' Metin inceoglu; A.g.e., s. 130.
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markanin mevcut talebini artirmasini kolaylastirabilir. Bu sayede
isletme ve tiiketici arasinda olusan iletisim boslugu da giderilmis
olmaktadir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak
tizere iki bigimde goriliir. Kisa vadede reklam, tiiketici zihnine iiriin
veya markay1 yerlestirerek, markaya karst olumlu diisiinceler
gelistirmek amaciyla marka imajin1 olusturarak ve lirlin veya marka ile
ilgili bilgi vererek kii¢iik bir zaman dilimi i¢inde iiriin veya markay1
satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise isletmeler reklam
araciligiyla hem isletmeyi hem de iiriin veya markay1 tanitarak giiven
olusturmayi, tiketiciye getirecegi avantajlart ve yararlart géstermeyi,
isletmenin yeni pazar ortamlarina girdiginde marka taninmisligr ve
kabuliinii saglamay1 ve bu sayede de iiriin veya markaya karsi talep
yaratmay1 amaglar. “Ister kisa vadeli olsun ister uzun vadeli, reklam
ortak satig amacglarina sahiptir”.

- Tiketici veya araciya bilgi vermek

- Uriin veya markanin tiiketimini kisa ve uzun dénemde artirmak

- Toptan veya perakendeci saticitya yardimct olmak

- Uriin veya markaya talep yaratmak

- Talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirmek'.

Reklamin temel amaci satiglara olumlu yonde katki saglamak
olsa da, gorildiigi lizere gliinimiizde hem isletmeler hem de tiiketiciler

acisindan daha pek c¢ok islevi yerine getirebilmektedir. Tanimi,

'® Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 23.
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o0zellikleri ve amaci g6z Oniine alindiginda reklamin tiim iletisim

O0gelerini igerdigini gérmekteyiz.

2.2. Reklam ve Giidiileyici Iletisim

Reklamin igerdigi iletisim 6gelerinin basinda giidiileyici iletisim
gelmektedir. Giudileme (motivasyon), tiiketici davranislarinda da
tizerinde durdugumuz gibi, psikolojik bir faktordir ve reklam
caligmalarinda yararlanilan bir iletisim siirecidir. Reklam g¢aligsmasinda
izlenen yol, hedef tiiketiciyi bilgilendirmek, iiriin veya markaya kars1
olumlu tutumlar gelistirmesini saglamak ve sonunda da satin alma
davranisinin  gerceklesmesi i¢in, tiketicinin  motivasyonunun
saglanmasina katkida bulunabilmektir. Cigdem Kagit¢ibasi’nin bu
konudaki degerlendirmesi sdyledir: “Tiiketici motive edilerek, iiriin
veya markay1 tercih etme konusunda ikna olabilir. Ikna edici bir
iletisim bi¢imi olarak reklamin, tutum ve davranislar lizerindeki etkisi
acisindan ii¢ sonucu olabilir”";

- Hedef kitlede yeni bir tutum yaratilmasi

- Hedef kitlede var olan mevcut tutumun siddetinin

arttirilmasi

- Hedef kitlede var olan tutumun degistirilmesi.

% Cigdem Kagitgibasi; A.g.e., s. 180.

109



Reklamdan bu saydigimiz sonucglarin ¢ikabilmesi, tiiketicinin
sadece duygusal tatminlerine hitap etmek ile miimkiin degildir.
Duygusal olarak oldugu kadar bilissel olarak da tiiketici
enformasyonlar, somut veriler ve gercek¢i degerlendirmeler ile tatmin
edilebilmelidir.  Ancak bu tatminler sonucunda tiiketicinin
motivasyonu gercgeklesir ve isletmenin bekledigi satin alma davranisi
ve marka tercihi gerceklesebilir. Bu siireci su sekilde de
aciklayabiliriz; reklam iiriin veya marka ile ilgili enformasyon sunar
ve onu hem gorsel hem isitsel olarak hem de prestij kazandiracak
sekilde ¢ekici hale getirerek tiiketiciyi, iiriin veya markayi1 denemeye,
kullanmaya ve sonunda da siirekli olarak ayni marka {irliniin alicisi

olmaya ikna ederek marka bagimlilig: yaratabilir.

Burada reklam etkinliginin basarili olmasindan ve tiiketici
tizerindeki motive edici etkinin tam olarak yaratilabilmesinden soz

edebilmemiz icin tiiketicinin ikna edilmis olmasi gerekmektedir.

2.3. Reklamin Ikna Edici iletisim Uzerine Etkisi

Pazarlama iletisiminde, ikna edici iletisim c¢aligsmalarinin ne
kadar Onemli oldugu iizerinde durmustuk. Ayrica reklamin bir
amacinin da, tiiketiciyi satin almasi1 ve tercih etmesi konusunda ikna
etmek oldugundan bahsetmistik. Bundan yola ¢ikarak bu baslik

altinda, tutundurma c¢alismalarinda kullanilan tekniklerden biri olan
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reklamin, ikna edici iletisim silirecindeki 6nemi iizerinde durmaya
calisacagiz. Hedef  kitlenin tirlin veya marka hakkinda
bilgilendirilmesinde, tutum ve davranislarinin s6z konusu iriin veya
markaya yonelmesinde, giiclenmesinde ve yeni tutum ve davranislar
gelistirilmesinde onemli katkilar1 olabilen reklam faaliyetlerini, bir
ikna edici iletisim bi¢cimi olarak degerlendirmek kag¢inilmaz

olmaktadir.

Reklam belirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici,
dikkati toplayici, yaratici ¢alismalar ve kaliteli yapimlar ile
sonugta tliketicinin satin alma davranisinda belli degisiklikler
yapabilmektedir. Ancak bu etkinin kuvveti ve siirekliligi 6zellikle
tiketicinin satin almaya tesvik edildigi {riin veya markadan
yeterli tatmini elde edebilmesine ve reklamin diger pazarlama

iletisimi 6geleri ile olan uyumuna ve desteklenmesine baglidir®.

Reklamin iletisim siirecindeki amaci ikna etmektir. Reklamin
ikna etme yoniini ele aldigimizda, reklamin hedef kitle iizerinde
olusturmaya c¢alistig1 iletisim etkisi, buna bagli olarak reklamda
iletilen mesaj, iliriin veya markanin O6zelliklerinin reklam mesajinda
sOylenenler ile ¢elismemesi ve pazarlama karmasi1 elemanlar: ile olan
uyumu reklamin ikna edici iletisim siirecindeki etkinliginde O6nemli

unsurlardan sayilabilmektedir.

?% Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 165.
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2.4. Reklam ve Halkla Iliskiler Calismalarinin Basarisi

Gilidiileyici ve ikna edici iletisim siireci olarak kabul edilen
reklam c¢aligsmalarinin basaris1 tutundurma faaliyetleri olarak kabul
edilen ve uygulanan diger yontemler ile olan uyumuna baglidir.
Ozellikle de tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasinda kullanilan
yontemlerden biri olan, isletmelerin halkla iliskiler g¢aligsmalarinin,
ikna edici iletisim siirecindeki rolii ve reklam c¢alismalar1 ile olan
uyumu c¢ok 6nemlidir. Bu konuda reklam i¢in daha 6nce yaptigimiz
degerlendirmeyi halkla iligskiler ¢alismalar1 i¢in de sdyleyebiliriz.
Tiketicinin satin alma davraniglarinin yon bulmasi siirecinde halkla
iligkiler de reklam kadar, giidileyici ve ikna edici iletisim big¢imi

olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

“Halkla iliskiler bir iletisim olayidir ve halkla iliskilerin
iletisim fakiiltelerine aidiyeti onun temelinde yatan olayin bir iletisim

- 21
olayr olmasinin dogal sonucudur””.

Bu nedenle de bu iletisim
stirecinin belirli bir plan ve program g¢ercevesinde gergeklestirilmesi
elzemdir. Ozellikle bizim de iizerinde durdugumuz marka imaji1 odakl
iletisim stratejilerinin gelistirilmesinde gliniimiizde halkla iliskilerin

planli bir egitsel, toplumsal hatta siyasal igerigi oldugunu sdylemek

mumkindiur.

! Metin Kazancy; Halkla Iliskiler, Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi yaymlart No: 6, Ankara,
1996, s. 63.
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Halkla iliskiler bir anlamda, isletme ile tiiketici birey arasindaki
dogrudan veya dolayli iletisimi yerini getiren baglantilardir,
diyebiliriz. Hedef alinan tiiketici kitlesi genellikle iki grupta
toplanabilmektedir. Bunlar isletme i¢i gruplar denilen isletmenin
kendi personeli veya ortaklari, digeri de isletme dis1 gruplar denilen
tilkketiciler, ileti kanallar1 ve araci isletmelerdir. Bundan sonra
yapilmas1 gereken ise, hedef kitlenin oOzellikleri, istek ve
gereksinimleri dogrultusunda, ikna edici iletisimin gergeklesebilmesi
icin  hangi kitle iletisim araglarinin kullanilacaginin tespit
edilebilmesidir. Ancak bu sekilde basarili bir giidiileyici ve ikna edici

iletisim siireci olusturabilirler.

Ozel isletmelerde kar amaci yanina ikincil éneme sahip yeni
amacglar eklenmistir. Bunlardan en 6nemlisi de sosyal sorumluluktur.
Bugiin biiyiik isletmelerin 6nemli bir kesimi toplumsal sorumluluk
denilen bir ¢aligma tlirtiniin gerekleri yerine getirmek i¢in harcamalar
yapmaktadirlar. Toplumsal sorumluluk elde edilen kardan belli oranda
fedakarlik yapmak anlamina gelse de, uzun vadede daha biiyiik karlar
elde etmenin simdiden temellerini hazirlama ac¢isindan bir ydntem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir®. Bu nedenle halkla iliskiler calismalar:
ve bununla alakali gelistirilen iletisim stratejileri i¢in karlilikla

dolayli bir iliskisi vardir diyebilmekteyiz.

2 Metin Kazanci; A.g.e., s. 50.
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Tek basina kar saglama ya da kari1 artirmaya yonelik bir ugras
degildir. O, isletmelerin yasamlar1 i¢in kag¢inilmaz olan ortamin
stirekliligini saglamak ve yeni ortamin ideolojisini islemek ve
bunu kamuya aciklayip benimsetmek gibi bir amaca sahiptir.
Halkla iliskilerde kar elde etmek dolayli bir amactir. Isletmelerde
kar 1ile kar dis1 c¢alismalarin kesistigi noktada toplumsal
sorumluluk ortaya ¢ikar. Sosyal sistem ilizerinde etkiyle bagintili
olan bu sorumluluk isletmenin toplumdaki imaji1 ile dogru

orantilidir®.

Isletmenin verdigi imaja, sayginliga, giivenilirlige oncelikle
kendi personeli inanmal1 ve ¢evresine de bir ¢alisan olarak bu mesaj1
verebilmelidir. Ayni1 zamanda isletme disindaki hedef kitleye de bu
imaj yansitilabilmeli ki, hedef kitlenin géziinde s6z konusu 6zel veya
kamu kurulusu ile ilgili olumlu tutumlar gelisebilsin ve uzun vadede
bir giiven ortami olusabilsin. Halkla iliskiler ¢cabalarinda ikna edici
olabilmek i¢in, sadece tiiketiciye sunulan mesajlarin ikna edici olmasi
yeterli degildir, ayni zamanda isletmenin belirli bir siire sonunda
kazandi1g1 sayginlik, prestij, giivenilirlik ve olumlu imajin da

tilkketicinin satin alma davranisinda biliylik 6nemi olabilmektedir.

Buradan da anlasilacagir iizere tutundurma faaliyetlerinde
uygulanan yontemlerin birbiri ile uyumunun ne kadar 6nemli oldugu
acikca ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin sundugu mesaj ile halkla iliskiler
caligsmalarinin isletmeye uzun vadede kazandirmaya calistigr imajin

celismemesi ve uyumlu olabilmesi pazarlama iletisimi silirecinin

2 Metin Kazanci; A.ge., s. 51
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basarisinda etkili olabilmektedir. Son yillarda pazar ortamindaki
rekabetin artmasi, tim iletisim c¢abalarinin tiiketicinin beklentilerine
yanit verebilmeye yoOnelik olarak bir biitin i¢inde ele alinmasi
ithtiyacint dogurmustur. Pazarlama basligt altinda detayli olarak
tizerinde durdugumuz, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ile
aciklanan bu olgu reklamin, halkla iliskilerin, satis gelistirmenin ve
diger pazarlama iletisimi Ogelerinin birbiri ile ¢elismeden uyumlu
ortakligina dikkat c¢ekmektedir. Gilidiileyici ve ikna edici iletisim
siirecinin basaris1 da tim bu 6gelerin uyumlu ortakliginin sonucudur
diyebiliriz. Tim bu degerlendirmelerden yola ¢ikarak, pazarlama
iletisimi siirecinin ekonomik ve toplumsal anlamda ne gibi yararlari
olup olmadig:r izerinde durmamiz, tiiketicinin satin alma
davraniglarinin ve iriin veya marka tercihlerinin sekillenmesindeki

etkisini daha dogru analiz etmemizde faydalr olabilir.

2.5. Reklamin Sosyo-Ekonomik Etkisi

Tiketim toplumu olma yolunda hizla ilerlemeye devam eden
giinimiiz tiketicisi, gin ge¢miyor ki, bir reklam mesajina maruz
kalmasin veya tiketime yonelik, tesvik edici tutundurma faaliyetleri
ile karsilasmasin. Hal bdyle olunca, rekabetin fazlasiyla hissedildigi
giiniimiiz pazar ortaminda isletmelerin, lirlin veya markalarinin tercih
edilip satin alinmasi i¢in, kiyasiya miicadele etmesi kaginilmaz

olmaktadir. iste bu noktada, miicadelenin baslica yontemlerinden biri
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olan reklamin, toplumsal ve ekonomik anlamda yararli olup olmadigi

tartigmalart ortaya ¢ikmistir.

Bu konuda farkli disiplinlerden pek c¢ok farkli goriis vardir ki
bunun sonucu olarak bir grup goriis sahibi, reklamin denetlenmesi,
sinirlandirilmas: ve bazi sartlarda yasaklanmasi gerektigi iizerinde
durmaktadir. Reklamin tiiketiciyi olumsuz etkiledigi, ihtiyaclari
olmayan {riin veya markalar1 satin almaya yonlendirildikleri,
ekonomik kaynaklarin reklam giderlerine harcanarak maliyetlerin
yiikseldigi ve bunun sonucu fiyat artiglarinin olustugu, ayrica giderleri
yiksek oldugu i¢in reklam yapamayarak, pazara yeni giren bir
isletmenin rekabet sansinin kalmadigi ve markali lirtinlere bagimlilik
yaratilmaya caligilarak {iiriin veya markalar arasinda rekabet sansi
vermeyen tekellesme yoluna gidilmeye c¢alisildigi savunulmaktadir.
Bir diger grup ise, reklamin talep yaratarak {retimin artmasini
sagladigini, bunun da istihdami arttirdigini, ayrica rekabet ortamini
canlandirarak fiyat indirimlerine ve {rliin veya marka kalitesinin
yikselmesine neden oldugunu, {iriin veya marka ¢esitliligi saglayarak
tiketiciye pek c¢ok alternatif arasindan se¢im yapma sansi

dogurdugunu ileri siirmektedir®.

“Tiketime bu denli 6nem verilmesinin nedeni, kisinin toplumsal

katmanlagsma ic¢indeki yerini belirleyici nitelik ve 0&zellik

* Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 26.

116



tasimasidir”?.

Bunun anlami, tiiketici davranislarina etki eden
faktorlerden sosyal sinif ve referans grubunun bireye bir topluluga ait
olma hissi vermesinden gelmektedir. Birey toplumsal ve ekonomik
anlamda, ait oldugu veya olmaya calistigi toplulugu o6rnek alarak
davranislarini sergiler ve bir anlamda toplulugun tiiketim degerlerini
benimsemek zorunda hissedebilir. Bu benimsemenin ¢ok da bilingli
oldugunu sdyleyemeyebiliriz. Reklam, bu noktada tiiketicinin istek,
ihtiya¢c ve sosyal statli gibi taleplerini karsilamak hedefi ile mesajini
sunar ve en ust seviyede tiketim davranisini gostermesine g¢alisir. Bu

yaklasim  toplumda tiiketicinin  her seyi tliketim boyutunda

algilamasina neden olabilmektedir.

Boyle bir ortamda iiretimin toplumun asil gerek duydugu iiriin ve
hizmetler alaninda olmasi, bir ise yaramasi, yiiksek kalitede
olmasi, boylece kaynaklarin bosa harcanmamasi 6lgiileri gézden
kacirilmaktadir. Tek 6l¢li bir ise yarasin, yaramasin, satmak ve
kar etmek oldugunda, reklamcilik yoluyla bireyler modalarin,
heveslerin, aliskanliklarin baskist altina alinabilmektedir.
Inanglar ile, gelenek gorenekler ile reddedilen savurganlik,
reklamlarda sanki bireylerin kendilerine ve ailelerine karsi bir

6deviymis gibi sunulmaktadir?.

Bu durum giinimiizde reklamin motivasyon etkisi sonucu,
tiketicinin bitiin istek ve ihtiyag¢larint gidermek amaciyla daha ¢ok

talep etmesinin yani sira farkinda olmadigi yeni ihtiyaglarini ve

 Metin Inceoglu; A.g.e., s. 135.
% Ozer Ozankaya; Toplumbilim, Cem Yaymevi, 7. Basim, istanbul, 1991, s. 348.
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isteklerini ortaya c¢ikarir. Hatta bunun da Otesinde yapay
diyebilecegimiz rasyonel olmayan ihtiyag¢larinin olusmasinda da tesvik
edici olabilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicide tatminsizlikler

olusabilmektedir.

“Tiiketim temelli bir toplumda, kapitalizmin insan ihtiyaclarini
siirekli ~ olarak  artirmak gibi bir egilimi vardir”®.  Gelir
dagilimlarindaki esitsizlikler, toplum i¢inde bireyler arasinda
kopukluklar olusmasina neden olabilmektedir. Ozellikle liiks tiiketim
mallarinin reklaminin yapilmasi, toplumsal agidan gelir diizeyi diisiik
bireylerde yetersizlik hissi uyanmasina neden olabilmektedir. Bununla
birlikte gelir diizeyi diisiik tiketicinin, bu farkliliktan dolayr so6z
konusu iriin veya markayr satin alamamasi, sosyal statiisiini

yiikseltme ¢cabasina girmesine neden olabilmektedir.

Dolayisiyla “reklam bir aragtir ve onu iyiye veya kotiye

kullanmak bizlerin elindedir”?®

. Bu nedenle bir reklam planlanirken,
isletme hem ekonomik hem de sosyal sorumlulugunu unutmadan,
sayginligin1 kaybetmeyecek sekilde stratejilerini belirleyebilmeli ve
mesajini tiketiciye iletebilmelidir. Reklamin satin alma davranislari

tizerindeki bu olumlu veya olumsuz etkinliginin, tiiketiciye haz alma

duygusunu yasatmasi1 ile ortaya ¢iktig:r da unutulmamalidir.

" Metin Inceoglu; A.g.e., s. 136
% Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 27.
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Simdiye kadar anlatmaya calistiklarimiza genel olarak bakacak
olursak, tiiketicinin satin alma kararini verirken hangi asamalardan
gectigini, nelerden etkilendigini ve isletmelerin i{irin veya
markalarinin tercih edilmesi i¢in nasil bir yol izledigini, hangi
yontemleri kullandigini, giinlimiiz pazar ortaminda nasil ayakta
kalmaya calistigint ve pazarlama iletisim siirecinin artik hayatimizin
bir pargasi haline geldigini ag¢iklamaya c¢alistik. Bundan sonraki
boliimde ise, bu anlattiklarimizi giyim sektdriinde marka imaji odakli
iletisim stratejisini sektordeki isletmeler bazinda ele almaya
calisacagiz. Ayrica giyim sektoriindeki bilylimeyi, gelismeyi,
gegmisten glnlimiize sektdoriin ne gibi degisikler yasadigr ve

isletmelerin ayakta kalma miicadelesi lizerinde duracagiz.
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BOLUM 1V

GiYIM SEKTORUNDE MARKA iMAJI ODAKLI ILETISIM

STRATEJILERI

letisim stratejilerinin basarili olmasi sorununa genel olarak
baktigimizda, aklimiza gelen baslica sorulardan biri sudur: Reklam ve
satin alma davranist arasindaki dogrudan korelasyon ne Olgiide
gosterilebilir? Tiiketici satin alma davraniglari, oOzellikle giyim
sektoriinde reklamin yani sira, daha Onceki bolimlerde iizerinde
durdugumuz gibi, c¢ok daha fazla pazarlama degiskenine bagh
oldugundan, ¢ogu kez reklam ile satin alma davranisi arasinda
dogrudan bir baglantt kurmak olduk¢a zordur. Bu nedenle de
isletmelerin iletisim c¢alismalarindan biri olan reklamin etkililiginin
genellikle, reklam bilinirligi, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti
gibi hayata gecirilmis zihinsel tepkiler ile belirlenebilecegi ileri

stirilmistir®.

Calismanin bu béliimiinde, daha onceki bolimlerde incelenen
kuramsal g¢ergcevenin giyim sanayi sektori baglaminda nasil
somutlastigr ve uygulama buldugu, sektordeki isletmelerden Ornekler
ile ortaya konulmaya c¢alisilacaktir. Ancak, Oncelikle rekabetin ve

marka olusturma gereginin gilinlimiizde en u¢ Orneklerinden biri olan

¥ Giep Franzen; Reklamin Marka Degerine Etkisi, MediaCat, istanbul, 2005, s. 11.
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giyim sektoriiniin, giiniimiizdeki konumu flizerinde 06zli bir bigimde
durulacaktir. Daha sonra sektdrdeki gelismelerin isletme ve tiiketici
acisindan yansimalari ele alinarak marka odakl: iletigsim stratejilerinin

pay1 aciklanmaya calisilacaktir.

1. Giyim Sektoriinde Tiiketici, Marka ve Reklam Unsurunun

Degerlendirilmesi

Gilinimiiz insan1 i¢cin giyinmek, tipki beslenme ve barinma gibi
vazgec¢ilmez temel bir ihtiyactir. Bu nedenle de giyim sektdrii tiim
diinyada artan bir hizla biiyiiyerek devamli gelisme goOsteren bir
sektordiir. Son yillarda yasanan uluslar arasi rekabet ve Cin tehdidi ise
diinya hazir giyim pazarinda farkli politikalar uygulanmasina neden
olmaktadir. Bunun i¢in de tiim diinyada markalagmanin ve moda
olgusunun gilinlimiiz pazar kosullarinin vazgec¢ilmezi oldugu aciktir.
Tekstil ve hazir giyim sektdorii su an pek c¢ok iilkenin kalkinmasinda

onemli katkilar saglayan sektorlerin basinda gelmektedir.

Tirkiye tekstili ise, pamuk iiretiminden hazir giyime kadar
diinya c¢apinda s6z sahibidir. Ancak, yine de degisen tiiketici
isteklerine ve sinirsiz bir lirlin ¢esitliligine sahip diinya piyasalar: ile
miicadele edip ayakta kalabilmek ve rekabet giliciinii koruyabilmek
icin, ¢ag1 yakalamak, moday1 takip etmek, bilinen taninan markalar

yaratabilmek ve yeni teknolojik iiriinler sunmak gereklidir.
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Hazir giyim sektorii zaten dogasi geregi c¢ok markalt bir
sektordiir. Gilinimiizde bazi sektdorlerde markalarin O6neminin ve
yarattigi katma degerin azaldig:1 diisiiniilse de bu durum giyim sektori
icin heniiz gegerli olmus bir diisiince degildir. Bunda tiiketicinin
beklentilerinin rolii ¢ok biiyiiktir. Ozellikle giyim sdz konusu
oldugunda tiiketici farkli alternatiflerin varligini ve bunlarin kendi
tercihine sunuldugunu goérmek istemektedir. Bir tiiketicinin, devamli
miisterisi oldugu bir magazadan igeri girdiginde satis elemanina
sordugu ilk soru; “Yeni neleriniz geldi?” olabilmektedir. Bu sorunun
altinda yatan neden, tiiketicilerin hep bir arayis, farklilik beklentisi
icinde olmasindan ve tatmin olma duygu ve diisiincesinden

kaynaklanabilmektedir.

Bunun ig¢in, isletmeler agisindan baktigimizda {iriin bazinda
farklilasmay1 saglayabilmek sart olmaktadir. Tercih edilen yontem de
tiriinlerin ve iriin sahibi isletmelerin bizzat kendisinin marka haline
gelebilmesidir. Tiiketici zihninde olusabilecek olumlu bir marka imaji
ve bunun siirekliligi isletmenin basarisinin kanitidir. Tabi ki bunun
saglanabilmesi ic¢cin de isletmelerin pazarlama iletisiminin ¢ok 1iyi
planlanmasi, iletisim stratejilerinin gelistirmesi ve reklamin dneminin
en dogru bicimde degerlendirilmesi gerekmektedir. Biz, ¢alismamizda
bu konunun giyim sektdriindeki yansimasini ele alacagimizdan dolay1
oncelikle sektoriin genel durumu ve Tiirkiye’deki konumu iizerinde

durmamizda yarar vardir.
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1.1. Pazar Ortaminda Giyim Sektoriiniin Vardig: Nokta

Neresidir?

Tekstil ve hazir giyim sektorii yarattigr katma deger ve ihracat
gelirleri agisindan bakildiginda iilkelerin ekonomik kalkinmalarina
katkr saglayan sektorlerin basinda gelmektedir. Sanayi devriminden bu
yana basta Ingiltere olmak iizere pek ¢ok sanayilesmis iilkenin
kalkinma siirecinde tekstil ve hazir giyim sektdriiniin 6nemli bir
basamak olusturdugunu gorebilmekteyiz. Bununla birlikte ekonomik
kalkinmanin ileri agsamalarina ge¢mis iilkelerde tekstil ve hazir giyim
sektorliiniin imalat sanayi i¢indeki pay1 azalirken gelismekte olan
tilkelerde arttig1 olgusu ile karsilagsmaktayiz. Buna karsin sanayilesmis
tilkeler tekstil ve hazir giyimi tamamen gelismekte olan iilkelere de
terk etmis degillerdir. Ornegin; Italya teknoloji, verimlilik, teslimat,
koleksiyon basarist gibi pek ¢ok rekabet kriterlerini es zamanli olarak
gerceklestirerek bu alandaki basarisint her gec¢en giin daha da

percinlemektedir®.

ikiyiiz yil1 askin bir siiredir var olan Avrupa tekstil sanayi,
verimlilikte ve kalitede kesintisiz bir artis gostermeyi basarmaistir.
Ozellikle 20. yiizyilin son ceyreginde Avrupa tekstil ve konfeksiyon
sanayi onemli degisimler yasamis ve ileri teknoloji kullaniminda ve

moda yaraticiligr dahil, yontem ve iirlin yenilik¢iliginde diinya lideri

30 Birol Efe; 2005 Sonrasinda Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sektérii Rekabet Giiciinii Nasil
Koruyacak?, [zmir Ticaret Odasi, Mart 2005, s. 1.
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konumuna gelmistir. Ancak {retimde, ciroda, yatirimlarda ve
istihdamda gerilemelerin yasandigi 21. yiizyilin ilk yillarinda Avrupa

tekstil ve konfeksiyon sanayi i¢in zor yillar olmustur.

20. ytizyilin son g¢eyreginde gelismis iilkeler, gelismekte olan
ilkelerden yapilan oldukc¢a biiylik miktarlardaki ucuz ithalatin
etkisiyle kendi tekstil ve konfeksiyon sanayilerinin 6lmesini
onlemek ve korumak icin tekstil ve hazir giyim sektdriinde
Giumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel Antlasmast (GATT) ve Diinya
Ticaret Orgiitii (DTO) kurallar1 haricinde uygulamalara izin veren

bazi uluslar arasi antlagmalar1 hayata gegirmislerdir“.

Emegin yogun olarak kullanildig:r tekstil ve hazir giyim
sektoriinde gelismekte olan iilkelerde, gelismis lilkelere gore isgiicii
maliyetlerinin diisiik olmas1 sonucu tekstil ve hazir giyim iiretiminin
buralara kaymasi, gelismis iilkelerin kendi sanayilerini bu degisim
karsisinda koruyabilmek i¢in kisitlayici tedbirler almasini zorunlu
kilmistir. Bu nedenle 1960’11 yillardan itibaren tekstil ve hazir

giyimde ithalat kotalari yogun bi¢cimde kullanilmistir.

Her defasinda gegici olmasi niyetiyle getirilen diizenlemelerin
ilki 1961 yilinda baslamistir. "Uluslararas1 Pamuklu Tekstil
Ticaretine Iliskin Kisa Ddénemli Diizenleme" adli anlasma ile ilk

kez bu yonde bir adim atilmistir. Sadece pamuklu iriinleri

3! Isik Tarakgioglu; Bizler Birbirlerini Tamamlayict Ortaklariz, Tiirkiye Tekstil Sanayi Isverenleri
Sendikas1 Tekstil Isveren Dergisi, Arastirma, 14 Temmuz 2005.
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kapsayan bu anlagsma bilahare "Uzun Doénemli Pamuklu Tekstil

Diizenlemesi" ad1 altinda 1973 yilina kadar uzatilmistir™.

1974 yilinda ise, Coklu Elyaf Antlasmasi (Multifibre
Arrangement) ile antlasmalarin ve ithalat kotalarinin genel g¢ergevesi
¢izilmistir, 1986 yilinda yapilan uzatmada, ipek ve bitkisel elyaflarin
da ilavesiyle antlasmanin kapsami genisletilmistir. Daha sonra Coklu
Elyaf Antlasmas1 (MFA) yerine, 1 Ocak 1995 tarihinde yirirliige
giren Diinya Ticaret Orgiitii Anlasmas1 kapsaminda bulunan Tekstil ve
Giyim Anlagmast (ATC) kabul edilmistir. “ATC ilgili sanayilesmis
ilkeler (ABD, Kanada, AB 15 1{lke ve Norveg¢) tarafindan
yiriitilmekte olan kota uygulamalarinin sonlandirilmasi i¢in kurallari

saptayan bir antlasmadir”®.

Bu antlasma ile, on yillik bir siireg
icerisinde miktar kisitlamalarinin kademeli olarak tamamen

kaldirilmas1 ve tiim {iriinlerin dis ticaretinin DTO kurallarina

uymasinin saglanmasit ongorilmiistiir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren
thracatc¢ilarin bildigi gibi, 2005 yi1l1 basinda tekstil ve hazir giyim
ticaretinde wuygulanmakta olan kotalarin sona ermesi ile birlikte
uluslararas1 pazarlarda kiyasiya rekabetin yasanacagi ve asil serbest

ticaretin yapilacagi yeni bir donem baslamistir. Bu serbestlesmenin

32 Ziya Altunyaldiz; Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Zorlasan Uluslar arast Rekabet ve Cin
Tehdidine karsi Alinabilecek Tedbirler, Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracat: Gelistirme Etiid Merkezi
Yayinlart IGEME’den Bakis Dergisi, Y1l: 8, Say1:26, Ocak — Nisan 2004.

33 Isik Tarakgioglu; A.g.e., 14 Temmuz 2005.
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kademeli olarak baslamasi1 ile birlikte meydana gelen ticaret

akisindaki degisim 6zellikle Cin ile ilgili 6nemli isaretler vermektedir.

Cin’in Diinya Ticaret Orgiitiine katilimi sonrasinda Avrupa
Birligi’nin hazir giyim ithalati, Cin haricindeki ililkelerden miktar
bazinda %0,4 artarken, deger bazinda %-0,8 azalmistir. Buna
mukabil, Cin’den yapilan toplam hazir giyim ithalati, miktar
olarak tim zamanlarin en biiylik artis orani olan %35,6’ 11k, deger
olarak da %10,5’lik bir artis gostermistir. Tekstil ve hazir giyim
sektorleri bir arada degerlendirildiginde, Avrupa Birligi
pazarinda Cin’in %10 oraninda artis sagladigt ve bunun
karsiliginda diger {ilkelerin toplam pazar paylarinin %-2,3
oraninda azaldigr gorilmektedir. Burada dikkatlere sunulmasi
gereken en Onemli husus, Cin’in %10 oranindaki pazar pay1
artiginin neredeyse tamaminin (%96,4) kota uygulamasi sona eren
kategorilerde  saglanan  ihracat artisindan  kaynaklanmisg

olmasidir®*.

Cin’in sektordeki en oOnemli avantajlarindan biri, is¢ilik
maliyetlerinin ¢ok diisiik olmasidir. Ayrica diinyanin en biiyiik pamuk
ve poliester iireticilerindendir. Ancak Cin’in sektorde bu derece atak

olmas1 sadece bu avantajlardan kaynaklanmamaktadir.

Cin hiikiimeti 10 yildan beri Cin tekstil ve hazir giyim sektdriine
diinya ticaretinde belirleyici bir rol kazandirabilmek i¢in oldukca
hirslt bir program uygulamaktadir. Bu program g¢ergevesinde Cin
hiikiimeti, diinya pazarlarinda kimsenin kendileri ile rekabet

edemeyecegi bir ortam yaratmak amaciyla, bedava sermaye,

3 Ziya Altunyaldiz; A.g.e., Ocak-Nisan 2004.
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dogrudan ve dolayli siibvansiyonlar, daha bir siirii tesvik
uygulamasi ile tekstil ve hazir giyim sektériine onlarca milyar
dolar akitmistir. Cin’in diger tim iretici tilkelere kiyasla
fiyatlarint maliyetlerin altinda tuttugu hususunda hic¢bir siiphe

yoktur®.

Bu durumdan etkilenen ve bundan sonra da etkilenecek olan
iilkelerin i¢cinde sadece Tiirkiye yoktur. Yeni AB iilkeleri, Orta ve
Dogu Avrupa iilkeleri, Akdenizli AB iilkeleri ve hatta Kuzey Avrupa
ilkeleri de kayiplar ve diisiisler yasayan tllkeler arasindadir. Bu
ilkelerdeki hazir giyim f{reticilerinin bilyik bir kismi tasarim,
pazarlama ve satis yeteneklerini gelistirme konusunda calisarak katma
degeri yiiksek driinler iiretmeye yonelmislerdir. Bu dogrultuda,
simdiye kadar yaratilmis markalarin siirekliliginin saglanmasi ve yeni
markalarin olusturularak, tiiketiciyi hem tatmin etmeye yonelik hem de
yeni tatminler yaratabilmek i¢in gelisme gdstermek, moda olgusundan
yararlanmak tiim diinyadaki giyim sektdériinde, giiniimiiz kosullar1 i¢in

vazgec¢ilmez sartlar haline gelmistir.

1.2. Tiirkiye’de Giyim Sektorii

Tiirkiye'deki tekstil {iretimi ise, Osmanli Imparatorlugunun

kurulus donemlerine hatta Selguklu donemine kadar uzanmaktadir. Bu

donemlerde Avrupa’da Tirk kumaslar1 biiylik begeni toplar ancak,

% Isik Tarakgioglu; A.g.e., 14 Temmuz 2005, Ayr. Bkz., C. Johnson; China Threat — Trade Update,
GAFFT 3rd International Textile Summit, 2004.
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endiistri donemini tamamlayan Avrupa karsisinda tim sektorlerde
tilkenin rekabet giicii azaldigindan dolay1 diger sektdrlerle birlikte
tekstil sektorii de gerileme siirecine girer. Cumhuriyet donemiyle
birlikte, 1933'lii yillarda iilkede ilk kurulan endiistri dali tekstil olur
ve Once kamu daha sonra da 6zel sektdr firmalari ile birlikte iplik,
dokuma ve terbiye isletmeleri kurulur. Kayseri'de kurulan ilk
Simerbank fabrikasi ile de modern anlamda tekstil sektdriiniin ilk
temelleri atilmis olur. Burada c¢alisacak elemanlarin birgogu
yurtdiginda egitim goriir. Anadolu'nun pek c¢ok yerinde kurulan
fabrikalar bir yandan istihdam saglayip, is¢i, teknik eleman ve
kadrolar yetistirirken diger yandan kurulduklar1 bdlgedeki sosyal
yasantiyr da gelistirmislerdir. 1970'li  yillardan itibaren ise
Simerbank, Tiirkiye tekstil sektoriiniin gelismesinde tarihi bir gorevi
yerine getirmis olmasina karsin artik giiniin pazar kosullarina ayak
uyduramaz hale gelmistir. Bu gelismelerden sonra Siimerbank’in agtigi
yolda ilerleyen 6zel sektdr isletmeleri, hem tekstil hem de hazir giyim
sektoriinde, Oniine ge¢ilmez bir yiikselise gecmistir. Giinimiizde
Tirkiye ekonomisinin lokomotifi olarak degerlendirilen tekstil ve
hazir giyim sektorii gerek istihdam gerekse ihracat agisindan Tiirkiye

icin son derece onemlidir.

Tirkiye agisindan sektoriin genel durumuna bakildiginda Birol

Efe su verilere ulasmistir’®. Ulkemiz,

3 Birol Efe; A.g.e., s. 4-5.
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Diinyanin 6. pamuk iireticisi ve 5. pamuk tiiketicisi

Hazir giyim sektdrii, diinyanin 5. ve Avrupa Birligi’nin 2.
biliyiik tedarikgisi

Tekstil sektorii, dinyanin 10. ve Avrupa Birligi’nin 1. biiyiik
tedarik¢isi konumundadir.

Ayrica, Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektdriiniin 21,5
milyar dolarlik tretim degeri ile GSMH i¢indeki pay1 ylizde
10.7 diizeyindedir.

Sektoriin SSK’ya kayitli toplam istihdamdaki payi yilizde
10.9°dur.

Urettiginin yaklasik olarak yarisini ihrag eden sektdriin genel
ithracattaki payr yiizde 28 ve genel ithalattaki payi1 yiizde
4.9°dur.

Hazir giyim sektdriiniin yiizde 80’i KOBI’lerden olusmakta
ve biliyik c¢ogunlugu fason dretim yontemini tercih
etmektedir.

Tekstil sektorii ise daha ¢ok biiylik firmalardan olusmaktadir
ve faaliyet gosteren firma sayisi 40 bin civarinda olup bunun
dortte biri aktif ihracat¢r konumundadir.

500 biiyiik sanayi kurulusu i¢inden yaklasik dortte biri tekstil
ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gostermektedir.

D1s Ticaret Miistesarligi verilerine gore, 1980 yilinda 778

milyon dolar tekstil ve hazir giyim ihracatt yapilirken 2004
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yilinda bu deger yiizde 2.149 artarak 17,5 milyar dolara
cikmisgtir.

e Tiirkiye’nin ihracati i¢inde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin
paylart incelendiginde, 1980 yilinda iki sektdriin toplam
payinin ylizde 26.7 oldugu ve 1998 yilinda bu oranin yiizde
39.4°e kadar yiikseldigi goriilmektedir.

e Tirkiye’nin tekstil ve hazir giyim ithalatinin toplam ithalat
icindeki pay1 yiizde 5 — 6 gibi diisiik bir diizeydedir.

e Tekstil ve hazir giyim ihracatinin ithalati karsilama orani ise,
ihracat ithalatin 3 — 4 kat1 diizeyindedir. Dolayisiyla tekstil
ve hazir giyim sektdriinde net bir ihracat fazlasi oldugunu

sOylemek mimkiindiir.

Tim bu veriler dogrultusunda, giyim sanayisinin Tirkiye
ekonomisinin vazgecilmez bir sektdérii oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Ancak bundan sonraki zamanlarda da sektdriin ayn1 basariyi
devam ettirebilmesi ig¢in gilinlin kosullarina uygun degisiklilerin
yapilmasi ve sektore ait gelismelere de acik olmasi sarttir. Bu acgidan
Tirkiye’deki giyim sektoriiniin  zorunlu bir tercihte bulunmasi

gerekebilmektedir.

Cin, Hindistan, Pakistan gibi Tllkelerdeki wucuz is¢ilikle

miicadele edebilmek i¢in, bu iilkelerde kolaylikla iiretilebilen

tirtinlerden ziyade bu iilkelerde yapilamayan veya her firma tarafindan
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kolayca yapilamayan katma degeri yiliksek irlinlere Tiirkiye’nin

yonelmesi bagarisini siirdiirebilmesi agisindan yararinadir.

Ornegin; Bossa T.A.S. goémleklik, dis giyim, denim ve spor
giyimlik olmak iizere hazir giyim ve modanin ana gruplarinda iliretim
ve satis yapan, son yillarda iilke ve sektoriin yasadig:r tim kriz ve
olumsuzluklara karsin bu iiretimi 2 bin 600 kisilik personel kadrosuyla
devam edebilmis bir isletmedir. Sabanc1i Holding Tekstil Grup Baskani
ve Bossa T.A.S§. Yonetim Kurulu Baskani Yakup Gilingér’in Cin ile

olan rekabet ile ilgili yaptig1 agiklama soyledir’’;

Bize diisen iki rol var. Birincisi onlarin yapamadiklarinit yapmak.
Onlarda olmayan ozellikleri varsa ortaya c¢ikarmak, yoksa
kazanmak. Yapacagimiz biitiin is bu. Bu yaptigimiz yatirimlarin
arkasinda da biiyiik ¢apta bu mantik var. Biz bu saatten sonra
Cin'le maliyet ve fiyat konusunda rekabet i¢in miicadele etmeyiz,

rakipleri olamayiz. Boyle bir riiyay1 kimse gdormesin.

Ayrica Cin’de hiikiimetin destegi ve dampinglerin bulundugunu
belirten Giingdr, Tiirkiye’nin onlardan pek ¢ok farkli o6zelligi
oldugunu ve pazara daha yakin konumu sayesinde esnekligini,
yaraticiligini, farkliligin1 ortaya koyarak organize olursa basarili
olabilecegini belirterek sunlari da sdylemistir; "Artik yavas yavas goz

yaslarimizi  kurutup, oyunumuzu dogru oynamaya c¢alismaliyiz.

37 Yakup Giingor; Bu Saatten Sonra Cin ile Rakip Olmayiz, Tiirkiye Tekstil Sanayi Isverenleri
Sendikas1 Tekstil Isveren Dergisi, Roportaj, 28 Nisan 2006.

131



Kosmali, en kotii ihtimalle onlara yakalanmamaya calismaliyiz. Bu

saatten sonra hadi biz de Cin'e gidelim dersek yanlis yapmis oluruz".

Bu iilkeler ile maliyetler ve fiyat konusunda miicadele etmemiz
neredeyse miimkiin degildir. Bu nedenle de bu iilkeler ile bu konuda
rekabet etmek yerine kaliteyi 6n planda tutan, fonksiyonel, yap1
itibariyle farkli o6zellikleri olan ve en Onemlisi de diinya modasini
takip ederek pazara sunulacak iiriin veya markalarin yaratilmasi

Tiirkiye’nin hazir giyim sektdriindeki ¢ikis noktasidir, diyebiliriz.

Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracat¢ilar1 Birligi
(IHKIB) Yo6netim Kurulu Baskani Siileyman Orak¢ioglu, sektdriin
mevcut durumunda yasananlar ve geldigi nokta hakkinda yaptig:
degerlendirmede, Tiirkiye’nin 80’lerde baslayan, Bati Avrupali
tireticilerin belli maliyet baskilarindan kurtulmak ig¢in iiretimlerini
Dogu’ya kaydirma siirecinden basarilt bir sekilde yararlandigint ancak
2000’11 yillarla birlikte bu hareketin daha da Dogu’ya kaymaya
baslamasi1 ile Avrupali iireticinin bugiiniin ithalat¢isi durumuna
diismiis oldugunu belirterek su an i¢in Diinya tekstil ve hazir giyim
iiretiminde temel konumlandirma i¢in sunlar1 sdylemistir®™; “Yiikte
hafif pahada agir iriinler yine Bati Avrupa iilkeleri tarafindan
tiretilmekte, “Basic” diye tabir edilen ucuz ama yiiksek hacimli

tirtinler herkesin tanidigr Dogulu tireticiler tarafindan tretilmektedir”.

% Siileyman Orakgioglu; KOBI ler Icin Moda Merkezi, Patronlar Diinyas1, 25 May1s 2006.
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Orak¢ioglu, bu noktada sunu vurgulamak istemektedir. Diinya
hazir giyim ve tekstil iretiminde birileri kalite iiretirken birileri hacim
iretmektedir. Iste bu durumda dikkati ¢eken Tiirkiye’nin bu kalibin
disina kalarak 6zel bir liretim modeline sahip olabilmesidir ki, bu da
hazir giyim ve tekstil endiistrisinin Tiirkiye’de devamli olmasini
saglamaktadir. Tiirkiye tirlin kalitesi agisindan degerlendirildiginde
son derece uygun fiyatli bir iilkedir ve ¢ok biiyiik hacimleri ¢ok kisa
stirelerle tretebilmektedir. Ayni zamanda bunu yaparken yiiksek
tasarim ve marka degeri tasiyan iriinlerini de, Avrupa schirlerinde
“top class” tiiketiciye satabilmektedir. Sektorliin elindeki bu
avantajlarin  iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. 2005 yilinda
kotalarin da kalkmasi ile Tiirkiye’nin diinya pazarindaki yerini
korumast ve giiclendirmesi oldukg¢a giictiir. Bu nedenle de pazardaki
miicadelesini siirdiirebilmesi i¢in, moda igerigini kaybetmeyen iiriin

veya markalarinin farkliligini ortaya koymasi sarttir.

“Bu sektoriin en ¢ok katma deger saglayan siiregleri, tasarim,
marka iiretme ve pazarlama iletisimi siirecleridir”®. Olaya bu siirecler
acisindan yaklastigimizda, Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyimdeki bu
zamana kadar gostermis oldugumuz basarilara ve pazar ortaminda yer
alma bi¢imine farkli bir boyut katabilmek miimkiindir. Hacimce ne

kadar fazla iiretim yapilsa da asil hedef, kaliteli markalar ile sektorde

3 Ahmet Temiroglu; Ulusal Rekabet Giicii Olarak Tekstil Sektorii, Tiirkiye Tekstil Sanayi Isverenleri
Sendikas1 Tekstil Isveren Dergisi, 16 May1s 2005.
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farkl1l1g1 gdéstermek olmalidir. Bu konuda IHKIB Yénetim Kurulu

Baskani Siileyman Orak¢ioglu’nun degerlendirmesi de soyledir®;

Bir yil kadar oOnce uluslararast bir etkinlikte “hazir giyim
sektorii” demek yerine dilimizi “Tiirk moda endiistrisi”ne
alistirmamiz  gerektigini  konusmustuk. Tiirkiye’de KOBI
niteligindeki binlerce hazir giyim firmasinin diinyadaki
benzerlerinden ¢ok daha biyiik bir kapasite ile iirettigini, ¢ok
daha yiiksek bir katma deger yarattigini ve hizmet kalitesiyle de
rakipsiz oldugunu degerlendirmistik. Ozetle, Tiirk ekonomisi,
artik yeni ve yiiksek katma deger iireten Tilirk moda endiistrisini

bir sektor olarak selamlayabilir.

Tim bu ac¢iklamalardan da anlasildig: lizere, giyim sektdriindeki
bu inanilmaz hizdaki degisimin sonucu kaydedilen gelismeler,
isletmeler acisindan sektéorde var olabilmenin temel sartlarindan
sayilabilir. Ayrica bu degisim ve gelismelerin, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 ve tercihleri iizerinde de O6nemli etkisi yadsinamaz. Bu
rekabet ortami i¢inde farklilasarak, tercih sebebi olabilmek ise, ancak
tilkketicilerin yonlendirilmesindeki en Onemli etkenlerden biri olan,
reklamin ve dahil oldugu iletisim stratejilerinin dogru bir sekilde

planlanarak tiiketiciye ulastirilmasi ile miimkiin olabilmektedir.

Tim bu gelismeler marka yaratmada, isletmelerin klasik tanitim
araclarint kullanimlarint yogunlastirirken c¢esitli uygulamalari da

beraberinde getirmistir. Giyim sektoriindeki gelismelerin isletmeler

%0 Siileyman Orakgioglu; A.g.e., 25 Mayis 2006.
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acisindan yansimalarina baktigimizda bunlarin arasinda defile ve

fuarlarin segkin bir yeri vardir.

“Defile”; tekstil, hazir giyim, marka, moda deyince aklimiza
gelen baslica uygulamalardan biridir. Moda tasarimcilarinin
gerceklestirdigi defilelerin yaninda artik isletmeler de hem sezon
koleksiyonlarini sergilemek hem de markalarint vurgulamak amaciyla
¢ogu zaman bu yolu tercih etmektedirler. Tim diinyada da moda
tasarimcilar1t New York Moda Haftasi, Paris Moda Haftas: ad: altinda

diizenledikleri organizasyonlar ile kreasyonlarini sergilemektedirler.

Defileler bir anlamda, moda marka olgusunun yaratilmasinda ve
vurgulanmasinda isletmelere bir avantaj saglamaktadir. Bir sonraki
sezonun trendini yakalamak ve en hizl1 sekilde pazarda yerini almasi
acisindan defileler, isletmelerin pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinin bir
pargasidir. Bu anlamda en iyi tanitim arag¢larindan biri olan defileler,
ozellikle organizasyon sirketlerinin diizenledigi fuarlarda
gerceklestirilmektedir. Bunun avantaji ise, isletmeler tanitimlarini

prestijli bir sekilde yapma sansina sahip olmaktadir.

Defilelerin isletmelere sagladigi yararlara bakacak olursak;
defilesi yapilacak olan isletme iriinlerini yilikseltilmis platformlarda,
hazirlanan koreografiler ve profesyonel mankenler esliginde sergileme

sansina sahiptir. Dolayisiyla isletme ayricaligini defilesi ile bir kez
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daha sergileyebilmektedir. Ayrica defilesi olan firmanin ismi, fuar
dahilinde gergeklestirilecek bir organizasyon ise, fuarin en can alici
noktalarinda yer alan show time panolarinda yer alir, bdylelikle
ziyaretciler de fuari gezdikge defilesi olan firmanin ismini sirekli
goriir ve fuar ziyaretgilerinde farkindalik kazandirilmis olur. Defile
sirasinda markanin logosu da podyumun arkasina yansitilarak herkesin
gormesi saglanir. Diizenlenen defilelere gorsel ve yazili basin yayin
organlar1 ilgisiz kalmayarak defileleri hedef kitleye ulastirmaktadir.

Boylece markanin bilinirliginin artmast da saglanmaya calisilir.

Bunun disinda tamamen yardim amacli veya toplumsal olaylara
destek olmak i¢in gerceklestirilen defileler de vardir. Bunlar 6zellikle
isletmelerin yaratmaya calistiklart marka imajlarina da destek verir,
markaya prestij kazandirir ve deger katar, firmanin toplumsal konulara
da duyarsiz kalmadigi vurgulanmaya c¢alisilarak tanitimina katkida
bulunulmaya c¢alisilir. Defilelerde goriiciiye ¢ikarilan, pazarlanan tek
tek trlinler gibi goriinse de pazarlanan aslinda markadir. Bu durum
defilelerin O6rnegin; “A moda evi yaz koleksiyonunu sundu.” gibi
haberlestirilmesi  ile animsatildiginda tiiketicinin  farkindaligi
gelistirilebilmektedir. Ayrica markanin ismi defile haberleri ile
tekrarlanarak tanitimi1 yapilip daha Dbiiyiik kitlelere ulagsmaya

calisilmaktadir.
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Isletmeler acisindan markalar1 adina etkili bir tanitim ortami
yaratilarak daha ¢ok kisiye ulagsma cabasinda olan “fuarlar” ise,
sartlar1 elverdigi oOlciide defilelerin de eslik edebildigi biliyik
organizasyonlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Son yillarda giyim
sektoriindeki hareketlilik isletmeler acisindan markalarinin
taninirligini, bilinirligini artirma diisiincesini kacinilmaz hale
getirmistir. Uriin bazinda farklilasmanin yeterli olmadig: giiniimiiz
pazar kosullar1 isletmeleri marka yolu ile farklilasmaya itmektedir.
Fuarlar bu ag¢idan marka olgusu i¢in 6nemli bir tanitim ve prestij
aracidir diyebiliriz. Uretici ve perakendeci isletmelerin iiriinlerini
pazarlamalart ve markalarin1 tanitmalar1 ac¢isindan imkanlar
saglamasinin yani sira fuara gelen katilimci konumundaki ziyaretgiler
(isletme acisindan tiiketiciler) ve ilgili kisiler ile markanin bir araya
gelme sansini saglamay1 hedeflediginden fuar organizasyonlarit 6nemli
bir yere sahiptir. Fuarlar ayni1 zamanda yeni is fikirlerinin dogmasina
veya yeni is antlagsmalarina zemin hazirlayan organizasyonlar
oldugundan bunlar1 tamamlayacak sekilde bilgilendirme
toplantilarinin, konferanslarin diizenlendigi c¢alismalardir. Bunlardan
dolay1 ozellikle giyim sektoriinde isletmeler iiriin odakli bir tanitim
yerine, ulusal veya uluslararasi platformda, tiliketicilerin ve araci
isletmelerin zihninde markalar1 ile yer etmek istediklerinden hem daha
¢ok kisiye ulasabilmek hem de prestij saglayacagi diisiincesi ile biiyiik

fuar organizasyonlarinda yer almaya c¢aligsmaktadirlar.
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Ornegin; Tiirkiye’de sektordeki pek ¢cok marka olmus veya bu
olguyu yaratmaya c¢alisan isletmenin de pazarlama iletisimi
etkinlikleri arasinda kabul edebilecegimiz, Tiirkiye’de moda ve hazir
giyim konusunda gerceklestirilen en 6nemli organizasyonlardan biri
“Istanbul Fashion Fair” (IF) “Uluslararasi Istanbul Hazir Giyim Fuar1”
olarak adlandirilan fuardir*. Bu fuar i¢in hazirlanmis, Trendsetter
dergisinin Temmuz 2006’da ¢ikan 51.sayisindan alinmis ilanda (Ek.1),
Oncelikle dikkatimizi ¢eken kullanilmis olan slogandir. “Moda is life!”
slogan1 fuarda, bir yasam bi¢imi olan modanin hayatimizdaki yerini
yansittigini  vurgulamaktadir. Ayrica fonda kullanilan Istanbul
fotografi ve bu fotografin manken iizerinde bir giysi olarak
kullanilmasi1 ile, yine hem fuarin gergeklestirilecegi sehir olan
Istanbul’un hem de giyimin bir yasam bi¢cimi oldugu ve modanin
kalbinin Istanbul’da attig1 vurgulanmaya c¢alisilmistir. Bunun disinda
ilanda, fuarin nerede, hangi tarihler arasinda yapilacagr ve
organizasyona katki saglayan kuruluslar ile ilgili detayli bilgi
verilmistir. Cok renkli bir ilan olmasi1 nedeni ile ilk bakista oldukga
karigik gibi goriinmesine karsin, verdigi bilgiler ag¢isindan oldukga
anlasilir ve aciklayicidir. Bunun yaninda ilanda dikkat c¢eken bir
onemli nokta da, Uluslararast Istanbul Hazir Giyim Fuari’nin
kisaltmasi olan “IF”, harflerinin ilanin muhtelif yerlerinde

vurgulanmasidir. Hatta sloganda “Moda is Life” ciimlesinde bu

I www.fuarplus.com/basin_bulteni
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1

vurgulama life kelimesi iizerinde ve “f” harflerinin farkli renkte

yazimi ile de gerceklestirilmistir.

Sektorde oldukca heyecan yaratan fuarda, 300’¢ yakin firma
temsilcisi ve firma katilim gostermistir. Tiirk moda tasarimini ve hazir
giyimini diinyada hak ettigi yere tagimay1 hedefleyen “IF” biinyesinde,
pek cok etkinlik de gerceklestirilmektedir. 13 hazir giyim derneginin
bir araya gelmesi ile olusan IF Konseyi, bu yil ki amac1 ve konseptinin
Istanbul’u modanin ve moda ekonomisinin merkezine tasimak
oldugunu vurgulamistir. Oldukg¢a Dbiiyiik ve kapsamli olarak
gerceklestirilen bu organizasyon, TUYAP — IF Konseyi isbirliginin
sonucu bu yil farkli olarak yalnizca katilimcilar dahilinde degil, daha
genis yelpazede de etkinlikler icermesidir. Modadan yasama, sanattan
egitime kadar her tiirlii etkinlik fuarda yer almaktadir. Ayrica fuarin
acilisi, Tiirkiye’nin wuluslararast moda tasarimcilarindan Evrim
Timur’un gergeklestirdigi trend sov ile agilarak ve 2007 yaz trendinin
tiim diinyadaki ilk sunumu olma 6zelligini tagimaktadir. Ankara Giyim
Sanayicileri Dernegi’nin Ankara markalarindan olusan defilesi,
Yaratict Cocuklar Dernegi’nin “Kendini ifade et” atélye ¢aligmasinin
sonuglart da sergilenmistir. Diger taraftan, Macka Sanat Galerisi’nin
katkilar1 ile, Fransa’da biiylik ilgi goren “Sanatg¢1 Giysileri Sergisi” ile
Mimar Sinan Tasarim Béliimii, 9 Eyliil Universitesi Tasarim Boliimii
ve Izmir Ekonomi Universitesi Tasarim Bolimii 6grencilerinin

tasarimlarindan olusan sergiler de, yine fuar siiresi boyunca
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diizenlenen etkinlikler arasindadir. Ayrica, moda fotograf¢ilarinin
“yasam” ve “moda”y1 yorumladiklar1 fotograflar, “Fashion Moments”

adin1 tasiyan sergide yer almistir.

Hazir Giyim, Triko, Cocuk Giyim, I¢ Giyim, Corap, Jean,
Konfeksiyon Yan Sanayi ve Aksesuarlart konusunda uzmanlagmis
300’e yakin firma ve firma temsilcisinin yer aldigi1 fuarda yurticinden
ve yurtdisindan rekor sayida katilime1 ziyaret etmektedir. Istanbul’un,
diinya moda ekseninde yerini almasi i¢in uluslararasi medyada da
tanitim: yapilan bu biiyiilk moda organizasyonunun giyim sektOriine
kazandirdiklart yadsinamaz. Giyim sektoriindeki gelismelerin bir
yansimast olarak karsimiza ¢ikan bu tip organizasyonlarin, sektdriin
daha da gelismesine, hedeflenen marka politikalarinin basarili
olmasina ve moda olgusunun yarattigi vazgec¢ilmez istek duygusunun

artmasina katkisi ¢ok fazladir.

1.2.1. Marka Odakl fletisim Stratejilerinin Isletme ve

Tiiketici A¢isindan Yansimalari

Giyim sektoriinden, moda olgusunun da takip edilmesi adina, her
zaman fark yaratmaya ¢aligsmasi beklenmistir. Bundan dolay: da giyim
sektoriindeki gelismelerin hem isletmeler agisindan hem de tiiketiciler
acisindan sektdore yansimalari karsilikli olmustur. Bundan sonra da

teknolojik gelismeler ile birlikte sektdr i¢inde hali hazirda var olan
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isletmeler ve sektdore yeni girecek isletmeler, tiiketicinin tercihine
sunduklart iriin veya markalar ile daha ¢ok alternatif sunmaya
calisacaklar, tiiketiciler de bunun karsiliginda daha fazla iiriin veya

marka ¢esitliligi ve haz duygusu talep edeceklerdir.

Gilnimiiz pazarinin bir markalar diinyas: oldugunu gdsteren
kanitlar her gegen giin artmaktadir. Ornegin tiiketicinin, hangi
O0zellikleri olursa olsun bir spor ayakkabi satin alacaginda mutlaka
“X” markas1 olmasini istemesi de bununla ilgilidir. S6z konusu bir
markaya tiiketicinin bu derece baglilik duymasi, sadece iiriiniin veya

markanin sundugu faydalarindan kaynaklanmamaktadir.

80’lerde  Jacques Seguela, markalarin diis kurmaya elverisli
yapilar1 itibariyle sahiplik degil kimlik sagladiklarini anlatti.
Markanin Onemi tartismalarinin giderek yogunlastig§i 90’larda
Douglas Kellner, markalarin tipki mitler gibi toplumsal
celiskileri ¢6zmek, kimlik olusturmak gibi islevler kazandigini
vurguladi. Son donemin en ilgi ¢ekici pazarlama yazarlarindan
biri olan Douglas B. Holt ise, biitin bu isimlerin bakis
acilarindan yola ¢ikarak, bazi markalarin tipki mit ve efsane
mekanizmasinda oldugu gibi, birer hayal diinyas1 olan iitopyalar
ireterek tiiketicileri derinden etkiledigini ve bdylelikle akim veya

ikon haline déniistiigiini soyliyor®.

Su da unutulmamalidir ki, moda olgusuna gii¢ veren temel unsur

bireyin kalabaligin egilimine kapilma 6zelligidir ve giyim sektdriinde

*2 Faruk Bastiirk; Tiirk Markalarinin Psikanalizi, Turkishtime Aylik Is, Ekonomi Kiiltiirii Dergisi, Om
Yaymeilik, Say1: 50, Haziran 2006, s. 74.
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de isletmelerin  o6zellikle kullandigir  bir ydntemdir. Insan
davranisindaki bu temel 6zellik olmasayd: belki de biliyiik markalarin
ortaya ¢ikmasi miimkiin olmayacakti. Ornegin Tiirkiye’de giyim
sektoriinde yillarca, moda deyince aklimiza gelen ilk markalardan biri
Vakko olmustur. Her ne kadar son yillarda, artik pek ¢ok marka sektor
icinde yer bulmaya baslasa bile, kisiligini hala koruyabilen ender
markalardan biridir. “Moda Vakkodur” sloganiyla markasina vurgu
yaparak hangi tirlin ¢esidi olursa olsun Vakko’dan satin alinan bir iirlin
olmasinin yeterli oldugu hissi yaratilmaya calisilmaktadir. Onlarda
iirtin odakli bir tanitimin giiniimiiz sartlar1 i¢in yeterli olmayacaginin

farkindadir.

Markanin 6n plana ¢iktigi, tiiketici zihninde bu sekilde yer eden
bir bagka isim olan “Levis” da, blue jean iiriin grubunda halen en ¢ok
soz sahibi, moda yaratan markalardan biridir. Bu 06zelliginden
yararlanarak kumas spor pantolona once kendi marka adi ile girmis
ancak tutmadigini gdériince “Dockers” markasini yaratmistir ve basarili
olmustur. Burada da yine markayr satma diisliincesi ile hareket
edilmistir. Uriin odakli bir tanitim tercih edilse “Levis” adiyla satis
yapan bir isletme olarak kalabilirdi. Burada blue jean {iiriin grubu
“Levis” markas1 ile tliketici lizerinde tek bir isim ig¢in karsilik
bulmaktadir. Ciinkii “Levis”in marka imaji; pantolon olsun, ceket
olsun blue jeandir, gen¢liktir, modanin Onciisiidiir, sira dis1 olmaktir.

Bir markanin sahip oldugu ve tiiketici tarafindan da olumlu bulunan
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imajini degistirmeye calismak, markanin degerini de

degistirebilmektedir.

Hazir giyim sektoriinde de marka imaji1, tiiketicinin satin alma
davranisini gergeklestirmesinde ve marka tercihde O6nemli bir
etmendir. Ornegin Beymen, oldukg¢a gii¢lii bir marka imajina
sahip olmasina karsin iki yi1l boyunca yaptigi %50 indirim
kampanyasinin yarattigir olumsuz imaj1 diizeltmek icin, reklam ve
pazarlama faaliyetleri araciligiyla, ¢ok biiylik gayret gdstermek

zorunda kalmistir®.

Hazir giyimde yasanan tim bu gelismeler, markalarin
tiketicilerin hayatindaki vazgec¢ilmez yeri ve moda olgusunun
yarattig1 sahip olma istegi, kotalarin da kalkmasiyla artik yeni bir
olusum siirecinin baglamasina neden olmustur. Tekstil ve hazir giyim
sektoriiniin  yasadigr  gelismelerin  yansimalart  olarak  kabul
edebilecegimiz, tiliketicilerin bir anlamda yasam felsefesini ve
aligverislerine yansiyan davranislarini takip etme gerekliligi ortaya

cikmistir*.

2. Iletisim Stratejilerinin Odak Noktas1 Olarak Markalar

Isletmelerin yonetim stratejilerinin ve her tiirli pazarlama

etkinliklerinin markalar esas alinarak kuruldugu daha once

vurgulanmisti. Calismamizin bu boéliimiinde, Tirkiye’nin giyim

* Giiven Borga; A.g.e., s. 177.
* Birol Efe; A.g.e. s. 4.
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sektoriindeki pek ¢ok firma arasindan sectigimiz Kigili, Sarar, Beymen
ve Mavi Jeans’in yoOnetim stratejilerinin oOzellikle iletisime iliskin
yonleri incelenerek sunduklari reklamlarda markalarin tanitimina
dayalt mesajin bilingli bir planlamanin {rini olup olmadigi
tartisilacaktir. Ayrica firmalarin iletisim stratejilerinde odak noktasi
olarak markay1 tercih etmeleri, firmaya kazandirdiklar1 ve firmayi

getirdigi nokta ag¢isindan dnemlidir.

2.1. Giyim Sektériinde Marka Stratejilerinin incelenmesi

Tirkiye Giyim Sanayii’nin marka olarak 6nde gelen dort
markasinin  firmalarina ait iletisim stratejileri ele alinarak,
tanitimlarinda goézlemlenen durumun bilingli bir stratejik tercih mi
yoksa raslantisal bir durum mu oldugu sorusuna yanit aranmistir. Bu
amagla, “Kigili”, “Sarar Giyim”, “Beymen”, ve “Mavi Jeans”
firmalarinin bizzat yetkililerinin de agzindan ifade edilen gelismeler
ve iletisim stratejileri ile pazarlama politikalarinin bir degerlendirmesi
yapilacaktir. Bu markalar1 segerken 6zellikle tiim Tiirkiye’de taniniyor
ve hemen hemen her ilde subesi olmasina dikkat ettim. Sektordeki
marka haline gelmis pek cok firmayi inceledikten sonra aradigimiz
kriterlere uygun olan bu markalar1 tercih etmemizin nedenleri
arasinda, uzun bir markalasma silireci geg¢irmeleri ve basarili olarak
ornek teskil edip, istikrarli bir sekilde c¢alismalarina devam

etmeleridir. Ayrica bu markalarin ihracatlar1 ile diinya pazarinda
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markalart ile yer alabilmis olmalari da diger bir etkendir. Toplumu
taniyan, girisimci, cesaretli isletmeler, bugiiniin basarili Tiirk
markalarinin temelini atmislardir. Bu markalarin basarisi, dogru
pazarlama stratejisinden ge¢mektedir. Bu bolimde once Tiirkiye’de
giyim sektoriiniin bu 6nde gelen markalarinin her birinin durumu ayr1
incelenecek ve marka imaji odakli temel iletisim stratejileri etken

olabilen farkl: 6geler ile degerlendirilmeye calisilacaktir.

2.1.1. Kigih

Gomlek kumasi1 satis1 ve iiretimi ile baslayan Kigili, zamanla
irtin yelpazesini genisleterek sektdrde 40 yilda erkek giyiminin
onemli markalarindan biri haline gelmistir. 1969 yilinda ilk
magazasini Istanbul’da faaliyete sokan firma, 1980 yilinda Kigih
konfeksiyon fabrikasini kurmustur. Bu tarihten itibaren de Almanya ve
Hollanda’ya ihracata baslamis ve Tiirkiye genelinde 300 bayide
triinlerini satar hale gelmistir. Daha sonra toptan satislarini
kaldirmasiyla birlikte Tiirkiye’nin pek ¢ok yerindeki magazalari
araciligiyla perakendecilige de el atmistir. Giiniimiizde ise artik
Tiirkiye genelinde giyim sektdriinde 80’i asan magazas: ile liderlige

oynamaktadir.

Elbette ki marka haline gelmesindeki en O6nemli 6zelligi {iriin

kalitesinin siirekliligidir. Ayrica zamanin sartlarina yenilmemesi,
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kendini devamli olarak yenilemesi, iiriin ¢esitliligi ve her yas grubuna
hitap eden dirlinlerinin olmasi her zaman daha c¢ok kisiye hitap
etmesini saglamaktadir. Tiiketici acisindan diisiindiigiimizde Kigih
icin sunu sdyleyebiliriz; “Yillarin markasi”. Ancak yine de yillarin
markast olmak her zaman yeterli olamamaktadir. Burada tiiketicinin
zihninde zamanla olusan marka imajinin, isletmenin tiiketiciye
sunduklart  ile olumsuz yoOnde ¢elismemesi  gerekmektedir.
Degisiklikler yapilmalidir farkliligin siirdiiriilebilmesi, isletmenin
kendini yenileyebilmesi adina ama sahip oldugu marka imajini veya

degerini kaybetmemek kosulu ile.

Kigili’nin marka imaji odakli iletisim stratejisini genel olarak
ele alirsak etken olabilecek farkli ogeleri birlikte incelemek
degerlendirmemiz agisindan daha dogru olacaktir. Oncelikle Kigili’nin
sektor igindeki yerine ve marka degerine baktigimizda, kendi ismini
markasina verecek kadar cesaret sahibi olan ve kisa siire dnce dev bir

lojistik merkezi agan Abdullah Kigili sunu séylemektedir®;

Biiylimek i¢in rakiplerinizin Oniinde olmak durumundasiniz.
Simdi iiretmek kadar 6nemli olan dogru zamanda dogru yerde
olmak. Ac¢tigimiz yeni lojistik merkezi ile iiriinlerimizi herkesten
once 80 magazaya ulastiriyoruz. Hangi magazada hangi iiriine

ithtiyag¢ var online izliyoruz.

* Abdullah Kigili; Bagariy: Getiren Fiyat Politikast, Patronlar Diinyast, 21 Mayis 2006.
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Abdullah Kigili’nin bu soézlerini internet sitesinde kullandig:
slogan da dogruluyor. “Kigil1” internet sitesinde Ek.2’de gdrdiigliimiiz
gibi “Daima Dogru Uriin Dogru Zaman” slogani ile markanin
kalitesinin devamlilig1 vurgulanmaktadir. “Kigil1” markasinin her
zaman, her yerde ulasilabilir oldugu ve en iyi {rinii sunacagi
konusunda tiiketici zihnine ¢agrisim yapilmaktadir. Bu sayede “Kigil1”
markasinin, kaliteli lrlin sunmasi1 ve ulasilabilir olmasi1 arasinda bir
bag kurulmaya calisilmistir. Ayrica yaratilmak istenen marka imajini
destekleyici bir slogan olmasi agisindan da Onemlidir. Buradan da
anlagilacagi lizere slogan ve site icerigi ile marka imaj1 desteklenerek

markaya c¢agrisim yapilmaktadir.

“Herkesten once sezonu acgiyoruz. Miisteri bu farki goriiyor ve
bize miithis ilgi gdsteriyor” diyor Abdullah Kigili. Buradan da
anlagilacagi {lizere pazarlama stratejilerini belirlerken tiliketicinin
farkindaligint saglamak {izere marka imajindan yararlanilmaktadir.
Sezonu sektordeki diger rakip isletmelerden Once agarak ve bunu
stirekli hale getirerek markanin degerinin de siirekliligi saglanmaya

calisilmaktadir.

Ayrica firmanin, marka imajinin olusumunda etkili bir bagka
O0zelligi de Tirkiye genelindeki tiim magazalarinin bir merkezden
yonetilmesidir. Bu tercih, firmanin pazarlama politikalarindan biridir

ve miisterileri ile olan iliskilerini birebir kurmasini saglamasi, gelen
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talebe aninda yanit verebilmesi, perakendeciligi bilmesi ve bulundugu
pazar ortamini birebir degerlendirme sansi ac¢isindan firmaya avantaj
saglamaktadir. Bu konuda Abdullah Kigili’nin yaptig1 ac¢iklama ise
soyledir; I¢ pazarda 80 magazasini kendi ydneten baska firma yok.
Kisa siire icinde magaza sayimizit 100’e ¢ikarmay1 diisiiniiyoruz. Biz
halkin markasiyiz. Anadolu’da gittigimiz her yerde belki de bu yiizden
biiyiik ilgi goriiyoruz. Magaza yodnetme, perakende isini ¢ok iyi

biliyoruz.

Kigili’nin kendisinin yaptigr bu aciklamalardan da anlasildig:
tizere, tiikketicinin markaya verdigi degerin olumlu olmasi, satin alma
davranis1 olarak isletmeye geri donmektedir. Isletmenin asil amaci,
tiketiciyi memnun etmek, tatmin olmasini saglamak oldugunda basari
kacinilmazdir. Ayrica rakip isletmelerin 6niinde yer alabilmek i¢in
farklt oldugunu tiiketiciye hissettirmesi gerekmektedir. Kigili’nin bu
acidan, fiyat politikas1 da tiiketicinin satin alma davranisinda oldukcga
etkili olmaktadir. Tiiketici kalitesinden siiphe duymadigi markay:1 her

zaman uygun fiyata alabilecegini bilmektedir.

Bizim sloganimiz en kaliteli mali en ucuza satmak. Biz fiyati
belirlerken kil1 kirk yariyoruz. Kari1 en alt seviyeye indirip Oyle
fiyat acikliyoruz. Biz bunu yapinca rakiplerimiz de yiliksek fiyatla
¢ikamiyor. Boylece piyasada fiyatin asagida tutulmasini
sagliyoruz. Halk bunu biliyor ve yaptigimizi odiillendiriyor.

Belki bu yiizden yaptigimizi satiyoruz. Uriin yetistiremiyoruz.
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Kar marjlart diisiik ama ¢ok satiyoruz. Fiyat konusunda piyasada

barometre gibi gériiliyoruz®.

Bunun yaninda iiriin yelpazesindeki g¢esitlilik, son terndleri takip
edebilen, modaya uygun, hem klasik hem spor tercihe hitap eden her
yas grubundan tiiketicinin satin alabilecegi iiriinlere sahip olmak da
her zaman tercih sebebi olabilmektedir. Bu konuda Abdullah Kigil;
“Biz de moda var, tasarim var” aciklamasi ile de marka imajinin
olusmasinda moday1 takip etmenin ve {iiretim asamasinda tasarimin
olmazsa olmaz sartlardan biri oldugunu da vurgulamaktadir. Ayrica
Kigil1 yaptigr reklam ve pazarlama caligmalari ile kendini ve firma
profilini ¢cok dogru ifade etmesi sayesinde tiiketiciyi hayal kirikligina
da ugratmayarak kendi iriiniini satin alarak dogru bir tercihte
bulundugunu hissetmesini saglayabilmektedir. Ayrica bu yaklasim

tiketicide marka bagliliginin olusmasina da yardimci olabilmektedir.

Bunun disinda Abdullah Kigili; “Yeni bir marka yaptik. Ciinki
dostlarimiz bize siz ¢ok kaliteli yapiyorsunuz ama c¢ok sayida
yaptyorsunuz. Bu ylizden zenginler sizden aligveris yapmiyor elestirisi
getirdiler. Biz de bunun {iizerine Abdullah Kigil1 diye bir marka
yarattik. Bu marka iist seviyeye hitap edecek. Ankara’da bu markay1
satmak i¢in bir magaza actik. Simdi Istanbul’un iki yakasinda birer

magaza daha acip bu isi noktalayacagiz. Abdullah Kigili markasi

* Abdullah Kigili; A.g.e., 21 May1s 2006.
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sadece lic magazada satilacak” ag¢iklamasinda bulunmustur. Buradan
Kigili’nin kendine yeni bir hedef kitle belirledigini anliyoruz. Bunun
nedeni tiiketici satin alma davranislarinin sekillenmesinde etkili olan
sosyo-kiiltirel faktorler sonucu isletmeler, yeni hedef kitlelere
ulasabilmek i¢in farkli bir marka ismi ile sektore girerek, tiketici
zihninde yeni bir marka imaji1 ve degeri yaratmaya caligsmaktadir. Bu
marka imaj1 odakli iletisim stratejisi ile Kigili, daha {ist sinif
tiketicilere de ulagsma sans1 yakalayabilecektir. Sayica daha az iiretme
yoluna giderek, iiriin fiyatinda artis olsa bile, tiiketicinin kendine daha
6zel bir markal:r iriin aldigir hissini duymasini saglamaktadir. S6z
konusu markanin satisint yapacak sadece 3 magaza agilmasinin
planlamas1 da, bunun en 6nemli gostergelerinden biridir. Bu da daha
onceki boliimlerde defalarca dile getirdigimiz tiiketicinin haz alma

duygusunu tatmin edebilmektedir.

2.1.2. Sarar Giyim

Ozellikle erkek hazir giyim sektdriinde dnemli markalardan biri
de, 62 yillik bir birikime sahip olan Sarar Giyim’dir. Isletme sahibi
Cemalettin Sarar, bu 06zelliklerini “Tiirkiye’nin en 6nemli ve Onde
gelen hazir giyim markalarindan biri olan Sarar Giyim, uluslar arasi
“marka” olma yolunda emin adimlarla ilerlemektedir.” sdzleri ile
aciklamakta ve marka yaratmanin Onemi izerinde durmaktadir.

Eskisehir’de 13 metrekarelik bir terzi diikkani ile ise baslayan firma
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bugiin, Eskisehir Organize Sanayi bodlgesindeki 1li¢ fabrika,
Istanbul’daki Sarar Kadin Hazir Giyim Isletmesi ve Eskisehir —
Kiitahya yolu {iizerinde bulunan Sarar Basma Boyama Ev Tekstili
Fabrikalar1 ve Sarar Gomlek Fabrikast ile hazir giyim sektdriinde
yakaladig1r biiyiik c¢ikisla faaliyet gostermeye devam etmektedir.
Isletme sahibi Sarar Grup Baskani Cemalettin Sarar firmasi hakkinda

kendi internet sitelerinde sunlar1 sdylemektedir®;

Sarar Giyim, yonetim kurulu ve tim personelin o6zverili
caligmalar1 ile, Tirkiye’de 5 biliyiik iiretim fabrikasi, 4800
iizerinde calisani, yurt geneline yayilmis 45 adet perakende
magazasi, 300’in ilizerinde satis noktast ve yillik 124 milyon
dolar cirosu ile diger markalar arasinda lider konumdadir. Sarar;
Avrupa, ABD, Japonya, Cin, Rusya, Hindistan ve Orta Dogu -
Korfez Ulkelerinde gerek konsept magazalar: gerekse yaygin satis

noktalart ile genis bir is agina sahiptir.

Cemalettin Sarar’in bu sdyleminden de anlasildigi tlizere, hem
kendi “Sarar” markasi adi altinda hem de baska marka isimleri ile 20
tilke icin Uretilmekte ve yiliksek kaliteli tiriinleri ile diinya pazarindaki

rakipleriyle yarigir durumdadir.

Tim bunlara ek olarak Sarar Giyim, son yillarda erkek giyimde
“Sarar” markas1 disinda kendine yeni ortak markalar yaratmistir.

Bunlar “C.C.S.”, “Interview” ve “Sartoria” dir. “C.C.S.” markas1 daha

47 Wwww.sarar.com.tr
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¢ok “Sarar” markasina alternatif olabilmesi amaciyla yaratilmis bir
markadir. Uriin fiyatlarin1 degerlendirdigimizde “Sarar” markal
tiriinlerin fiyati genellikle “C.C.S.”ye oranla daha yiiksektir. “C.C.S”
i¢in, daha diisiik fiyatli bir liriin politikast uygulanmaktadir. Ekonomik
acidan “Sarar” markali lirlinleri tercih etmesi gii¢ olan tiiketici kitleye
fiyat1 ile alternatif olmas1 ac¢isindan iiretilmektedir. Genellikle kiiciik
ve orta biyiiklikteki perakendeci isletmeler, tiiketici tarafindan
kaliteli oldugundan siiphe duyulmayan ve bunun yaninda diger Sarar
tirtinlerine oranla daha wuygun fiyatli olmasindan dolay1 tercih
edilebilen bir iriin oldugu ic¢in raflarinda “C.C.S”’ye ozellikle yer
vermektedirler. Bu sayede hitap ettikleri hedef kitleye Sarar iiriinlerini
daha uygun fiyata alabilme firsati vermektedirler. “C.C.S” her ne
kadar uygun fiyatli bir lirlin olsa da, Sarar bu konuda kalitesinden ve
satis Oncesi veya sonrasi sundugu hizmetten tiim iirlinlerinde oldugu
gibi 6diin vermemektedir. Bu acidan da tiiketicide bir giiven duygusu
yaratabilmekte ve marka isminin prestijini korumaya devam
edebilmektedir.

2

“Interview” ise Sarar Giyim’in her yastan tiiketici kitleye ulasma
amaciyla yarattigi bir Uriin grubudur. “Sarar” ve “C.C.S” markali
trtinler genellikle ¢alisan ve belli bir iist yas grubuna hitap eden
triinlerdir. “Interview” ise, gen¢ veya kendini gen¢ hisseden, formal

veya klasik diyebilecegimiz giyim tarzindan ziyade modern tarzda

tercihleri olan hedef kitleye yoneliktir. Bu sayede Sarar Giyim tiliketici
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profilleri i¢cinde farkl:i hedef kitlelere ulasabilme sansi1 yakalamaktadir.
Tek bir zevke veya tercihe yonelik yaratilabilecek iiriin yelpazesinin
yeterli olamayacagi diisiincesi ile tiiketiciye bdyle bir alternatifi de
sunmaktadirlar. Giiniimiizde hem hedef kitle profillerinin ve
tercihlerinin g¢esitlenmesinin hem de moda olgusunu takip etme
isteginin bunda ¢ok etkisi vardir. “C.C.S” ve “Sarar” markal1 lirlinlerin
daha klasik denilebilecek ¢izgisinin yaninda “Interview”, alternatif
olabilecek model ve renk se¢enckleri ile farkli istek ve beklentilere

yanit verebilme sans1 bulmaktadir.

“Sartoria” ise bu ag¢idan, Sarar Giyim’in tim markali iiriinlerinin
icinde miisterisine haz alma duygusu ile tatmin olmasini, hem iiriin
hem de hizmet ile en fazla hissettirmeye ve yasatmaya c¢alistigl
markasidir. “Sartoria” oldukc¢a sinirli sayida iiretilerek belli bir
tiketici kitlesini hedefleyen, hem fiyat agisindan hem de sunum bi¢imi
ile herkesin satin alabilecegi degil, 06zel miisteriler kapsaminda
diyebilecegimiz, sosyo-kiiltirel olarak belli bir st sinif tiiketici
kesimine hitap etmektedir. Sarar Giyim’in &6zel olarak iirettigi bu
marka kaliteyi temsil etmektedir. Hazirlanan {riinlerin malzeme
secimleri ve iliretim bi¢cimi bile buna gore tercih edilmektedir. Ayrica
sunum  bi¢imi ag¢isindan da diger markalarindan  farklilik
gostermektedir. Tiiketicinin talebi dogrultusunda {irlin tiiketiciye
bizzat gotirilebilmektedir. Bu da goz Oniine alindiginda “Sartoria”

markast ile Sarar Giyim, hem friin kalitesi hem fiyati hem de satis
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Oncesi ve sonrasi hizmetleri bir biitiin olarak degerlendirdigini ag¢ikca

gostermektedir.

Uriinlerini farkli isimler ile pazara sunan firmanin bu konudaki
tavrin1 Cemalettin Sarar su sdzler ile agiklamaktadir. “Ulke ve diinya
capinda planlanan stratejik biiylime, birbirini tamamlayan Sarar
etiketli genis tiriin yelpazesi ile saglanir. Sarar Magaza ve Sarar
Corner’lardaki basarilt ortakliklarimizin stirekliligi i¢cin de saglam
bayilik prensipleri olusturulmustur”. Burada g¢ikan sonu¢ firmanin
tirtinlerini, sadece kendi ismini tasiyan magazalarda degil ayni
zamanda bayilik verdigi perakendeci isletmelerde de satisa sundugunu
anliyoruz. Bu sayede daha ¢ok tiiketiciye ulagsma avantajindan da

yararlanabilmektedir.

Cemalettin Sarar, “Sarar; stili, estetik goriinimii, yasama
getirdigi dinamik yorumu, sosyal ve kiiltiirel alanlardaki girisim ve
destekleri ile karakterize edilebilir” sozleri ile Sarar Giyim’in marka
yaratirken ozellikle tiiketici zihninde olusturacagi imajin ne kadar
onemli  oldugunu  vurgulamaktadir.  Tiiketicinin  satin  alma
davranislarin1 etkileyen faktorleri ele aldigimizda da {zerinde
durdugumuz gibi, tiikketici markadan hem psikolojik hem sosyal hem de
kisisel olarak tatmin beklemektedir. Sarar’in “Amacimiz Tiirkiye hazir
giyim sektdriinde gosterdigimiz basarilari, yurt disinda da gdstermek

ve diinyanin ileri gelen sirketleri arasinda hak ettigimiz yeri almaktir.
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Bu amacimiza ulasmada bize; kalitemiz, degerlerimiz, prestijimiz,
deneyim ve uzmanligimiz, c¢alisma sistemimiz Oncii olacaktir”
aciklamasindan da anladigimiz gibi, bunu saglayabilmek i¢cin markanin
belli bir stil, kalite, estetik bir goriniim tasiyan ve sosyal olarak
destek veren bir kisiliginin olmasi 6nemlidir ve bu durum bireyin
markayr satin alarak bu kisilige sahip oldugunu hissetmesini
saglayabilmektedir. Bunu basarmak ayni zamanda marka degerinin de

olusmasini basarmak anlamina gelmektedir.

Ayrica Sarar Giyim’in i¢ pazarda oldugu kadar dis pazarda da
sahip oldugu satis noktalar1 ile sadece Tiirkiye sinirlart iginde
kalmayip bir diinya markas: olma yolunda hizla ilerledigi agikga
goriilmektedir. Bunun Tiirkiye e¢konomisine olan katkilar1 da
yadsinamaz. Ancak Sarar Giyim’in bunu basarabilmesinin en 6nemli
nedenlerinden biri ¢ok iyi organize olmasidir. Bu konuya pazarlama
iletisimi baslig1 altinda da deginmistik. Bir isletmenin belirledigi
hedeflere ulasabilmesi i¢in her biriminin ortak hareket etmesi ve
organize olabilmesi gerekmektedir. Buna goére yapilacak reklam ve
pazarlama caligmalarinin ¢ok iyi programlanmasi ve yapilan planlama
ile, isletmenin deneyimleri ve uzmanlig: sayesinde, dogru bir ¢aligsma
sisteminin olusturulmasi, isletmeyi basariya ulastiracak sartlardandir.
Bu sayede yaratilmaya calisilan markanin, bilinirligi saglanmis olur ve
tiketici zihninde olusmasi istenen marka imaji1 ve kazandigi deger,

isletmeye prestij olarak geri doner ki bu konuda Cemalettin Sarar’in
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sézleri de bunu kanitlar niteliktedir; “Uriin, hizmet, giiven ve kalite
¢emberine verdigimiz Oonemi, kurumsallagsma yolundaki ¢abalarimiz ile
desteklemekteyiz”. Tim bunlara ek olarak, isletmenin teknolojiye
hakim olmasi, kalite ve verimliligini korumasi1 ve her zaman o6zellikle
tizerinde durdugumuz nokta, tiiketici memnuniyetini artirmak, hem
satts Oncesi hem de satis sonrasi hizmetlerin goz ardi edilmemesi
basariya gotliiren temel hedefler arasinda sayilabilir. Cemalettin
Sarar’in miisteri memnuniyeti konusundaki ag¢iklamasi ise soOyledir;
“Sarar Grup olarak markalarimizi giiclendirmek, teknolojiye hakim
olmak, kalitemizi ve imajimizt korumak, verimliligimizi ve tiiketici

memnuniyetini artirmak temel hedeflerimiz arasinda yer almaktadir”.

Bir isletmenin pazarlama iletisimi c¢alismalarinin, stratejik bir
planlama biitiiniinii icerdigini kabul ettigimize gore, reklam, halkla
iligkiler ve satig ¢abalarinin ortak bir mesaj1 icermesinin gerekliliginin
yaninda sosyal mesajlarinin da ayni dili kullanmasi, ¢ogu zaman
isletmelerin sahip oldugu prestijin ve imajin siirekliliginin pekismesini

saglayabilmektedir.

Sosyal ve ekonomik alanlardaki faaliyetler de, sosyal sorumluluk
anlayisimizin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Egitim
alaninda simdiye kadar bu amacla, bir lise ve bir ilkégretim okulu
acildi. Ayrica her yil Ogrencilerimize burs vermeye ve
tiniversitelerde seminerler diizenlemeye devam edecegiz. Sosyal
alanda ise, sponsorluk hizmetlerimizin devamliligini, sivil toplum

Orgiitlerine olan destegimizi siirdirmeyi ve yerel ekonomik
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etkinligi artirmak tizere ¢esitli yerlere alisveris merkezleri

acmay1 planlamaktayiz*.

Sarar Giyim, bu ac¢idan giizel bir Ornektir. Sosyal sorumluluk
anlayis1 ile hareket ederek, egitime katki amaciyla gercgeklestirdikleri
pek c¢ok c¢aligsmalar1 vardir. Bunun yaninda, reklam ve pazarlama
iletisimi programlar1 dahilinde sosyal alanda pek c¢ok kurulusun
sponsorudur. Bunlar arasinda son donemde, Futbol Milli Takimi, 12
Dev Adam, Efes Pilsen Basketbol Takimi, Galatasaray, Eskisehirspor,
Gencglerbirligi, Bayan Milli Basketbol Takimi sayilabilir. Bunlara ek
olarak gazete, dergi, bilboard gibi araclardaki reklam ¢aligsmalarini da
sayarsak, uyguladigi pazarlama iletisimi stratejisinin her ac¢idan ¢ok
yonlii organize ettigini anlayabilmekteyiz. Hem miisteri iliskilerine
hem satis 6ncesi ve satis sonrast hizmetlere hem de sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ve sponsorluk etkinliklerine verdigi Onem agisindan
marka  imaji1  odaklt  bir iletisim  stratejisini  uyguladigini

sOyleyebilmekteyiz.

2.1.3. Beymen

Bir aile isletmesi olarak tekstil sektdriine adim atan Beymen
kendi etiketi ile irlinlerini sundugu ilk magazasint 1971 yilinda
Sisli’de a¢mistir. Biiyiik ilgi goren erkek koleksiyonunun ardindan

kadin koleksiyonu ve 1985°te spor giyime farkli bir boyut getiren

48 Wwww.sarar.com.tr
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“Beymen Club” koleksiyonu eklenmistir. Beymen bugiin, 33 magazasi
ile 2,5 milyon miisteriye hizmet vermektedir. Ozellikle yaraticiliga ve
kaliteye onem veren Beymen, kendi koleksiyonunun yaninda pek ¢ok
dinya markasini da magazalarinda tiiketiciye sunmaktadir®. Kendi
koleksiyonu yaninda magazasinda, baska markalara da yer vermeye
baslamasinin sektdrdeki rekabetin bir sonucu oldugunu sdyleyebiliriz.
Tiketiciye daha ¢ok segenek sunma diisiincesinden hareket ile
magazasinda yer verdigi bu diinya markalarinin hitap ettigi hedef
kitle, kalite ve fiyat ag¢isindan, kendi kreasyonu ile ayni magaza

ortaminda satilacagi goz oniinde bulundurularak, uyumlu olmasi tercih

edilmektedir.

Beymen Tiirkiye’de “tiiketiciyi koruma” olgusuna Onciiliik eden
isletmelerden biridir. Kendi biinyesinde 1987 yilinda baslattig:
“Kosulsuz Miisteri Mutlulugu” uygulamasi1 Tiirkiye’de tiiketici adina
yeni bir donem baslatmistir. Bu uygulama Beymen’in miisterisine
sundugu farkli bir hizmet anlayisidir. Tim Beymen magazalar1 ve
tiriinleri i¢in gecgerli olan bu uygulama kapsaminda 6zel siparig, dmiir
boyu licretsiz komandatura, {iti servisi, hediye danismanlig1 servisi,
randevulu aligveris, eve ve is yerine servis, iriin degistirme ve iade
olanagi, adrese iicretsiz paket teslimi ve son dakika servisi
verilmektedir. Bu servislerin verilmesindeki amag¢, miisteriye en iyi

hizmeti vermek diisiincesidir ve en dnemli kural da Beymen’den Once

4
 www.beymen.com.tr
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misterinin  mutlulugudur. Goriildigi tizere tiketici odakli bir
pazarlama iletisimi yaklasimi tercih edilen ve uygulamalarda yer bulan
bir strateji olarak kabul edilmektedir. Bunu ilk uygulamaya sokan
isletmelerden biri olan Beymen bu konuda sektdre de dnciiliik etmistir.
Bu uygulamalarin hepsinin vardig: nokta miisterinin, memnun olmasi
sonucu, isletmeye olan gilivenini, markaya olan bagliligin1 saglamak
veya kuvvetlendirmektir. Beymen’in tiliketici zihninde olusturmaya
calistigi bu imajin yerini buldugunu, markanin geldigi noktadan
anlamak mimkiin, ayrica hitap ettigi kesim {ist sinifi temsil ettiginden
tercih edilebilmesinin yolunun, bilinen ve taninan bir marka olmaktan
gectigini anlamak, pazarlama iletisimi ¢alismalarina da 1s1k tutmustur.
Ayrica bizim g¢alismamizdaki marka imaji1 odakli gelistirilen iletisim
stratejileri konusunda, gergeklestirdikleri bu uygulamalar nedeniyle,

Beymen dogru bir drnek teskil etmektedir.

Giinimiizde isletmeler, markalarint yeni sektorlere de
tagsiyabilmekte veya yeni markalar ile portfoylini  stirekli
genisletebilmektedir. Isletmelerin tek ana markas: olsa bile, bundan
tiremis pek ¢ok alt markast (sub-brand) ve iiretilmis ortak markalari
(co-brand) olabilmektedir. Ote yandan, bir ¢cok isletmenin birden fazla
asil markasi, bunlarin altinda veya ortak olarak da markalar:
mevcuttur. Beymen bu ag¢idan Boyner Grubu’nun altinda, Altinyildiz
ve Boyner Magazalart (eski adiyla Carst magazalari) ile ortak

markalardir. Altinyildiz biinyesindeki Network, Fabrika gibi alt
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markalarinin  yanisira, 2000 yilinda kurulan BBA parakende
magazacilik sirketi adi altinda Beymen, Benetton ve Divaresse
markalarin1 toplamistir. Ayni1 zamanda pek ¢ok markanin Tirkiye’de
lisansli tek imalatgist ve saticist olmustur. BBA sirketi biinyesi i¢inde
bir alt marka olan T-Box ise, gliniimiiziin degisen ihtiyaglarina farkli
bir bakis acist getirerek, iriin c¢esidi fazlaligiyla ve tiiketiciye
sunumunda uygulanan ilging ambalaj stratejisi ile dikkat c¢eken,
tiketici agisindan enerji ve modayr ifade eden bir marka haline
gelebilmigtir. Ayrica Boyner parakende magazalarinda da, Cotton Bar,
Asymmetry ve Casaclub gibi pek ¢ok alt marka, satisa sunulmak ilizere
yer almaktadir. Bu perakende uygulamalarinin amaci hem farkli
markalarin Tiirkiye pazarinda tercihe sunulmasini saglamak hem de
farklt hedef kitle profillerine hitap edebilmektir. Beymen iist sinif
tiketici tercihlerini karsilarken Boyner Magazalari ekonomik diizeyi
ve sosyal statlisi daha orta diizeyde olan tiiketici kitleyi hedef
almaktadir. Zaten tiim Boyner Grubu’nu ele aldigimizda karsimiza
¢ikan isletme profili sunu gdstermektedir. Giivenilir bir isletme,
kaliteli ve katma degerli iirin ve hizmet yelpazesine sahip,
perakendecilikte modayi1 takip edebilme ve etkin bir pazarlama
iletigsimi programi ile giliglii markalar yaratma 6zelligini tiikketici yonlii
ve marka imaji1 odakli bir iletisim stratejisi ile korumaktadir. Bu

derece yeniliklere agik olmasi, basarisindaki 6nemli temel unsurlardir.
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Bu ag¢iklamalardan yola c¢ikarak ornek olarak Siiper Alisveris
Dergisi’nin Nisan 2005 tarihli 10.sayisindan aldigimiz Ek.3’de ve
Haftalik Dergisi’nin 27 Nisan — 3 Mayis 2006 tarihli 160.sayisindan
aldigimiz Ek.4’de yer alan “Beymen” reklamlarinda, marka ismi
disinda hi¢bir yazi, slogan veya bilgi yer almamaktadir. Ozellikle
erkek ve kadin manken kullanilan bu reklamlarda sadece marka ismi
yer almis ve tlketiciye marka ile ilgili baska bilgi verilmesi
distiniilmemistir. Burada amac¢ =zaten taninan, bilinen bir marka
olmasindan dolay1 baska aciklamalarda bulunma geregi goériilmemesi
ve sadece marka isminin gerekli c¢agrisimi vurgulayabilmesine

calisilmasidir. Markanin odak olarak kullanildig:r bir reklam 6rnegidir.

Yine Haftalik Dergisi’nin 27 Nisan — 3 Mayis 2006 tarihli
160.sayisinda yer alan Ek.5’daki Boyner reklamina baktigimizda ise,
iriin ¢esitleri ve kimlere hitap ettigi kadin, erkek, ¢cocuk, aktif spor,
kozmetik, ayakkabi1, ev seklinde siralanarak 6zellikle belirtilmigtir. Bu
reklam i¢in kullanilan slogan ise, “Gerg¢ekten istediklerinizi
bulabildiginiz tek yer” iiriin ¢esidinin ¢ok oldugunu destekleyici
niteliktedir ve tiiketici zihnine, istedigi her {rini bulabilecegi bir
magaza oldugu g¢agrisimini basarili ile yapmaktadir. Reklamda, kadin
mankende kullanilan aksesuarlar, ayakkabi1, giydigi kiyafet ve iist liste
dizilmis blue jeanler, “Boyner” in iiriin yelpazesindeki ¢esitlilige bir
vurgu niteligindedir. Tiiketicinin “Boyner” e gelirken bu tatmin hissini

duyacagindan emin olmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.
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2.1.4. Mavi Jeans

Mavi Jeans, Tiirkiye’deki markalar liginde, en hizli ¢ikislardan
birini yakalayan, marka adina en saglam ve bilingli adimlar1 atan
isletmelerden biridir. 1954 yilinda is hayatina atilan Sait Akarlilar,
1971 yilinda Giiven Giyim A.S. adli sirketi ile konfeksiyon alaninda
caligsmalar yapmis ve 1984 yilinda da Erak Giyim c¢atisit altinda blue
jean iretimine yoOnelmistir. Kurulusunun ilk yillarindan itibaren
diinyaca iinlii pek ¢ok marka adina iiretim yapan Erak, 1991 yilinda bir
Tirk markasi1 yaratmak amaciyla Mavi Jeans markasini yaratti. Marka
Tiirkge isimi ve ilk defa Tiirk insaninin viicut yapisina uygun yaratilan
“mikemmel fit” kavrami ile kisa siirede begenilen markalar arasina
girdi. 1994 yilinda bagladig1 ihracat caligmalarina, 1996 yilinda
Amerika ve Almanya’da kurdugu sirketlerle hiz veren ve bir diinya
markas1 olmak iizere bati pazarlarina da yonelen isletme, Istanbul,
New York, Dallas, Los Angeles, Vancouver, Montreal, Berlin,
Frankfurt, Kopenhag, Londra, Sidney, Paris, Amsterdam ve Milano
gibi biliylik sehirlerde merkez ofislerini ve showroomlarini agmistir.
Mavi Jeans bugilin, Amerika, Kanada ve Almanya basta olmak iizere 50
tilkede ve 4600 satis noktasinda faaliyetini slirdiirmektedir. Blue Jean
ile ise baglayan marka, erkek ve kadin koleksiyonunun yani sira
c¢ocuklar i¢in tasarladigi koleksiyonunu iist grup giyim iirlinleri ve
aksesuarlart ile de zenginlestirmistir. Tiim bu iriinlerinin yaninda,

hitap ettigi hedef kitlesinin yas ortalamasini1 da dikkate alarak, iiriin ve
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hizmetleri araciligiyla yaratmaya c¢alisti§1 yasam bi¢cimini ifade ettigi
Maviology Dergisi ile miisterileri arasinda bir bag kurabilmektedir.
Ayrica gerceklestirdigi Mavikupa Universiteleraras1  Basketbol
Senligi, Mavi Miizik Geceleri gibi etkinlikler ve Mavi Art Gallery,
Cinemavi gibi gelistirdigi projeler ile zihinlerde marka haline
getirmeye c¢alistigi mavi diinyasini, reklam ve pazarlama iletisimi

calismalar1 kapsaminda hedef kitlesi ile paylasmaktadir™.

Bu sayede tiiketici, Mavi Jeans markali bir iiriin satin almay1
tercih ettiginde, reklam ve pazarlama iletisimi ¢aligsmalar1 kapsaminda
gerceklestirilen etkinlik ve projeler araciligiyla gdsterilmeye ¢alisan
yasam bi¢imi Orneklerinden yola c¢ikarak, kendisinin de o yasam
biciminin bir parcasi oldugunu hissetmesini saglayabilmektedir.
Ornegin aktif, 6zgiir, dinamik, heyecanli ve genc¢ yasam bi¢cimi mesaji
iceren bir reklam calismasi, tiikketicinin markay1 satin aldig: takdirde
kendini de O0yle hissetmesini saglayabilmektedir. Tiiketici bu tatmini
duyabilmek ig¢in iiriinii satin almayi tercih etmektedir. Daha Onceki
bolimlerde de dile getirdigimiz gibi, markanin tiiketiciye
hissettirdikleri cok Oonemlidir. Mavi Jeans, bu acidan
degerlendirildiginde, hem yaptig1 reklamlar hem de gergeklestirdigi
organizasyonlar ile yas itibariyle gen¢ ve kendini geng¢ hisseden,
giinlik yasaminda sik ve spor giyimi tercih eden, giyiminde rahatlig:

6n planda tutan, 6zgiir, aktif bir yasam tarzini benimseyen ve bu

>0 www.mavijeans.com
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acidan sosyal olarak referans aldigi gruba, bulundugu sinifa uygun

giyinmeyi isteyen hedef kitleye hitap edebilen bir markadir.

Bir moda markas1 olarak tasarimin ve moda yaratmanin
oneminin farkinda olan Mavi Jeans, pazarlama c¢alismalarinda
yaraticilik, dnciiliik, stireklilik ve biitiinliige inanmaktadir. Mavi Jeans
genis koleksiyonunun yani sira uyguladigi marka imaji odakli iletisim
stratejisi ile de miisterilerine 6zel bir diinya sunmaktadir diyebiliriz.
Yarattigr mavi kizi ve erkegiyle {iiriin bazinda kurdugu iliskiyi,
markanin diinyaya bakisini ifade edecegi ortamlarla daha da
gelistirmekte ve bir yasam tarzi sunmaktadir. Markanin ruhu ayni
kalsa da farkli iilkelere 6zel caligsmalar gerceklestiren Mavi Jeans,
iletisim g¢alismalarinda da bu ydntemi uygulayarak yurtici ve
yurtdisindaki halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri ile miisterilerini
mavi diinyasinin i¢ine almakta ve genglerin ilgi alanlarina giren
miizik, kiltir, sanat, sporun yani sira tasarima yoOnelik iletisim
caligsmalari ile fark yaratmaya ¢aligsmaktadir. Buradan da anliyoruz ki
isletme agisindan amag; marka kiiltiiriinii yaymak, miisterisi ile 6zel
bir bag olusturmak, markay:r miisterisi ile paylasmak ve birlikte

biyimektir’'.

Koleksiyon meraklilar1 arasinda da yeni bir moda yaratan Mavi

Jeans, en son ger¢eklestirdigi ¢alismalardan biri olan Istanbul

> Sabah Gazetesi, Biz Hep Cok Olduk, Sabah’la Serbest Ekonomi’nin 20.Y1linda Tekstil, 30 Kasim
2005.
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Tisortleri projesi ile, Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi’nin diizenledigi
5. Altin Pusula Halkla Iliskiler Odiilleri Yarismasi’nda “Pazarlama
fletisimi” kategorisinde birincilik 6diiliinii almistir. Istanbul Tisortleri
projesinde, farkli tasarimlar ile, Istanbul temasinin islendigi tisortler
tiketicilerin tercihine sunulmustur. Ayrica Mavi Jeans bu projeden
elde edecegi gelir ile, 2010 yilinda AB Konseyi ve Avrupa
Parlamentosu tarafindan yapilacak “Avrupa’nin Kiltiir Baskenti”
se¢imlerinde aday gdsterilen Istanbul’un tanitim ¢alismalarina destek
verecektir. Dolayisiyla isletme yarattigi marka imajinin siirekliligini
saglamak ve markaya katabilecegi degeri artirabilmek ve bunu
yaparken de sosyal anlamdaki destegini ve toplumsal sorumlulugunu
da yerine getirebilmektedir. Bunun 06zellikle yurtdisi baglantilt bir
proje olmast ve Mavi Jeans’in hali hazirda yurt disinda taninan bir

marka olmasi Tilrkiye’nin tanitimit agisindan da onemlidir.

Mavi Jeans’in sektdorde marka imaji1 odakli bir iletisim stratejisi
ile yer aldigi ilk yillarinda kullandigr “Cok ileri gittik” sloganini
unutmamak gerekir. Bu slogan ile Tiirkliige yaptigt vurgu, sektdorde
markanin bir Tiirk markas1 olduguna dikkat ¢ekmesi agisindan oldukga
onemlidir. Bu sloganin kullanildigir reklam ©6rnegi Ek.6’da
goriilebilir’®>. Ayrica reklamda kullanilan New York sehri manzarasi ve
gokyliziindeki ay yildiz dikkati ¢eken unsurlardir. Bunlardan da

anlasildig: lizere diinya platformunda bir Tiirk markasinin yer aldig:

>2 Giiven Borga; Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi? Marka Olmanin ABC’si, MediaCat, 7.
Baski, Istanbul, 2004, s. 19.
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vurgusu On plana c¢ikarilamaya ¢alisilmaktadir ve slogan da bu ac¢idan
Onem kazanmaktadir. Ancak Mavi Jeans’in sektorde ilk ¢ikisini
sagladigi bu reklam Ornegindeki iletisim stratejisinde zamanla

degisiklikler oldugunu goézlemleyebildik.

Mavi Jeans, 28 Haziran 2006 tarihinde degerlendirmeye
aldigimiz internet sitesi (Ek.7) ile de, aktif ve dinamik, O6zgiir bir
hayati ¢agristirdigint ve bu imajin yarattigi hedef kitleyi baz aldigini
gosterebilmektedir. Akdeniz’e ¢agrisim yapan marka, imajint Akdeniz
ile bitinlestirmektedir ve Mavi Jeans’in Akdeniz kadar Onemli ve
hayatimizin bir parcast oldugu duygusunu vermeye c¢aligsmaktadir.
Giris sayfasinda yer alan ogelere baktigimizda Oncelikle temel olarak
satisin1  yaptigi idrininin fotografini gormekteyiz. Ayrica Mavi
Jeans’in biinyesinde gerceklestirdigi kampanyalar hakkinda bilgi
sundugu ana basliklart siralamigtir. Site goriintii olarak oldukg¢a etkili
ve modern bir tarzi vurguladigindan Mavi Jeans’in sundugu hizmet ve

seslendigi hedef kitle ile de soylemi ¢elismemektedir.

Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde, marka olma yolunda
ilerleyen veya marka olmus daha pek ¢ok marka mevcuttur. Burada
ornek verdigimiz isletmeler, bunlardan sadece bir kagidir. Kigili,
yillarin markas1 olmasinin getirdigi avantaji kalitesini koruyarak;
Sarar, pazarlama iletisimdeki stratejik basarisini ve cesaretli

atilimlarin1 tecriibesi ile birlestirip en dogru sekilde planlayarak;
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Beymen, yenilik¢i yaklasimini farkli uygulamalarla tiliketiciye
sunarak; Mavi Jeans ise, hizli atilimlar: ile yakaladigi hedef kitleye
bir yasam tarzi sunarak ayakta kalmay:r basar1 ile siirdiiren

markalardir.
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SONUC

Isletmeler acisindan baktigimizda, giiniimiiz diinyasindaki
teknolojik geligmelerin de etkisiyle, iiretim yapmak sorun olmaktan
¢ikmistir. Ancak liretilen malin pazarlanmasi1 daha biiyiik bir problem
haline gelmistir. Iste bundan dolayr yaptigimiz bu kuramsal
arastirmada, tliketicilerin satin alma davraniglarinda, marka imaj1

odakli pazarlama iletisimi stratejileri iizerinde durduk.

Calismanin  birinci bdliimiinde kuramsal olarak tiiketici
davranislar1 ve tiiketici davranislarini etkileyen faktdrler iizerinde
durduk. Ikinci béliimde marka ve marka tercihi olgusunu detayli bir
sekilde ele aldiktan sonra, ili¢lincii bolimde pazarlama iletisimi ve
reklamin etkisini kuramsal olarak ag¢iklamaya calistik. Son boélimde
ise tim bu kuramsal bilgiler 1s1§inda giyim sektoriinde tiiketici
davranislari, marka tercihi ve iletisim stratejilerini, giyim
sektortiindeki isletmelerin pazarlama politikalarindan 6rnekler vererek

degerlendirmeye ¢alistik.

Oncelikle tiiketici davranislarini inceledigimizde vardigimiz
sonu¢ sudur; tiiketici ekonomik sartlarina gore, sosyo-kiiltiirel ¢evrede
bir yer edinebilmek i¢in kisisel o&zellikleri c¢ergevesinde olusan

profiline uygun psikolojik tatmin elde etme ¢abasindadir.
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Tiiketicinin bu c¢abasi, giinlimiizde gelisen pazar ortami ig¢inde
isletmelerin de bir caba i¢ine girmesine neden olmustur. Uriiniin
markalanmasinin 6nemi de, iste bu noktada karsimiza c¢ikmaktadir.
Ozellikle de giyim sektdriinde markalar vazgegilmez bir hale
gelmistir. Bu noktada sunu sdyleyebilmekteyiz; ayirt ediciligi ve
farklilig1 gosteren, ister iiretici isletme ister araci isletme olsun,
marka bilinirligini saglayarak, iriiniin 0Ozellikleri dahilinde marka
imaj1 ve marka degeri yaratabilmektir. Ciinkii glinimiiz tiiketicisi satin
alma davranis1 sirasinda marka tercihinde bulunurken iiriinii degil
marka imajini satin almaktadir. Marka imajint satin alirken de g¢ogu
zaman satin aldig1 Uriinlin hissettirdikleri, kalitesi ve saglayacagi
prestij ile daha ¢ok ilgilenmektedir. Bu sayede zamanla tiiketicinin
gdzilinde bir marka degeri olusmakta ve isletme de bu sayede kendisine

bir piyasa degeri saglayabilmektedir.

Tiiketici ¢ogu zaman hem fiyati uygun hem de bekledigi faydayi
bulabilecegini diigiindiigii bilinen bir markaya yonelebilmektedir.
Bunun nedeni, tiliketici tercihte bulunurken sadece rasyonel bir
yaklasim sergilememektedir, ayni zamanda duygusal ve sembolik
acidan da tercihte bulunmaktadir. Boylece en ¢ok tatmin duyacagi
veya haz alma duygusunu tatmin edebilecegi, en ¢ok fayda
saglayabilecegi markayr en wuygun fiyata satin alma amacini

gerceklestirebilmektedir.
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Ancak oOzellikle giyim sektoriinii ele aldigimizda, teknolojik
gelismelerin de etkisiyle, markalar arasindaki farkliliklarin gittikce
azaldigint gozlemlemekteyiz. Bundan dolay: da sektdorde devamli fark
yaratilmaya c¢alisilmas1 diisiincesi ile moda olgusundan yararlanilmaya
calisilmaktadir. Zaten ¢ok markali olan hazir giyim sektoriinde,
markalarin kendi i¢inde gercgeklestirdigi Uriin c¢esitliligi ve bunun
yarattigi moda olgusu sayesinde isletmeler tiiketicilerin 6zelliklerine
gore gelisen farkli beklentilerine yanit vermeye c¢aligsmaktadir. Bu
durum Ozellikle giyim sektoriini diger sektorlerden ayiran bir
ozelliktir. Moda olgusunun tiliketicide yarattigi etkiye baktigimizda
karsimiza yine, tiiketicinin haz alma duygusunu tatmin etme istegi

¢ikmaktadir.

Tiiketicinin satin alma davranigt ve marka tercihinde etkili olan
tim bu unsurlarin yonlendirilmesinde pazarlama iletisimi stratejileri;
bilgi verme, ikna etme ve giidiilleme 6zellikleri ile s6z konusu etkinin
yogunlastirilmasina ve yonlendirilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica
tiketicileri harekete gecirmeye sevk eden bir giidii (motiv) islevi
gorerek, tutum ve davraniglar1 {izerinde de belirleyici rol
oynamaktadirlar. Cilinkii bireyin bir yonde davranista bulunabilmesi
icin o ydnde bir alternatifin varligini bildirmek ve bilgiyi, mesaji
algilayabilmesini saglamak gerekmektedir. Bundan dolayr da
diyebiliriz ki, pazarlama iletisimi ¢aligsmalart ile tiiketicinin {irlin veya

marka tercihine iliskin tutum ve davraniglar1 arasinda dogrusal bir
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iliski vardir. Bunun yaninda tiiketicinin tercihlerinde reklamin tek
basina etkisinden s6z edilememektedir. Tiiketim davranisinda her
tiketicinin amac1 da, satin alma davranisi sonucunda, satin aldig1 iiriin
veya markadan beklentisi de farklidir. Bununla baglantili olarak
tiketici satin alma davranist sonucu aldigr iiriin veya markadan bir
tatmin elde etmek istemektedir. Cogu zaman iste bu, tatmin olma
istegi ve bununla baglantilt olarak elde etmek istedigi haz alma
duygusu ile satin alma davranisinda ve marka tercihinde
bulunabilmektedir. Bundan dolay1, tiiketicide hedonist (hazci)
yaklasim s6z konusudur, diyebilmekteyiz. Satin aldigi iiriin veya
marka ile haz alma duygusunu tatmin etmek istemektedir. Bu tatmini
duydugu iiriin veya markay: tekrar satin alma olasilig1 da yiiksektir.
Ozellikle bu haz alma duygusunu tatmin etmeye yonelik olarak,
reklam ve pazarlama caligmalarinda da iiriin veya marka ile ilgli bu
yonde mesajlar ve marka imaji1 odakli bir iletisim stratejisi tercih
edilebilmektedir. Iste bundan dolayr da, tiiketici bazi satin alma
davranisinda ve marka tercihinde rasyonel davranislar sergilerken,
reklamin giidiileme 06zelligi ile, baz1 tercihlerinde tamamen hazci bir

yaklasim sergileyebilmektedir.

Reklamin etkinliginin basarilt olmasi ve tiiketici iizerindeki
motive edici etkinin tam olarak yaratilabilmesi i¢in tiiketicinin ikna
edilmis olmas1 gerekmektedir. Bu iknanin gergeklesebilmesi igin

reklamin, hedef kitle lizerinde olusturmak istedigi iletisim etkisi,
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reklam mesajinin igerigi, yapisinin ve diger pazarlama karmasi
elemanlart ile uyumlu olmas1 sarttir. Ozellikle de tutundurma
faaliyetlerinin uygulanmasinda kullanilan yontemlerden biri olan,
isletmelerin halkla iliskiler c¢alismalarinin, ikna edici iletisim
stirecindeki roli ve reklam g¢aligsmalar1 ile olan uyumu gdzardi
edilemeyecek kadar ¢ok Oonemlidir. Reklam mesaj1 ile halkla iligkiler
caligmalarinin isletmeye uzun vadede kazandirmaya c¢alistigr marka
imajinin ¢elismemesi ve uyumlu olabilmesi pazarlama iletisimi
stirecinin basarisinda etkilidir. Bu basari, giiniimiizde isletmelerin bir
marka olarak uzun vadede, varliklarini siirdiirebilmeleri ve pazar
ortamindaki yogun rekabet icinde yer alabilmeleri, miicadele

edebilmeleri i¢in sarttir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak bu ¢alismanin son bdliimiinde giyim
sektorinde marka imaji odakli iletisim stratejileri incelenmistir.
Sektor icinden ele aldigimiz markalarin iletisim stratejilerinin
degerlendirilmesi sonucu sunu soyleyebilmekteyiz ki, giyim
sektoriinde marka imaji1 odakli pazarlama iletisimi siirecinin artik

hayatimizin bir pargasi haline geldigini goriiyoruz.

Tirkiye’de ve tiim diinyada giyim sektdriinde yasanan biiyiime,
devamli bir gelisme i¢inde oldugunu goéstermektedir. Bu gelismede,
tilkelerin rollerinde gittik¢ce farklilagsmalar godzlenmektedir. Tiirkiye

bu agidan bakildiginda tekstil ve hazir giyimde, gelismis iilkeler ile
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rekabet edebilecek diizeyde markalar ile sektérde yer almaktadir.
Tirkiye ekonomisi agisindan da giyim sanayisi vazgeg¢ilmezdir.
Gelismekte olan iilkelerde kolaylikla iiretilebilen iirlinlerden ziyade bu
tilkelerde yapilamayan katma degeri yiiksek markalar iiretmeye
yonelmesi basarisini  siirdiirebilmesi ag¢isindan Onemlidir. Giyim
sektoriiniin katma degeri saglayan siire¢lerinin, tasarim, marka {iretme
ve pazarlama iletisimi silire¢leri oldugunu kabul ettigimize gore,
isletmeler hacimce ne kadar c¢ok tlretse de, isletmelerin asil hedefi
kaliteli markalarla moda yaratarak sektdorde farkliligint gdstermek
olmalidir. Moda olgusunun takip edilebilmesi ise, ancak fark
yaratilarak gergeklesebildigine gore, isletmenin tiiketiciye s6z konusu
markay1 tercih ettigi takdirde moday1 da takip edebilecegi diisiincesini
vererek ikna etmeye ¢aligsmasi gerektigini anliyoruz. Burdan c¢ikan
sonu¢ sunu gostermektedir; tiiketici davranislarini  etkileyen
faktorlerin de tercihlerinde ne kadar etkili oldugunu diisiiniirsek,
tiketicilerin bir anlamda yasam felsefesini ve aligveriglerine yansiyan
davranislarini, isletmelerin takip etmesinin gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Isletmelerin tiim bunlar1 gerceklestirebilmesi icin klasik tanitim
araclarinin yani sira pazarlama iletisimi siire¢lerinde defile ve fuarlara
da daha ¢ok yer vermeleri gerektigini soyleyebiliriz. Defileler, moda
marka olgusunun yaratilmasinda ve vurgulanmasinda isletmelere

sayisiz avantajlar saglayabilen pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinin bir
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parcast olmalidir. Bunun yaninda, markalar i¢in etkili bir tanitim
ortami olabildiginden ve isletmelere daha ¢ok kisiye ulasma sansi
yaratmas1t  nedeniyle defilelerin de yer alabildigi  biiyilk
organizasyonlar olarak karsimiza c¢ikan fuarlarin, marka olgusu ig¢in

onemli bir tanitim ve prestij araci haline geldigini sdyleyebiliriz.

Hem verdigimiz kuramsal bilgi hem yaptigimiz arastirma sonucu
elde ettigimiz giincel bilgi hem de sektorde onemli yerlerdeki kisilerin
yorumlarint géz Oniline aldigimizda, isletmelerin dogru ve akilci bir
pazarlama stratejisi programlamasi sarttir. Bunun i¢in ele aldigimiz
isletmelerin marka stratejilerinin de incelenmesi sonucu, hem
isletmelerin uygulamada marka olgusuna yaptigi vurgu hem de reklam
ve pazarlama g¢aligsmalarini bir uyum i¢inde ele almasinin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Ayrica incelenen kuramsal ¢ergcevenin giyim sanayisi
sektorii baglaminda nasil somutlastigini ve uygulama buldugunu,
sektorden sectigimiz bu 4 markadan, Kigili, Sarar, Beymen ve Mavi
Jeans, Ornekler vererek ortaya koymaya calistik. Bunun sonucunda da
yine, isletmelerin pazarlama politikalarinin bir biitiin i¢inde ele
alinmasinin gerekliligi 6nem kazanmaktadir ki, ele aldigimiz bu
markalar, sektdrdeki yerlerini ve basarilarint bu c¢alismalarinin
uyumuna bor¢ludur. Sadece reklamin etkisinin yeterli olmadig:
giiniimiiz sartlarinin farkinda olan bu isletmeler, markalarin1 6n plana
¢ikararak tiiketicinin istek ve arzularini 6n planda tutarak yanit

vermeye caligsmaktadir. Burada hissettirilmeye c¢alisilan marka imaji,
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reklamda kullanilan slogan ve isletmenin sundugu hizmet bir biitiin

olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Iste tiim bu nedenlerden dolayi, giyim sektdriinde tiiketici satin
alma davraniglarinda marka tercihi ve reklamin etkisi i¢in sonug
olarak sunu sdyleyebiliriz; tim bu irdelemeler ve Tiirkiye’de giyim
sanayisinin marka imaji odakli pazarlama iletisimi stratejilerine
yonelik incelemeler, c¢alismada kuramsal olarak yapilan bu
degerlendirmeler uygulamada yerine getirilmesi s6z konusu
oldugunda, sektdorde kalici bir yer edinmek veya sektordeki yerini
korumak amaciyla hareket eden isletmeler agisindan baslica sorun ve
hedef oldugunu gostermektedir. Sektorde marka olabilmek veya marka
imaji1 olgusunun yaratilmaya c¢alisilmasi, kuramsal olarak dile
getirdigimiz  gibi, uygulama  sirasinda isletmeler agisindan
gerceklestirilmesi gereken zorlu bir pazarlama iletisimi politikasinin

planlanmasini gerektirmektedir.
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