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Ozet

Global markalar faaliyet gosterdikleri iilkelerin ekonomik ve kiiltiirel sartlarina uyum saglamaktan
sorumludur. Bununla birlikte, global markalar yer aldiklar biitiin iilkelerde ‘biricik” marka kimlikleri-
ni yapilandirmak ve siirdiivmekten de sorumludurlar. Global markalarin ‘biricik” kimlikleri ait olduk-
lart iilke orijinlerinden etkilenmektedir. Ulke orijini marka kimligini belirleyen degerleri olusturarak
konumlandirma stratejisinde onemli bir yer edinebilmektedir. Dahasi, iilke orijini esas alan markalar
uluslar arast pazarda iilke kiiltiirlerinin tanitim aract haline gelebilmektedir.

Calisma, IKEA markasindan yola ¢ikarak, iilke orijini ile global marka kimligi arasindaki iliskiyi tar-
tismaktadir. Bu nedenle, IKEA markasinin kimligini, ozellikle bu kimlikteki isvegli degerleri betimlen-
meyi amaclamaktadir. Global bir markanin iilke orijininin marka kimligine yansimas: ve ‘biricik’ dege-
ri olarak sunulmas: ¢alismada ayrintilariyla ele alinmstir. Pek ¢ok iilkede magazalart bulunan
IKEA'min marka kimligi Isveg deerleri iizerine kurulmugtur. IKEA magazalarinda Isve¢ bayrag: ve
yemekleri gibi bircok ulusal deger ilk bakista fark edilmektedir. Bununla birlikte, IKEA markasina ait
bircok gorsel unsur ve markaya ait felsefe Isveg kiiltiiriine has degerler tagimaktadir. Aragtirma, IKEA
magaza yetkilileriyle derinlemesine goriisme, magaza ici gozlem ve web sitesi dahil IKEA konseptini
anlatan dokiiman taramasiyla gerceklestirilmistir. Sonug olarak, IKEA'min gorsel faktorleri ve marka
felsefesi Tsveg kiiltiiriiyle yapilandirilmistir. IKEA magazalar: Isveg degerlerini yansitan tanitict mec-
ralardir.

Anahtar Kelimeler: Marka kimligi, iilke orijini, fsveg:lilik.

Abstract: Reflections of The Country Origin upon Brand Idendity; Case Of lkea

Global brands have to adapt to the economic and social conditions of the countries in which they do
business. All global brands are also responsible to structure and continue their unique brand identities
in the countries where they operate. The unique identities of the global brands are affected by the coun-
try of origin they belong to. Country of origin can have a significant place in the brand positioning
strategy forming the values that make up the brand identity. Moreover, brands that make use of their
origin of country may also become representatives of their county’s culture in international markets.

Based on the example of IKEA, this paper discusses the relationship between brand origin and the
identity of the global brand. A global brand’s reflecting the origin of its country to its brand identity
and the unique value of this will be examined in detail. IKEA which has many shops all over the world
has built its brand identity on Swedish values. The research has been completed through a document
survey telling about the IKEA concept including the full-in-depth interviews with shop representa-
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tives, observation within the stores and the website. Consequently, IKEA shops are advertisement

channels reflecting the Swedish values.

Key words: Brand identity, country origin, Swedishness.

GIRiS

Markalar ulusal degerlerinden gii¢ alip bu
degerleri acikca ve niyetli bir sekilde kimlik-
lerine yansitabilirler. Ulke orijinine ait olum-
lu degerler, uluslar arasi pazarda iilkeye ait
markalarin degerine olumlu katkilar sagla-
yacaktir. Ulke orijininden gii¢ alan ulusal
markalar da basarili olduklar1 taktirde ait
olduklar: iilke markasina katki saglayacak-
lardir. Boylece, iilke markalar1 ve tilkeye ait
kurumsal markalar birbirini iki yonlii bir
sekilde etkileyerek birbirlerinin marka dege-
rini gliclendireceklerdir. Ulkeler marka iti-
barlarini, markalarda tlke itibarlarimi artti-
racaktir.

Calisma, tasarima ve dizayna dayanan mar-
kalar icin iyi bir referans olan isvegliligi ve
uluslar arasi pazarda Isveg orijinini agik bir
sekilde marka kimligine aktaran IKEA mar-
kasim1 Ornek olarak ele almistir. Burada,
IKEA oOrnegiyle ele almman “iilke orijini ve
global marka” iligkisi iki amagla incelenmek-
tedir. Bu amaclarin ilki, IKEA markasimin
oziinde ve kimliginde yer alan Isvegliligi
betimleyebilmektir. Tkincisi ise uluslar arast
pazarda basar1 kazanmis bir markanin, iilke-
sine has degerleri aktaran etkili bir tanitim
araci olabilecegini ortaya koyabilmektir.

Kimlik bir sirketin, {iriiniin veya hizmetin
esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, eti-
ket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kont-
rol edilebilir unsurlarindan olusur (Perry ve
Wisnom, 2003:14). Marka kimligi ‘biricik’
marka cagrisimlar: setidir (Aaker, 1996:28).
Marka kimligi kavrami, markanin tiim yon-
lerini kusatmakta; markaya iliskin pargalar-
dan ¢ok biitiinii 6onemsemektedir (Uztug,
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2003:43). Kapferer (1997:43) marka kimligi-
nin alt1 boyut ile ortaya konuldugu bir mar-
ka modeli sunmustur. Bu modeli olusturan
alt1 boyut su sekilde 6zetlenebilir:

e  Fiziksel. Marka isminin, renginin, lo-
gosunun goriintiisli, kisaca gorsel
kimligidir.

¢ Yansima. Gergek pazar ¢ok daha ge-
nig olsa bile, marka iletisiminde kul-
lanilan hedef kitlenin imajidir.

e ligki. Markanin miisteriyle iliski
kurma tarzidur.

e Kisilik. Markanin karakterini ifade
eder.

e  Kiiltiir. Bir markanin birikimine ve
degerlerine yoneliktir.

¢  Benlik imaj1. Miisterilerin kendilerini
marka ile nasil iliskilendirdigidir.

Bir markanin kimligini olusturan degisken-
lere ek olarak, marka 6zii kavramindan soz
edilmektedir. “Oz, markay1 tanimlayan igsel
ve ayrilmaz 6zelliklerdir. Oz, markanin neyi
simgeledigini bir iki kelimeyle tanimlar”
(Perry ve Wisnom, 2003:12). Giiglii markalar,
stratejilerle yaratilip devam ettirilmeye ¢ali-
silan zengin ve agik marka kimligine sahip
olmak zorundadir. Derinlik ve zenginlik,
marka yapilandirmaya ait tiim cabalarda
kullanilacagindan, kimlik icin Onemlidir.
Ustelik, gerceklestigi zaman fonksiyonel,
duygusal veya anlaml faydalar oneren de-
gerler yaratarak tiiketici ve marka arasinda
kurulacak iligkiye yardim edecektir (Aaker,
1996:37).

Aaker ve Joachimsthaler (1996:23) dort pers-
pektif etrafinda diizenlenmis on iki marka
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kimligi unsurundan s6z etmektedir: Markay
bir iiriin olarak ele alan birinci perspektifin
unsurlar1 iirtin grubu, {iriin niteligi, kali-
te/deger, kullanim, kullanic1 ve iilke orijini;
markay1 organizasyon olarak ele alan pers-
pektifin unsuru, lokalden globale organizas-
yon alani; markay: kisi olarak ele alan pers-
pektifin unsurlari, kisilik ve tiiketici/marka
iligkisi; markay1 sembol olarak ele alan pers-
pektifin unsurlar1 ise marka mirasi, imaj ve
metaforlardir.

Marka kimligini aktaran mesajlar marka
oziinden olusturulmaktadir. Bu sekilde olus-
turulacak 6z marka mesaji, tiim hedef kitleye
aktarilacak ana mesaj1 olusturur. Marka kim-
liginin olusturdugu 6z marka mesajiyla,
istenilen marka imajina ulasmaya calisilir.
Ulke orijinleri marka 6ziinii olusturan deger-
lerden birisi olarak 6z marka mesajinda yer
alabilir. Imaj kategorisi tiiketicinin zihninde
olustugu zaman orijine ait 6zellikler marka-
lara yiiklenecektir.

Globallesme ve Ulke Orijini

Markalar1 deniz asir1 pazarlara tasimak bii-
ylimeyi arttiracak, hissedar degerini zengin-
lestirecek bir pazarlama stratejisidir Doyle
(2003:232). denizasir1 pazarlardaki sirketlerin
uygulayabilecegi ii¢ stratejiden s6z eder; Bu
stratejilerin ilki cokuluslu markalamadir. Bu,
her iilke i¢in farkli bir markanin gelistirilme-
si ve pazarlama karmasinin yerel pazarlara
uyumlagtirilmasidir. Ikinci yaklagim, global
markalamadir. Marka adi standarttir ve be-
nimsenen strateji her iilkede miimkiin oldu-
gunca birbirine benzerdir. Bu iki yaklagimin
ortasinda bir yaklasim bolgesel markalama-
dir. Sirket ortak marka isimleri ve stratejileri
belirli bolgelerde, 6rnegin Avrupa Toplulu-
gu'nda yada Amerika’da yaratmaya calisilir.

Son yillarda egilim, uluslar 6tesi pazarlama-
ya dogru kaymaktadir. Uluslar otesi pazar-
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lama, miimkiin oldugunda, markanin bazi
unsurlarini standartlastirmak, ancak pek ¢ok
durumda yerel kosullara uyum saglanmasi
gerektigini bilmek olarak tanimlanabilir.
Markanin pazarlama karmasi elemanlar1 da
farkli derecelerde standartlagtirilabilir. Ge-
nelde temel tirtin, iilkeler arasinda standart-
tir. Uriiniin fonksiyonelligi ve kullanimi
tilkeler arasinda birbirine ¢ok benzerdir. Bir
markanin tasarim, ambalaj, logo, isim gibi
temel Ozellikleri de iilkeler arasinda stan-
dartlastirilabilir. Markalamanin son diize-
yinde, yani konumlandirmada ve iletisimde;
kiltir, tutumlar, dil ve ekonomik kosullar
markanin yorumlanma seklini etkiledikge,
sorunlarda artmaya baslar. Bu noktalarda,
olas1 standartlastirma diizeyi, iiriin ve paza-
ra bagl olarak degisir (Doyle, 2003:237).
Global sirketlerin ¢ogunlugu ulusal deger-
lerden evrensel degerlere dogru kaymakta,
kimi tlke kokeni unsurunu siliklestirmekte,
tilke kiiltiirlerinden bagimsiz merkezi iist
yapilar kurarak ev sahibi {ilkelerdeki ope-
rasyonlarini da daha ¢ok o {tilkenin kiiltiirel
kodlarma uygun olarak yiiriitmeye c¢alis-
maktadirlar. Bir yandan da yiikselen bir
deger olarak iilke markalar1 gilindeme gel-
meye baglamistir. Giiglii bir iilke markasi,
kapsadig1 tiim degerleri ile bir sirket marka-
simnin uluslararasit pazarda pozisyon almasi-
na yardimar olabilmektedir.

Bir iilke markasinin boyutlar: o iilkenin in-
sanlari, turizm, yatirimlar, i¢ ve dis politika-
lar, ihrag ettigi markalar ve kiiltiir mirasi
olarak siralanabilir. Ulke markas: sembolik
bir yapidir; unutulmazdir, gekicidir, benzer-
sizdir, ulusal niteliklerle
(Mihalache, P.Vukman; s.19-21).

ilintilidir

Global marka stratejisi, ulusal kdkenini basa-
riyla tasimasi ve ait oldugu tilke markasina
katkilarindan dolay1 IKEA bir ¢ok arastirma-
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cnin ilgisini ¢ekmistir. IKEA global marka-
lama stratejisiyle, faaliyet gosterdigi tiim
tilkelerde ayni standardi korumakta ve 6z
marka mesajlarinda Isvegliligi 6nemli &lgiide
kullanmaktadir. Tarnovskaya, Elg ve Burt
(2005:9) tarafindan Rusya’da pazar boliim-
leme stratejisi tizerine yapilan arastirma,
IKEA markasinin Rus pazarina girisiyle
ilgili tespitlerde bulunmustur. IKEA marka-
sinin pazara giris stratejisini, biricik kiiltiirii
ve diger tilke kiiltiirlerine uyumunu incele-
yen bu arastirma IKEA markasini su sekilde
anlatmigtir:

IKEA marka kimliginin iki temel tas1 var-
dir; {iriinler ve insan. Uriinler isveg
Almhult'ta gelistirilerek, sadece kiigiik
adaptasyonlarla diger pazarlara girmekte-
dir. IKEA'nin tarihi, iiriin yelpazesi, dagi-
tim sistemi, yonetim stili, insan kaynaklar1
fikirlerinden olugan tiim anlami ‘IKEA Yo-
Iu” olarak isimlendirilen biricik kiiltiiriin-
den olugmaktadir.

Bu biricik kiiltiir Isveg kiiltiiriine dayan-
maktadir ve faaliyet gosterdigi biitiin iilke-
lerde aymi sekilde uygulanmaktadir. Pazar
boliimleme stratejisinde IKEA, pazara uy-
maktan ¢ok pazarin kendisine uyumunu
saglamaktadir. Farkli iilkelerin tiiketim kiil-
tiirleri IKEA konseptine uyum saglayarak
IKEA marka degerini giliclendirmektedir.

Arcangelli, Angulo ve Widmark (2004:8)
tarafindan Houston IKEA magazasinda ya-
pilan arastirma ise iki iilkenin kiiltiirel fark-
lara ait su noktalara dikkat ¢cekmistir:

IKEA ziyaretleri Isvecliler icin bakkala
gitmek kadar siradan bir aktivite olmasina
ragmen Houston gibi farkl kiiltiirdeki til-
ke insanlari igin ‘egzotik’ ozelliktedir.
Houston magazasinda goriilen Isveg kiil-
tiirtiniin tipik yonlerinden birisi, erkek tu-
valetlerinde yer alan bebek bezi degistir-
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me yeridir. Oysaki, bu durum Isveg kiiltii-
riinde yer alan esitligin normal bir boltiim-
diir.

Ulke Orijininin Marka Kimligine Transfe-
ri, Isveclilik ve IKEA

Gucla bir iilke markasit kurumsal marka
konumlarini uluslar arasi pazarda destekle-
yecek biricik degerler saglar.

Markalarin mensei cagrisim aginda 6nemli
bir konumda bulunabilir. Tiiketiciler, ce-
sitli iilkelerden {irtinlerle ilgili, bu tiriinleri
degerlendirmelerinde &nemli rol oynamis
olan kaliplasmis ¢agrisimlara sahip olabi-
lirler. Bu durumda soru, bir {ilkenin belirli
bir iiriin kategorisiyle ne derecede iligkili
oldugudur; isvigre’nin saatlerle, Fran-
sa'nin saraplarla olan iliskisinde oldugu
gibi. Bu iiriinler, iilkenin bellegimizde
temsil edilmekte oldugu cercevenin bir
pargasidir. Eger zihnimizde bir marka bir
iilkeyle iliskilendirilmisse, bundan bu ¢ag-
risimlart s6z konusu markayla iliskilen-

dirmemiz sonucu dogabilir (Franzen,

1999:101).

Bir {iilkenin tirettigi ulusal imaj, alicilarin
driinlerin kalitesiyle ilgili algisini etkilemek-
tedir (Hulland, 1999: 25).

Mihalache ve Vukman (2005:32) tarafindan,
iilke orijini ve kurumsal markalara deger
transferi ile ilgili gelistirilen model “dort tip
deger transferinden’ s6z etmektedir. Deger
transferindeki bu dort tip, iilke markas1 de-
gerlerinin  faydalariyla ilgili kurumsal
farkindaliiga dayamir. Birincisi acik deger
transferidir. Burada sirketler, iilke marka
degerindeki faydanin farkindadir veya aktif
olarak bunu degerlendirmektedir. Ikincisi,
spontane deger transferidir. Burada sirketler
iilke marka degerinden pasif olarak fayda-
lanmaktadir. Uciinciisii, islenmemis deger
transferidir. Burada sirketler deger transferi
potansiyeline yatirnm yapmay1 ya da bu
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degeri yok saymay1 tercih edebilir. Doérdiin-
ciisli, Ortbas edilen deger transferidir. Bura-
da deger transferiyle ilgili algilama olugsma-
maktadir. Acik deger transferinin gecerli
oldugu durumlarda, sirketler markalarina
katki saglayabilecek ulusal degerlerin far-
kindadir. Ayn1 zamanda deger transferi agik
oldugundan tiiketiciler kurum markasiyla
bu degerleri biitiinlestirmektedir. Sirketler,
ana vatana ait kabul goren anlamlar1 aktif
olarak kullanmay1 tercih edebilir. Spontane
deger transferinde sirketler {ilke markasi
degerlerinin saglayacag1 faydalar goriilme-
yebilir. Buna ragmen, tiiketiciler iilke ve
kurum markalarim1 biitiinlestirerek, deger
transferini spontane bir sekilde yapmaktadir.
Ugiincii ve dordiincii transfer tipleri igin,
islenmemis veya yok sayilan iilke-markas:
transferlerinden s6z edilebilir.

Isveclilik dizayn ve tasarim icin hem &nemli
bir ¢ikis noktast hem de tasarima ve dizayna
dayanan markalar icin iyi bir referanstir.
Isvec bu anlamda uluslar arasi pazarda kul-
lanilabilecek basarili bir iilke orijinidir.
IKEA’ya ait web sitesinde de {iiriinlerin ‘Di-
zayn ve Kalite; Isveg IKEA’s1’ olarak etiket-
lendigi ve IKEA marka mesajlarinda bunun
ifade edildigi goriilmektedir (IKEA Web,
2005). IKEA {irtinlerinde dort temel stil mev-
cuttur: Iskandinavya (diizgiin ve kaygan
kereste), modern (minimalist), country (neo-
geleneksel) ve geng Isvecli (Magonelly,
2006). IKEA CEO’su Anders Dahlving, Isvec-
lilik ve Iskandinav sitilinin IKEA’ya ulusla-
rarast pazarda avantaj yaratan ‘biricik” dege-
ri oldugunu agik bir sekilde ifade etmektedir
(Kling ve Goteman, 2003:34).

Cagdas Isveg dizayninin temelleri 19. yiizy1-
Iin son on yili ve 20. yiizyilin baslarinda
sanattaki kuvvetli akimlarda ve ulusal bir
farkindalikta saklidir. Isveg dizaym biitiin
bu siiregte bir ¢ok sekliyle kendisini ve yiik-
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sek standardini gostermistir. Cam, seramik,
mobilya, tekstil, metal, grafik, endiistriyel
tasarimlara biiyiik ilgi ve yatirim yapilmisgtir.
Dizayn Isveg toplumu ve sanat1 igin nemini
Nobel Odiillerinde yer alan ‘Miikemmel
Isve¢ Dizayni-Excellent Swedish Design’
odiilityle de kendisini gostermektedir
(Swedish Institute, 2005). Isve¢ kiiltiiriine
has ‘yaraticilik” 6zelligi iilkenin sinurli dogal
kaynaklar1 ve zor yasam sartlar1 dolayisiyla
ortaya ¢ikmistir. Yine bu 6zellige bagh ola-
rak “tasarim’ da Isvec endiistrisinde 6nemli
islevlere sahiptir. Isveg tasarimlarim karakte-
rize eden Ozellikler ‘saflik’ ‘basitlik’ “dogaya
yakinlik’ gibi niteliklere dayanir. Kiiltiirler
arasi iletisim ¢alismalar1 yapan Khan-Panni
ve Swallow (2003:32) Isvec kiiltiirii 6zellikle-
rini su sekilde 6zetlemistir:

Isvec kiiltiiriinde kendini methetmek ve
yapay tavirlar yakisiksiz ve uygunsuzdur,
alcakgoniillii ve gosterissiz olmak gerekir.
Isvecliler somut verilerden, gerceklerden
ve delillerden hoslanir, miibalagh anlatim-
lardan kaginirlar. fsvegliler igin hayat kali-
tesi Onemlidir, zamaninda eve gitmeyi,
evde yemek yiyip kahve igmeyi severler.
Dakiktirler, zamanlarini bosa gecirmezler
ve miicadeleden kaginmazlar. Sessizlikten
korkmazlar, sessizlik iletisimlerinin bir
parcasidir.

Kling ve Goteman (2003:35) da Isvegliligi
‘iyi, dayanikli, saglam, saglikli, samimi, ma-
liyet bilingli, gosterissiz, gergekei” sifatlariyla
nitelendirilmislerdir. Isve¢ kiiltiiriine ait bu
degerlerin IKEA marka degerleriyle ortiistii-
gii goriilmektedir.

Olumlu tilke orijinlerinin kurumsal markala-
ra olumlu katkilar sagladigi tiim referans-
larda kabul gérmektedir. Spontane olarak,
kurumsal markalar uluslar arasi pazarlarda
basarili oldugunda {ilke markasmin yeni
ozelliklerinin gelistirilmesine 6nemli katkilar
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saglar. Uluslar arasi bir marka farkh iilke
pazarlarinda ulusunu temsil eden bir tanitim
araci gibi calisabilir. Upsala Universitesi'nde
IKEA ve isvegliligiyle ilgili yapilan calisma
‘IKEA'min Isveg kiiltiirii ihrag ettiginden” soz
etmektedir. Bu arastirmaya gore

IKEA modern koltuklar ve mobilyalar-
dan daha fazlasmi ifade etmektedir.
Yurt disindaki magazalarindaki resto-
ranlarda tipik Isvec yemekleri sunul-
maktadir. Magaza i¢inde yer alan Isvecg
Gida Marketlerinde {ilkelerine ait yiye-
cekler, tatlilar ve icecekler, kitap rafla-
rinda Astrid Lindgren gibi tinlii Isvegli
yazarlara ait eserler satilmaktadir. Lo-
gosundaki harflerinde de yer alan Isveg
renkleri -sar1 ve mavi- her yerde goriil-
mektedir. Daha fazlasi, IKEA'y1 ziyaret
ederek Isve¢ hakkinda bir cok sey bil-
mek miimkiin olmaktadir (Arcangelli ve
Angulo, 2004:8).

AMAC VE YONTEM

Ulke orijini ve global marka iliskisi IKEA
markas1 Orneginde ele alinmaktadir. Aras-
tirma, IKEA markasinin 6ziinde ve kimli-
ginde niyetli bir sekilde yer alan isveglﬂigi
ve uluslar arasi pazarda bir {ilkesine has
degerleri aktaran etkin bir tanitim araci ol-
mastyla ilgili uygulamalar1 betimleyebilmeyi
amaclamaktadir. Bu betimleme i¢in kullani-
lan kalitatif arastirma yontemleri kullanil-
mistir. S6z konusu kalitatif yontemler Istan-
bul IKEA magazas1 pazarlama miidiri ile
gerceklestirilen ‘derinlemesine
IKEA Umraniye Istanbul magazasinda yapi-
lan ‘g6zlem’; web sitesi ve IKEA konseptinin
aciklandigr dokiimanlarin  ‘analizinden’
olusmaktadir (Arastirmada kullarulan go-

goriisme’;

riisme sorular1 ve marka konseptine ait
IKEA dokiimanlarinin listesi Ek 1 ve Ek 2 de
yer almaktadir),
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BULGULAR

IKEA Markasi Unsurlarn ve isve¢ Kiiltii-
rit Sembolleri
IKEA Logosu; IKEA logosunda yer alan
harflerden ilk iki harf -I ve K- Kurucu Ingvar
Kamprad'in isminin bas harflerinden gel-
mektedir. E ve A harfleri ise Isve¢'te biiyii-
diigii koy ve ciftligin isimlerinden—Elmtaryd
ve Agunnaryd- gelmektedir. Logoda yer
alan sar1 ve mavi harfler Isve¢ milli renkleri-
ni temsil etmektedir.

IKEA Konsepti, Vizyonu ve Marka Me-
sajlar;; IKEA Konsepti giiney Isvecli -
Smaland eyaleti- bir girisimci olan Ingvar
Kamprad'in yenilik¢i fikridir. Smaland’da
toprak verimsiz ve az olmasina ragmen,
insanlar1 ¢aliskanliklariyla, tiikenmis smnirh
kaynaklar: akillica kullanmalariyla, sade ve
ucuz yasamlariyla iin kazanmislardir. Bu
nedenle, Ingvar Kamprad 1940’larda mobil-
ya isine basladiginda Smaland’da 6grendik-
lerini uygulamistir. Onun yenilikgi fikri, iyi
tasarlanmis, fonksiyonel, maliyeti azaltan
¢oztimlerle kaliteden 6diin vermeden ucuz
fiyatli ev mobilyalar1 sunmakti. Maliyetleri
azaltacak her firsat1 kullanmis ve buda IKEA
konseptinin baslangici olmustur. Bu is fikri
degisiklige ugramadan IKEA magazalar
diinyanin dort bir yanina dagildigi igin,
IKEA magazalarinin hepsi Smaland ruhu
tasimaktadir.

IKEA is fikri ucuz fiyata, ¢ok sayida insanin
Odeyebilecegi iyi tasarlanmis, fonksiyonel ev
mobilyalar1
IKEA firiinleri ¢ok gesitli, iyi dizayn edilmis,
fonksiyonel ve herkesin alabilecegi &zellik-
lerdedir. Bu nedenle IKEA markasi igin belir-
lenmis sinirh bir hedef kitle tanimi bulun-
mamaktadir. IKEA genele hizmet etmeyi
amaclamaktadir. Bu yiizden, IKEA vizyonu
‘daha fazla insan icin daha iyi bir giindelik

sunmak tizerine kuruludur.

hayat yaratmak’ diisiincesine dayanir. Bunu,
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bir¢ok sayida kisinin alabilecegi ucuzlukta,
iyi tasarlanmis, fonksiyonel ev mobilyalar1y-
la miimkiin kilmaktadir.

IKEA marka mesajlar1 bazi sifatlarla 6zet-
lenmektedir. IKEA markasi, kataloglardan
magaza i¢i uygulamalara kadar miisterileriy-
le kurdugu tiim iletisiminde kendisini bu
sifatlarla anlatmaya calisir. Mesajlarda yer
alan bu ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir:
‘Algakgoniillii; inisiyatif sahibi; ¢ogunlugun
gittigi yonden farkli yone gidebilecek cesare-
ti olan; abartiya kagmayan; karmasiklig
sevmeyen; fonksiyonel; iletisime acik; tebes-
sim ettirmek, sasirtic1 olmak ve diiriist ileti-
sim kurmak isteyen; esprili; insancil; pahali
hata yapmaktan
korkmayan; ¢ogunluga hizmet etmek iste-
yen; akilli; Isvegli ve Isve¢ ruhunu aktarma-
ya istekli’.

goriinmekten kacinan;

IKEA markas: tiiketicisiyle iliskisinde tii-
miiyle diiriist olma felsefesine dayanir. Dii-
ristlitk tim uygulamalarda ve mesajlarda
genel ilke olarak kabul goriir. Ornegin, kata-
loglarda tamitilan iiriinler magazadaki ger-
gekleriyle aymidir. IKEA Kkataloglarinda ce-
kim hileleriyle tiiriinler daha biiyiik, daha
derin, daha carpici veya daha renkli goste-
rilmeye calisilmaz. Bu nedenle, {iriinlerin
tizerinde bulunan bilgilendirme formalari
genis bir bicimde hazirlanir. Tiiketiciler bu
formlarla triinlere ait renk, derinlik, malze-
me, ebat gibi tiim 6zellikleri 6grenebilir.

IKEA markas1 pahali olmaktan titizlikle ka-
¢inmaktadir. Maliyeti arttiracak veya arttira-
cagini diisiindiirecek tiim unsurlar kaldiril-
maya calisilir. Sadece bu nedenle, bilgilen-
dirme kagitlar1 parlak kagitlara basilmamak-
ta; Magaza icinde verilen mezrular basit
ozellikli kagitlardan, kalemler kiiciik boyut-
larda renksiz tahta kursun kalemlerden
olusmaktadir. IKEA markasi Isve¢ ruhunu
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tiim uygulamalarinda ve mesajlarinda yan-
sitmak istemektedir. ‘IKEA herhangi bir
yerden degil Isvec'ten gelmektedir’. IKEA
basarisinda IKEA is fikri kadar Isvec kokenli
olmakta 6nemlidir.

IKEA insancil olma vasfini yer aldig1 sosyal
sorumluluk  projeleriyle
UNICEF kampanyalar1 kapsaminda cocuk
egitimi ve cevre projelerine katki saglamak-
tadir. IKEA marka kimliginde ¢ocuk 6nemli
bir unsurdur. Bu Onem, restoraninda yer

aktarmaktadir.

alan ¢ocuk alanlari, ¢ocuk sinemasi ve oyun
alani, ¢ocuklu ailelere ayrilmis park yerleri,
merdivenlerde yer alan c¢ocuk tirabzani,
tuvaletlerdeki bebek bezi degistirme aparat-
lar1 ve 6zel gocuk tuvaletleri gibi 6zelliklerle
IKEA magaza tasariminda; ¢ocuk {iriinleri-
nin tasarimlarinda; restorandaki yemek se-
cenekleri ve c¢ocuk moniilerinde rahatca
gozlemlenebilir.

IKEA Uriinleri; IKEA diisiincesini yansi-
tan IKEA {irtinleri oncelikli dort ozelligiyle
anlatilabilir: ‘Kaliteli, ucuz, iyi tasarlanmis
ve fonksiyonel’. IKEA tasarimcilari tiim
trtinleri en disiik fiyata, en fonksiyonel
bi¢cimde tasarlamaya calisirlar. Onlar yenilik
icin muazzam bir bilgi birikimi, diisiik mali-
yetli iiretim siirecinde fonksiyonel iiriinler
yaratirlar. IKEA firiinleri tasarlar ve farkl
firmalarla iiretim anlagmalar1 yapar. Isve¢'te
tasarlanan tiim {irtinler diinyanin birgok
tilkesinde farkli firmalar tarafindan {iretilir.
Farkli tiilkelerle farkli firmalara yaptirilan
driinler en ucuza {iretmek fikrinden gelmek-
tedir. Ulkelerin {iretim maliyeti 6zellikleri
kiyaslanarak en ucuz maliyeti verecek {ilke-
ler ve firmalar tespit edilir.

Magaza sergi alaninda yer alan {iiriinler {ize-
rinde tasarimcisina ait siyah-beyaz fotograf-
larin ve isimlerinin de bulundugu bilgilen-
dirmelerle sergilenirler. Boylece, IKEA iiriin-
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leri herhangi bir tiriin degil tasarimcisinin da
bilindigi 6zel iirtinler haline gelirler.

IKEA markasina ait alis veris bigimi maliyet
indirimi ve ucuz fiyatlandirma igin kendisi
kadar tiiketiciyi de sorumlu tutmaktadir.
IKEA hizmet grubunda triinleri anlatacak
satis elemanlari, tasima ve kurulumdan so-
rumlu teknik elemanlar bulunmamaktadir.
IKEA tiiketicisi tiriinleriyle ilgili (fiyat dahil
genis bilgilendirmenin mevcut oldugu eti-
ketlerden) bilgileri okumakta, {iriiniin depo-
da bulundugu yeri not almakta, arabasina
tasimakta (tasima kolaylig1 i¢in depoda bu-
lunan tiim iirtinler yass1 kolilerle kutulanmis
durumdadir) ayrica evinde monte etmekte-
dir. Tiiketiciler tiriinleri kendileri tasiyarak
ve monte ederek, hem maliyetten hem de
mobilyalarinin teslim kisaltarak
zamandan tasarruf etmektedir. IKEA rakip-
leri tagima ve monte islemlerini iistlenerek
¢ogu zaman ge¢ teslimatlar yapmaktadir.

stiresini

Ayrica, tasima ve monte gibi hizmetlere ait
bedelin rakipler tarafindan yapildig1 ve fi-
yatlarlara yansitildigr anlatilmaktadir. (Bu
durumun tiiketici tarafindan tercih edilme-
digi durumlarda ek iicret talebiyle {iriinler
istenilen yere tasinmakta ve monte edilmek-
tedir) Ayrica, kitlesel {iretim ¢aginda tiiketi-
cilerin sadece almak tizerine kurulu alis veris
sistemleri tiiketici ve iirtin arasindaki iliskiyi
de etkilemektedir. Uretim siirecine bu sekil-
de az da olsa katilan IKEA tiiketicisi, IKEA
iirtinleriyle kisisel ve duygusal baglar kur-
maktadir.

Tasarim oOncelikli {iriinler pahali fiyatlara
elde edilebileceginden, diinyanin bir ¢ok
iilkesinde yiiksek gelir seviyesine sahip tii-
keticiler bu o6zelliklerden faydalanabilmek-
tedir. IKEA {iriinleri tasarim ve kaliteyi ucuz
maliyetlerle elde etmekte ve maliyet degerle-
rini etkileyen 6zelliklerine gore diigiik-orta-
yliksek fiyatlarda satisa sunulmaktadir. Boy-
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lece, biitgelerine uygun benzer iiriinleri se-
cebilmektedir. ‘Giizellikleri herkes alabilme-
li” misyonu da bu sekilde gergeklesmis ol-
maktadir.

IKEA markasi i¢in sinirli bir hedef kitle ta-
nimi yoktur. IKEA markas: ¢ogunluk igin
calisan bir misyona sahiptir. IKEA iiriinleri
geng-yasli, bekar, evli, cocuklu, aile evinden
ayrilmis veya ¢ocuklar: evden ayrilmis farkl
yas gruplarindaki genis bir tiiketici grubuna
seslenmektedir. Bu nedenle farkli hayat tarz-
larina ve zevklerine hitap eden —geng Iskan-
dinav, country, modern-
tarz1 mevcuttur. Ayrica, 33 iilkede yer alan
220'nin tizerindeki IKEA magazasinda tiriin
cesitliligi nicelik olarak ta (10.000 geside ka-

u¢ ayr tasarim

dar) fazladir. IKEA markasi eve ait herhangi
bir ihtiyac1 olan ve bu ihtiyac karsilayacak
mali kaynaga sahip olan herkesin aklina
gelen ilk marka olmak istemektedir.

IKEA marka konsepti ¢ocuklar1 6nemsemek-
te ve mesaj stratejilerinde bu ilgiyi vurgula-
maktadir. IKEA magazalarinda ¢ocuk iiriin-
lerine biiyiik oranda yer verildigi fark edilir.
0-7 yas grubu ¢ocuklarin giinliik hayata dair
tiim ihtiyaclar1 karsilanmaya ¢alisilmaktadir.
Cocuklarin gelisim asamalarina uygun ihti-
yaclar1 ayrintilariyla tespit edilerek bu ihti-
yaglara uygun iriinler tasarlanmaktadir.
Cocuklar igin gelistirilen tasarimlarda ¢ocuk
mobilyalar1 disinda, giivenlik, sosyallesme,
mutfak etkinliklerine katilabilme ihtiyaglar:
icinde iiriin tasarimi yapilmaktadir. IKEA
gocuk {iriinleri incelendiginde ¢ocuklarin
evin her kosesinde yasamalarini saglayacak
tasarimlar goze carpmaktadir. Cocuklarin,
misafirlerle ve aile biiyiikleriyle oturma oda-
larinda, yemek masalarinda birlikte olabil-
melerini saglayan IKEA f{iriinleri sosyalles-
me ihtiyaclarini karsilamaktadir.
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Uluslar arasi pazarda faaliyet gosteren IKEA
farkli kiltiirlerdeki bir¢ok tilke insanina
hizmet etmeye calismaktadir. Farkl kiiltiir-
lerdeki insanlarin benzer giinliik aktivitelere
sahip oldugu disiiniilerek, farkl tilkelerdeki
miisterilerin giinliik hayatlarina dair benzer
ihtiyaglar1 oldugunu kabul edilmektedir.
Uyumak, yemek/i¢gmek, yikanmak, ¢alismak,
televizyon izlemek, yemek pisirmek gibi
glnliik bir ¢ok aktivite bu 6rneklendirmeye
dahil edilebilir. Bu yiizden, fakh iilke pazar-
larma kiigiik uyarlamalarla aymi iiriinler
sunulmaktadir. Kiiltiirel bu farkliliklar IKEA
I¢ Tletisim Tasarim Grubu -Communication
Interior Design- tarafindan belirlenmekte ve
bu farklara uygun diizenlemeler yapilmak-
tadir.

Tiirkiye pazarmma girme karar1 verdikten
sonra, IKEA I¢ Iletisim Tasarim Grubu farkh
ozelliklerde yaklasik otuz Tiirk ailesinin
evinde bulunarak gilindelik yasama dair
veriler elde etmeye calismistir. Bu siiregte
Tiirk ailelerine ait evlerinin bircogunda bal-
konlarin kapatilarak depo veya kis bahgesi
niyetine kullamildig1 gozlenmistir. Bu gru-
bun raporlar1 sonucunda, IKEA Istanbul
Magazasi teshir alaninda kapatilmis balkon-
lar ve bu balkonlar i¢in tasarlanmis perde,
mobilya ve balkon malzemeleri de yer al-
maktadir. Bu uygulama sadece, Istanbul
IKEA magazasinda mevcuttur.

IKEA tasarimcilari, insanlarin ¢ocuklariyla
yasadiklarini, depolama ihtiyaclar1 oldugu-
nu, kiigiik alanlar1 daha islevsel hale getir-
mek istediklerini gbz oniinde bulundurarak
calisirlar. Bu ytiizden giinliik hayat1 iyilesti-
recek yaraticilikta ve maliyet indirimi tiim
giderlerde hesaplanmis ¢6ziimler bulmaktan
sorumludurlar.

fkea Ornegi

IKEA Magazalar ve Isvec Kiiltiirii Sem-
bolleri

Magaza Tasarimy; IKEA magazalarina ait
mimari IKEA konseptinin bir boéliimiidiir.
IKEA magazalari Isveg fonksiyonel gelene-
gine dayanan mimari 0zellikler tasimaktadir.
Binalar temiz, basit ve informaldir. IKEA
magazalarini mavi ve sari renkler temsil
eder. Isve¢ bayragini olusturan bu iki renk
IKEA magazalarinin Isvec orijinini giiclen-
dirmektedir. IKEA markasiyla biitiinlesen
ayirt edici renk kombinasyonu IKEA marka-
sinin rakiplerinden kolayca farklilastirmak-
tadur.

IKEA magaza konsepti tiim {iilkelerde birbi-
rinin aynidir. Giris katinda gocuklara ait
alanlar (¢ocuk oyun alami ve sinema); iist
katta mobilya ve dizayn edilmis oda teghiri;
ve restorani yer almaktadir. Ev aksesuarlari,
self-servis mobilya alani (tiiketicilerin almak
istedikleri esyalarin yerlerini kendi kendile-
rine bulup aldiklari), kasalar, kasa cikisinda
dondurma, icecek ve sandviglerin satilip
yenilebildigi biife, tipik Isveg yiyeceklerinin
satildig1 Isve¢ Gida Marketi bulunmaktadir.
Teshir boliimiinde yer alan farkli genislik-
lerdeki 6rnek evler ve IKEA kataloglari ev
dekorasyonu i¢in ilham kaynag1 olmaktadir.
Dekorasyon hizmetlerinin yiiksek fiyatlari
goz oniinde bulunduruldugunda, ziyaretgi-
lere ‘kendi evlerinin dekoratorii olma’ sansi
sunmaktadir.

IKEA magazalar1 IKEA {iriinlerinin maksi-
mum diizeyde sergilendigi ve satildig1 genis
alanlar olmalar1 disinda, IKEA felsefesinin
ve is yapma bic¢iminin anlatildig1 yerler olma
ozelligi de tasimaktadirlar. Her yas grubu
ziyaretci (Ozellikle ¢ocuklar) magazada za-
man gecirmeye tesvik edilmektedir. Amag,
IKEA ziyaretlerinden herkesin hosnut olma-
sidir. Aligverise dahil olmak istemeyen ¢o-
cuklar, ¢cocuk oyun alanlarinda gozetilerek
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eglenceli zaman gegirebilirler. Cocuk oyun
alani, sinemasi, ¢ocuk moniileriyle restoran,
¢ocuk tuvaletleri, ayrica tiim mobilyalara
dokunabilme, iizerlerinde oturup, yatabilme
deneyimleriyle IKEA magazalar1 ¢ocuklar
icin cazibeli mekéanlardir. IKEA markasinin
insancil yam ¢ocuklar ve oziirliiler igin gelis-
tirilen uygulamalarda gozlemlenebilir. Ma-
gaza mimarisi ve teshir alanlari, 6zelliklede
¢ocuk ziyaretgiler i¢in giivenli alanlar olma
Ozelligi tasimaktadir. Bigcaklar ambalajli,
cocuk mobilyalarindaki merdivenler kapa-
tilmis bir bigimde sergilenmektedir. Koruma
amacli yapilan bu uygulamalar fotograflarla
ya da yazili bilgilendirmelerle ziyaretcilere
aciklanmaktadir.

Magazalarinin Miisteri iletisimi; IKEA
konsepti miisterilerin tiriinleri kendi kendi-
lerine se¢melerine, yerinden almalarina,
tasimalarina ve monte etmelerine dayanir.
Ziyaretgilerin yardimsiz alisveris yapabilme-
leri icin, magazalardaki biitiin {iirtinler, ko-
layca okunacak genis tiriin bilgisi ve fiyatiyla
markalandirilmistir. Magazadaki uygulama-
lar, ucuz fiyatlandirma igin tiiketicileri daha
aktif bir aligveris stiline yonlendirilmektedir.
Ziyaretgiler restoranda kendi
kendiler toplayarak hizmet personelinin
azaltilmasina katkida bulunmaktadir. ‘Kendi
sorumluluklarin yerine getirerek, tiiketici ve

tepsilerini

IKEA birlikte para tasarrufu saglamaktadir’.
Bu zihniyet magazalarda farkli sekilde is-
lenmekte ve gerekli bilgilendirme yapilmak-
tadir. Tiiketicilerin {iriinleri kendi kendileri-
ne se¢mesi, magazadaki yerini bulmasi, ta-
sinmasl, evinde monte etmesi maliyet indi-
rimine katki anlaminda tiiketiciyi bilinglen-
dirmektedir. Bu o6zelligin disinda, IKEA
iirtinlerine verilen bu emek {iiretime dahil
olmayan tiiketim kiiltiirii insanlar1 i¢in farkl
bir deneyim sunmaktadir. Uriinlerin segilip
evlerinde monte edilmesine kadar emek
harcayan miisteriler IKEA f{iriinleriyle arala-
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rinda baglar kurmaktadirlar. Ayrica, IKEA
magazalarinin bu tarzi aligverisi aile faaliyet-
leri haline getirmektedir. Segilecek {iriiniin
yerinden alinmasi, tasinmasi, monte edilme-
si tek basina yapilacak isler olarak goriilme-
mektedir. Biitiin bu cabalar, aile ici aligveris
kararinda erkek tiiketicinin roliinii biitiiniiy-
le arttirmaktadir.

Magazalarinin isve¢ Sembolleri; IKEA
magazalarinin gosterigsiz dis cephesi ve
tizerine biiyiik harflerle yazilmis IKEA yazisi
(mavi dis cephe tizerine IKEA yazilmis bii-
yiik sar1 harfler) tiimiiyle Isve¢ renklerini
temsil etmektedir. Magaza icinde siirekli
goriilen calisanlarda mavi-sar1 renkli is kiya-
fetleriyle Isveg renkleriyle dolu bir magaza
atmosferi yaratmaktadir.

Biittin IKEA magazalarimin girisinde bulun-
duklar iilkenin bayrag1 ve Isveg bayragi yan
yana bulunur. Magaza duvarlarindaki bazi
yazili mesajlar Isveg bayragiyla tamamlan-
mustir. IKEA Restoram tipik Isveg yemekle-
rini tatma firsat1 sunmasi yaninda, koftelerin
iizerine kiirdanlarla takilan kiiciik Isvec
bayraklariyla (Isveg koftesi olarak adlandiri-
lan ve Ozel soslarla servis edilen kiigiik, yu-
varlak kiyma kofteleri) Isve¢ tamtimi yap-
maktadir. Tipik Isve¢ yemeklerinin (somon
baligy, 1sveg koftesi, 6zel soslar, patates) su-
nuldugu magaza restoram disinda Isveg
Gida Marketi Isveg yiyeceklerin (regeller,
biskiiviler, ¢ikolatalar, dondurulmus somon,
Isvec koftesi) tamitimim ve satimini sagla-
maktadir. Boylece, tipik Isveg tatlar1 sadece
magaza restoraninda degil =ziyaretgilerin
kendi evlerinde de yer alabilmektedir. Isveg
Gida Marketi tipik Isveg tatlarini satmas
yaninda bu iirtinlere ait bilgi ve fotograflar
duvarlarinda sergilemektedir.

Magaza duvarlarinda yer alan biiyiik boyut-
larda Isveg sehirleri veya egzotik kdylerine
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ait fotograflarn yam sira IKEA Isvegce ‘hos
geldiniz; hosca kalin’ ciimleleri de yer al-
maktadir. Magaza teshir odalarinda yer alan
kitap raflarim Isvecli yazarlara ait Isvecce
yazilmis kitaplar siislemektedir.

IKEA magazalarinda yer alan iiriin gruplari
Isvec ve Iskandinav kiiltiiriine ait isimlerle
adlandirilmistir. Bu isimler ziyaretcilerin bu
kiltiirii tanimalarina ve iriinleri daha egzo-
tik algilamalarina sebep olmaktadir. Uriin
gruplarina verilen isimler su sekilde smnif-
landirilmistir:

Doseme mobilyalari Isveg saray isimlerin-
den; banyo malzemeleri Iskandinav golleri
nehirleri ve koylarindan; kitapliklar Is-
vegce meslek isimlerinden; mutfak dolap-
lar1 Isvecce grematik terimlerden; koltuk-
lar ve yaz1 masalar Isveg erkek isimlerin-
den; kumaslar ve perdeler; isveg kadin
isimlerinden; bahge mobilyalar1 Isveg ada-
larindan; aydinlatmalar isvegge mevsim,
ay, giin isimlerinden; nevresimler, yatak
ortiileri, yastiklar Isvecce cicek, bitki, de-
gerli tas isimlerinden; ¢ocuk malzemeleri
Isvecge memeli hayvan ve kus tiirlerin-
den; perde metalleri matematik ve geo-
metrik terimlerden; mutfak malzemeleri
(catal bigak takimlari, bardaklar, tekstil,
porselenler, mumlar servisler, vazolar, de-
koratif malzemeler v.b.) Isvecce baharat,
sifali bitki, balik, mantar ve meyve isimle-
rinden; kutular, duvar siisleri, resimler,
cerceve ve saatler Isvec saray isimlerinden
ve deyimlerinden adlandirilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Literatiirde yer alan Isveg sartlarma ve kiil-
tlirline ait betimlemelerin IKEA marka 0zii-
nii olusturan temel unsurlarla Ortiistigi
arastirma sonunda elde edilmis bulgular
arasindadir. IKEA konseptinin baslangig
hikayesi dahil marka konseptinin tiimiiyle
Isvec’e has sartlardan olustugunu goster-
mektedir. Uluslar arasi pazara acildiktan
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sonra da IKEA marka konsepti degistiril-
memistir. Iklim ozelliklerinden dolay1 ev
yasamina 6nem veren bir toplumun ve dogal
kaynaklar1 dolayisiyla mobilya tiiretimine
uygun bir {ilkenin referans1 IKEA markas:
icin avantaj saglayic1 Ozelliktedir. Marka
mesajlarinda iilke orijini yogun bir sekilde
ifade edilerek marka degerine transferi sag-
lanmistir.

IKEA markasiyla ilgili calismalar, farkl iilke
kiiltiirlerinde ‘egzotik’ kabul edilen IKEA
tarzini, uluslar arasi pazara giris stratejisini,
ulusal kiiltiiriinti farkli {ilkelerde anlatan
IKEA kimligini ele almistir. Literatiirde yer
alan arastirmalar ‘IKEA markasimnin faaliyet
gosterdigi iilkelere ait kiiltiirlere uymaktan
¢ok standart kurum kiiltiiriinii faaliyet gos-
terdikleri iilkelere tasidig1; pazara uymaktan
¢ok pazar1 kendi stiline uyumlastirdig1l” yo-
niinde sonuglara ulagsmislardir.

Bu ¢alismada uluslar arasi bir marka ve ait
oldugu iilke markasi arasindaki agik ve ni-
yetli deger transferiyle saglanan ‘global
marka ve {iilke orijini’ iligskisi IKEA markas1
Ornegiyle ortaya konulmustur. IKEA gorsel
kimligine yansiyan Isvecli degerler kolaylik-
la fark edildiginden ‘iilke orijini ve marka’
arasindaki deger transferi ilk bakista fark
edilebilmektedir. IKEA markasini ayrintili
bir bigcimde inceleyen arastirma, IKEA mar-
kasinin kurum kiiltiiriinden iiriin tasarimina
tiim degerlerinin Isveg kiiltiiriiyle baglanti-
sin1 ortaya koymustur. Her hangi bir yerden
degil Isvec'ten geldigini sdyleyen, giindelik
yasami iyilestirme ¢abasinda, kalite, tasarim
ve ucuzlugu vurgulayan IKEA markas: ulus-
lar aras1 pazarda basarili olmustur. Calisma
bu noktada, IKEA markasinin isvegliligi
aktaran ve temsil eden uluslar aras1 bir tani-
tim aract oldugu yoniinde yorumlara ulas-
magtir.
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Sonug olarak, ev mobilyalar1 ve dekorasyon
malzemeleri tasarlayip tireten IKEA markasi
icin, Isvecli olmasi basarisinda énemli bir
etken olarak kabul gérmektedir. Diger taraf-
tan, IKEA markasinin faaliyet gosterdigi tiim
iilkelerde Isveg kiiltiiriinii anlatan etkin bir
tanitim araci oldugu ve bu dzelligiyle Isveg

tilke markasina degerli katkilar sagladigini
da kabul edilmektedir.

EK 1: Goriisme Sorular

. IKEA logosunun acilimi nedir?

) IKEA markasini hangi sifatlar ifade
ediyor?

. IKEA kendini nasil anlatmaya ¢alisi-
yor? Hangi 6zellikleri onceliklidir?

. IKEA nasil bir yasam tarzi sunuyor?
. Miisteri profiliniz nedir? Hedef kitle
tanimi1 nedir?

J IKEA {irtinleri hangi 6zelliklere sa-
hiptir? Hangi 6zellikleriyle tistiind{ir?

. Hangi tarzlarda tirtinler vardir? Ve
cesitlilik ne kadardir?

. IKEA magazalar nasil tasarlanmak-
tadir? Hangi 6zelliklere sahiptir?

o IKEA Isveg kiiltiiriinii ifade ediyor
mu? Neden ve ne kadar ifade ediyor?

o IKEA marka kimligine yansiyan
Isvec kiiltiirii nasil tanimlanabilir?

. IKEA basarisinda Isvegli iilke oriji-

nin yeri nedir?

. Farkl: {ilke pazarlarina girerken di-
ger kiiltiirlere uyumla ilgili ne diisiiniiliiyor?
Marka kimliginden ne kadar 6diin verilebi-

liyor?

) IKEA biitiin iilkelerde ne kadar tek
tiptir? Buna kim karar veriyor?

. Farkl: tilke pazarlarinda Isvecli kim-

lik esit oranda mi ifade ediliyor?
. IKEA tirtinleri nasil bir aile diizeni
icin tasarlanmaktadir?
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. IKEA markasi ‘¢cocuk’” unsurunu
nasil ele almaktadir?

. Tiirkiye pazarina girerken nasil kay-
gilar ve umutlar tagidilar?

o Tiirk toplumu, yasam tarzi veya
tiiketim kiltirleri tanimlandi m1? Tanim-
land1 ise nasil ve hangi yontemlerle, kimler
tarafindan tanimladi? Bu verilerden nasil
faydalanildi?

o IKEA yada Isveg kiiltiiriiniin Tiirk
kiiltiirtiyle baglantisini nasil degerlendiri-
yorsunuz?

. IKEA {iiriin gruplarinda isimler Is-
vecce mi gegiyor? Neden? Bu isimlerin 6zel-
likleri nedir?

EK 2: Incelenen IKEA Dokiimanlart
(Dokiimanlar ‘IKEA Konsept Odast” olarak
adlandirilmis bir boliimde yer almaktadir)

o IKEA Concept Documentation.
‘IKEA Store Design Architecture the IKEA
Way’. A Manual from Inter Systems B.V.

. IKEA Concept Documentation.
‘Marketing the IKEA Way’. A Manual from
Inter Systems B.V.

. IKEA Concept Documentation.
‘How to Improve Children Furnishing Home
Furnishing Knowledge’. A Manual from
Inter Systems B.V.

o IKEA Concept Documentation.
‘Marketing Communication the IKEA Way’.
A Manual from Inter Systems B.V.

. IKEA Concept Documentation. ‘Play
Facility the IKEA Way Version Smaland”. A
Manual from Inter Systems B.V.

. IKEA Concept Documentation.
‘Selling in the Showroom the IKEA Way’. A
Manual from Inter Systems B.V.

o IKEA Concept Documentation. ‘“The
IKEA Catalogue’. A Manual from Inter
Systems B.V. IKEA Web,
http://franchisor.ikea.com/txtrange.html.


http://franchisor.ikea.com/txtrange.html
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