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Özet 

Global markalar faaliyet gösterdikleri ülkelerin ekonomik ve kültürel şartlarına uyum sağlamaktan 

sorumludur. Bununla birlikte, global markalar yer aldıkları bütün ülkelerde ‘biricik’ marka kimlikleri-

ni yapılandırmak ve sürdürmekten de sorumludurlar.  Global markaların ‘biricik’ kimlikleri ait olduk-

ları ülke orijinlerinden etkilenmektedir. Ülke orijini marka kimliğini belirleyen değerleri oluşturarak 

konumlandırma stratejisinde önemli bir yer edinebilmektedir. Dahası, ülke orijini esas alan markalar 

uluslar arası pazarda ülke kültürlerinin tanıtım aracı haline gelebilmektedir.  

 

Çalışma, IKEA markasından yola çıkarak, ülke orijini ile global marka kimliği arasındaki ilişkiyi tar-

tışmaktadır. Bu nedenle, IKEA markasının kimliğini, özellikle bu kimlikteki İsveçli değerleri betimlen-

meyi amaçlamaktadır. Global bir markanın ülke orijininin marka kimliğine yansıması ve ‘biricik’ değe-

ri olarak sunulması çalışmada ayrıntılarıyla ele alınmıştır. Pek çok ülkede mağazaları bulunan 

IKEA’nın marka kimliği İsveç değerleri üzerine kurulmuştur. IKEA mağazalarında İsveç bayrağı ve 

yemekleri gibi birçok ulusal değer ilk bakışta fark edilmektedir. Bununla birlikte, IKEA markasına ait 

birçok görsel unsur ve markaya ait felsefe İsveç kültürüne has değerler taşımaktadır. Araştırma, IKEA 

mağaza yetkilileriyle derinlemesine görüşme, mağaza içi gözlem ve web sitesi dahil IKEA konseptini 

anlatan doküman taramasıyla gerçekleştirilmiştir. Sonuç olarak, IKEA’nın görsel faktörleri ve marka 

felsefesi İsveç kültürüyle yapılandırılmıştır. IKEA mağazaları İsveç değerlerini yansıtan tanıtıcı mec-

ralardır.  

Anahtar Kelimeler: Marka kimliği, ülke orijini, İsveçlilik. 

 

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

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. 

........................................... 

 

GİRİŞ 

Markalar ulusal değerlerinden güç alıp bu 

değerleri açıkça ve niyetli bir şekilde kimlik-

lerine yansıtabilirler. Ülke orijinine ait olum-

lu değerler, uluslar arası pazarda ülkeye ait 

markaların değerine olumlu katkılar sağla-

yacaktır. Ülke orijininden güç alan ulusal 

markalar da başarılı oldukları taktirde ait 

oldukları ülke markasına katkı sağlayacak-

lardır. Böylece, ülke markaları ve ülkeye ait 

kurumsal markalar birbirini iki yönlü bir 

şekilde etkileyerek birbirlerinin marka değe-

rini güçlendireceklerdir. Ülkeler marka iti-

barlarını, markalarda ülke itibarlarını arttı-

racaktır.  

 

Çalışma, tasarıma ve dizayna dayanan mar-

kalar için iyi bir referans olan İsveçliliği ve 

uluslar arası pazarda İsveç orijinini açık bir 

şekilde marka kimliğine aktaran IKEA mar-

kasını örnek olarak ele almıştır. Burada, 

IKEA örneğiyle ele alınan ‚ülke orijini ve 

global marka‛ ilişkisi iki amaçla incelenmek-

tedir. Bu amaçların ilki,  IKEA markasının 

özünde ve kimliğinde yer alan İsveçliliği 

betimleyebilmektir. İkincisi ise uluslar arası 

pazarda başarı kazanmış bir markanın, ülke-

sine has değerleri aktaran etkili bir tanıtım 

aracı olabileceğini ortaya koyabilmektir.  

 

Kimlik bir şirketin, ürünün veya hizmetin 

esas bir öz, konumlandırma, marka adı, eti-

ket çizgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kont-

rol edilebilir unsurlarından oluşur (Perry ve 

Wisnom, 2003:14). Marka kimliği ‘biricik’ 

marka çağrışımları setidir (Aaker, 1996:28). 

Marka kimliği kavramı, markanın tüm yön-

lerini kuşatmakta; markaya ilişkin parçalar-

dan çok bütünü önemsemektedir (Uztuğ,  

 

 

2003:43). Kapferer (1997:43) marka kimliği-

nin altı boyut ile ortaya konulduğu bir mar-

ka modeli sunmuştur. Bu modeli oluşturan 

altı boyut şu şekilde özetlenebilir: 

 
 Fiziksel. Marka isminin, renginin, lo-

gosunun görüntüsü, kısaca görsel 

kimliğidir. 

 Yansıma. Gerçek pazar çok daha ge-

niş olsa bile, marka iletişiminde kul-

lanılan hedef kitlenin imajıdır. 

 İlişki. Markanın müşteriyle ilişki 

kurma tarzıdır. 

 Kişilik. Markanın karakterini ifade 

eder. 

 Kültür. Bir markanın birikimine ve 

değerlerine yöneliktir.  

 Benlik imajı. Müşterilerin kendilerini 

marka ile nasıl ilişkilendirdiğidir. 

 

Bir markanın kimliğini oluşturan değişken-

lere ek olarak, marka özü kavramından söz 

edilmektedir. ‚Öz, markayı tanımlayan içsel 

ve ayrılmaz özelliklerdir. Öz, markanın neyi 

simgelediğini bir iki kelimeyle tanımlar‛ 

(Perry ve Wisnom, 2003:12). Güçlü markalar, 

stratejilerle yaratılıp devam ettirilmeye çalı-

şılan zengin ve açık marka kimliğine sahip 

olmak zorundadır. Derinlik ve zenginlik, 

marka yapılandırmaya ait tüm çabalarda 

kullanılacağından, kimlik için önemlidir. 

Üstelik, gerçekleştiği zaman fonksiyonel, 

duygusal veya anlamlı faydalar öneren de-

ğerler yaratarak tüketici ve marka arasında 

kurulacak ilişkiye yardım edecektir (Aaker, 

1996:37).  

 

Aaker ve Joachimsthaler (1996:23) dört pers-

pektif etrafında düzenlenmiş on iki marka 
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kimliği unsurundan söz etmektedir: Markayı 

bir ürün olarak ele alan birinci perspektifin 

unsurları ürün grubu, ürün niteliği, kali-

te/değer, kullanım, kullanıcı ve ülke orijini; 

markayı organizasyon olarak  ele alan pers-

pektifin unsuru, lokalden globale organizas-

yon alanı; markayı kişi olarak ele alan pers-

pektifin unsurları, kişilik ve tüketici/marka 

ilişkisi; markayı sembol olarak ele alan pers-

pektifin unsurları ise marka mirası, imaj ve 

metaforlardır. 

 

Marka kimliğini aktaran mesajlar marka 

özünden oluşturulmaktadır. Bu şekilde oluş-

turulacak öz marka mesajı, tüm hedef kitleye 

aktarılacak ana mesajı oluşturur. Marka kim-

liğinin oluşturduğu öz marka mesajıyla, 

istenilen marka imajına ulaşmaya çalışılır. 

Ülke orijinleri marka özünü oluşturan değer-

lerden birisi olarak öz marka mesajında yer 

alabilir. İmaj kategorisi tüketicinin zihninde 

oluştuğu zaman orijine ait özellikler marka-

lara yüklenecektir.  

 

 Globalleşme ve Ülke Orijini 

Markaları deniz aşırı pazarlara taşımak bü-

yümeyi arttıracak, hissedar değerini zengin-

leştirecek bir pazarlama stratejisidir Doyle 

(2003:232). denizaşırı pazarlardaki şirketlerin 

uygulayabileceği üç stratejiden söz eder; Bu 

stratejilerin ilki çokuluslu markalamadır. Bu, 

her ülke için farklı bir markanın geliştirilme-

si ve pazarlama karmasının yerel pazarlara 

uyumlaştırılmasıdır. İkinci yaklaşım, global 

markalamadır. Marka adı standarttır ve be-

nimsenen strateji her ülkede mümkün oldu-

ğunca birbirine benzerdir. Bu iki yaklaşımın 

ortasında bir yaklaşım bölgesel markalama-

dır. Şirket ortak marka isimleri ve stratejileri 

belirli bölgelerde, örneğin Avrupa Toplulu-

ğu’nda yada Amerika’da yaratmaya çalışılır. 

 

Son yıllarda eğilim, uluslar ötesi pazarlama-

ya doğru kaymaktadır. Uluslar ötesi pazar-

lama, mümkün olduğunda, markanın bazı 

unsurlarını standartlaştırmak, ancak pek çok 

durumda yerel koşullara uyum sağlanması 

gerektiğini bilmek olarak tanımlanabilir. 

Markanın pazarlama karması elemanları da 

farklı derecelerde standartlaştırılabilir. Ge-

nelde temel ürün, ülkeler arasında standart-

tır. Ürünün fonksiyonelliği ve kullanımı 

ülkeler arasında birbirine çok benzerdir. Bir 

markanın tasarım, ambalaj, logo, isim gibi 

temel özellikleri de ülkeler arasında stan-

dartlaştırılabilir. Markalamanın son düze-

yinde, yani konumlandırmada ve iletişimde; 

kültür, tutumlar, dil ve ekonomik koşullar 

markanın yorumlanma şeklini etkiledikçe, 

sorunlarda artmaya başlar. Bu noktalarda, 

olası standartlaştırma düzeyi, ürün ve paza-

ra bağlı olarak değişir (Doyle, 2003:237). 

Global şirketlerin çoğunluğu ulusal değer-

lerden evrensel değerlere doğru kaymakta, 

kimi ülke kökeni unsurunu silikleştirmekte,  

ülke kültürlerinden bağımsız merkezi üst 

yapılar kurarak ev sahibi ülkelerdeki ope-

rasyonlarını da daha çok o ülkenin kültürel 

kodlarına uygun olarak yürütmeye çalış-

maktadırlar. Bir yandan da yükselen bir 

değer olarak ülke markaları  gündeme gel-

meye başlamıştır. Güçlü bir ülke markası, 

kapsadığı  tüm değerleri ile bir şirket marka-

sının uluslararası pazarda pozisyon alması-

na yardımcı  olabilmektedir. 

 

Bir ülke markasının boyutları o ülkenin in-

sanları, turizm, yatırımlar, iç ve dış politika-

lar, ihraç ettiği markalar ve kültür mirası 

olarak sıralanabilir. Ülke markası sembolik 

bir yapıdır; unutulmazdır, çekicidir, benzer-

sizdir, ulusal niteliklerle ilintilidir 

(Mihalache, P.Vukman; s.19-21). 

 

 

Global marka stratejisi, ulusal kökenini başa-

rıyla taşıması ve ait olduğu ülke markasına 

katkılarından dolayı IKEA bir çok araştırma-
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cının ilgisini çekmiştir. IKEA global marka-

lama stratejisiyle, faaliyet gösterdiği tüm 

ülkelerde aynı standardı korumakta ve öz 

marka mesajlarında İsveçliliği önemli ölçüde 

kullanmaktadır. Tarnovskaya, Elg ve Burt 

(2005:9) tarafından Rusya’da pazar bölüm-

leme stratejisi üzerine yapılan araştırma, 

IKEA markasının  Rus pazarına girişiyle 

ilgili tespitlerde bulunmuştur. IKEA marka-

sının pazara giriş stratejisini, biricik kültürü 

ve diğer ülke kültürlerine  uyumunu incele-

yen bu araştırma IKEA markasını şu şekilde 

anlatmıştır:  

 
IKEA marka kimliğinin iki temel taşı var-

dır; ürünler ve insan. Ürünler İsveç 

Almhult’ta geliştirilerek, sadece küçük 

adaptasyonlarla diğer pazarlara girmekte-

dir. IKEA’nın tarihi, ürün yelpazesi, dağı-

tım sistemi, yönetim stili, insan kaynakları 

fikirlerinden oluşan tüm anlamı ‘IKEA Yo-

lu’ olarak isimlendirilen biricik kültürün-

den oluşmaktadır. 

 

 Bu biricik kültür İsveç kültürüne dayan-

maktadır ve faaliyet gösterdiği bütün ülke-

lerde aynı şekilde uygulanmaktadır. Pazar 

bölümleme stratejisinde IKEA, pazara uy-

maktan çok pazarın kendisine uyumunu 

sağlamaktadır. Farklı ülkelerin tüketim kül-

türleri IKEA konseptine uyum sağlayarak 

IKEA marka değerini güçlendirmektedir.  

 

Arcangelli, Angulo ve Widmark (2004:8) 

tarafından Houston IKEA mağazasında ya-

pılan araştırma ise iki ülkenin kültürel fark-

lara ait şu noktalara dikkat çekmiştir:  

 
IKEA ziyaretleri İsveçliler için bakkala 

gitmek kadar sıradan bir aktivite olmasına 

rağmen Houston gibi farklı kültürdeki ül-

ke insanları için ‘egzotik’ özelliktedir. 

Houston mağazasında görülen İsveç kül-

türünün tipik yönlerinden birisi, erkek tu-

valetlerinde yer alan bebek bezi değiştir-

me yeridir. Oysaki, bu durum İsveç kültü-

ründe yer alan eşitliğin normal bir bölüm-

dür. 

 

Ülke Orijininin Marka Kimliğine Transfe-

ri, İsveçlilik ve IKEA 

Güçlü bir ülke markası kurumsal marka 

konumlarını uluslar arası pazarda destekle-

yecek biricik değerler sağlar.  

 
Markaların menşei çağrışım ağında önemli 

bir konumda bulunabilir. Tüketiciler, çe-

şitli ülkelerden ürünlerle ilgili, bu ürünleri 

değerlendirmelerinde önemli rol oynamış 

olan kalıplaşmış çağrışımlara sahip olabi-

lirler. Bu durumda soru, bir ülkenin belirli 

bir ürün kategorisiyle ne derecede ilişkili 

olduğudur; İsviçre’nin saatlerle, Fran-

sa’nın şaraplarla olan ilişkisinde olduğu 

gibi. Bu ürünler, ülkenin belleğimizde 

temsil edilmekte olduğu çerçevenin bir 

parçasıdır. Eğer zihnimizde bir marka bir 

ülkeyle ilişkilendirilmişse, bundan bu çağ-

rışımları söz konusu markayla ilişkilen-

dirmemiz sonucu doğabilir (Franzen, 

1999:101).  

 

Bir ülkenin ürettiği ulusal imaj, alıcıların 

ürünlerin kalitesiyle ilgili algısını etkilemek-

tedir (Hulland, 1999: 25).  

 

Mihalache ve Vukman (2005:32) tarafından, 

ülke orijini ve kurumsal markalara değer 

transferi ile ilgili geliştirilen model ‘dört tip 

değer transferinden’ söz etmektedir. Değer 

transferindeki bu dört tip, ülke markası de-

ğerlerinin faydalarıyla ilgili kurumsal 

farkındalılığa dayanır. Birincisi açık değer 

transferidir. Burada şirketler, ülke marka 

değerindeki faydanın farkındadır veya aktif 

olarak bunu değerlendirmektedir. İkincisi, 

spontane  değer transferidir. Burada şirketler 

ülke marka değerinden pasif olarak fayda-

lanmaktadır. Üçüncüsü, işlenmemiş değer 

transferidir. Burada şirketler değer transferi 

potansiyeline yatırım yapmayı ya da bu 
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değeri yok saymayı tercih edebilir. Dördün-

cüsü, örtbas edilen değer transferidir. Bura-

da değer transferiyle ilgili algılama oluşma-

maktadır. Açık değer transferinin geçerli 

olduğu durumlarda, şirketler markalarına 

katkı sağlayabilecek ulusal değerlerin far-

kındadır. Aynı zamanda değer transferi açık 

olduğundan tüketiciler kurum markasıyla 

bu değerleri bütünleştirmektedir. Şirketler, 

ana vatana ait kabul gören anlamları aktif 

olarak kullanmayı tercih edebilir. Spontane 

değer transferinde şirketler ülke markası 

değerlerinin sağlayacağı faydalar görülme-

yebilir. Buna rağmen, tüketiciler ülke ve 

kurum markalarını bütünleştirerek, değer 

transferini spontane bir şekilde yapmaktadır. 

Üçüncü ve dördüncü transfer tipleri için, 

işlenmemiş veya yok sayılan ülke-markası 

transferlerinden söz edilebilir.  

 

İsveçlilik dizayn ve tasarım için hem önemli 

bir çıkış noktası hem de tasarıma ve dizayna 

dayanan markalar için iyi bir referanstır. 

İsveç bu anlamda uluslar arası pazarda kul-

lanılabilecek başarılı bir ülke orijinidir. 

IKEA’ya ait web sitesinde de ürünlerin ‘Di-

zayn ve Kalite; İsveç IKEA’sı’ olarak etiket-

lendiği ve IKEA marka mesajlarında bunun 

ifade edildiği görülmektedir (IKEA Web, 

2005). IKEA ürünlerinde dört temel stil mev-

cuttur: İskandinavya (düzgün ve kaygan 

kereste), modern (minimalist), country (neo-

geleneksel) ve genç İsveçli (Magonelly, 

2006). IKEA CEO’su Anders Dahlving, İsveç-

lilik ve İskandinav sitilinin IKEA’ya ulusla-

rarası pazarda avantaj yaratan ‘biricik’ değe-

ri olduğunu açık bir şekilde ifade etmektedir 

(Kling ve Goteman, 2003:34). 

 

Çağdaş İsveç dizaynının temelleri 19. yüzyı-

lın son on yılı ve 20. yüzyılın başlarında 

sanattaki kuvvetli akımlarda ve ulusal bir 

farkındalıkta  saklıdır.  İsveç dizaynı bütün 

bu süreçte bir çok şekliyle kendisini ve yük-

sek standardını göstermiştir. Cam, seramik, 

mobilya, tekstil, metal, grafik, endüstriyel 

tasarımlara büyük ilgi ve yatırım yapılmıştır. 

Dizayn İsveç toplumu ve sanatı için önemini 

Nobel Ödüllerinde yer alan ‘Mükemmel 

İsveç Dizaynı-Excellent Swedish Design’ 

ödülüyle de kendisini göstermektedir 

(Swedish Institute, 2005). İsveç kültürüne 

has ‘yaratıcılık’ özelliği ülkenin sınırlı doğal 

kaynakları ve zor yaşam şartları dolayısıyla 

ortaya çıkmıştır. Yine bu özelliğe bağlı ola-

rak ‘tasarım’ da İsveç endüstrisinde önemli 

işlevlere sahiptir. İsveç tasarımlarını karakte-

rize eden özellikler ‘saflık’ ‘basitlik’ ‘doğaya 

yakınlık’ gibi niteliklere dayanır. Kültürler 

arası iletişim çalışmaları yapan Khan-Panni 

ve Swallow (2003:32) İsveç kültürü özellikle-

rini şu şekilde özetlemiştir:  

 
İsveç kültüründe kendini methetmek ve 

yapay tavırlar yakışıksız ve uygunsuzdur, 

alçakgönüllü ve gösterişsiz olmak gerekir. 

İsveçliler somut verilerden, gerçeklerden 

ve delillerden hoşlanır, mübalağlı anlatım-

lardan kaçınırlar. İsveçliler için hayat kali-

tesi önemlidir, zamanında eve gitmeyi, 

evde yemek yiyip kahve içmeyi severler. 

Dakiktirler, zamanlarını boşa geçirmezler 

ve mücadeleden kaçınmazlar. Sessizlikten 

korkmazlar, sessizlik iletişimlerinin bir 

parçasıdır. 

 

Kling ve Goteman (2003:35) da İsveçliliği 

‘iyi, dayanıklı, sağlam, sağlıklı, samimi, ma-

liyet bilinçli, gösterişsiz, gerçekçi’ sıfatlarıyla 

nitelendirilmişlerdir. İsveç kültürüne ait bu 

değerlerin IKEA marka değerleriyle örtüştü-

ğü görülmektedir.  

 

Olumlu ülke orijinlerinin kurumsal markala-

ra olumlu katkılar sağladığı tüm referans-

larda kabul görmektedir. Spontane olarak, 

kurumsal markalar uluslar arası pazarlarda 

başarılı olduğunda ülke markasının yeni 

özelliklerinin geliştirilmesine önemli katkılar 

http://franchisor.ikea.com/txtrange.html
http://www.business2.com/articles/mag/0,1640,43529/2,FF.html
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sağlar. Uluslar arası bir marka farklı ülke 

pazarlarında ulusunu temsil eden bir tanıtım 

aracı gibi çalışabilir. Upsala Üniversitesi’nde 

IKEA ve İsveçliliğiyle ilgili yapılan çalışma 

‘IKEA’nın İsveç kültürü ihraç ettiğinden’ söz 

etmektedir. Bu araştırmaya göre  

 
IKEA modern koltuklar ve mobilyalar-

dan daha fazlasını ifade etmektedir.  

Yurt dışındaki mağazalarındaki resto-

ranlarda tipik İsveç yemekleri sunul-

maktadır. Mağaza içinde yer alan İsveç 

Gıda Marketlerinde ülkelerine ait yiye-

cekler, tatlılar ve içecekler, kitap rafla-

rında Astrid Lindgren gibi ünlü İsveçli 

yazarlara ait eserler satılmaktadır.  Lo-

gosundaki harflerinde de yer alan İsveç 

renkleri -sarı ve mavi- her yerde görül-

mektedir. Daha fazlası, IKEA’yı ziyaret 

ederek İsveç hakkında bir çok şey bil-

mek mümkün olmaktadır (Arcangelli ve 

Angulo, 2004:8). 

 

AMAÇ VE  YÖNTEM 

Ülke orijini ve global marka ilişkisi IKEA 

markası örneğinde ele alınmaktadır. Araş-

tırma,  IKEA markasının özünde ve kimli-

ğinde niyetli bir şekilde yer alan İsveçliliği 

ve uluslar arası pazarda bir ülkesine has 

değerleri aktaran etkin bir tanıtım aracı ol-

masıyla ilgili uygulamaları betimleyebilmeyi 

amaçlamaktadır. Bu betimleme için kullanı-

lan kalitatif araştırma yöntemleri kullanıl-

mıştır. Söz konusu kalitatif yöntemler İstan-

bul IKEA mağazası pazarlama müdürü ile 

gerçekleştirilen ‘derinlemesine görüşme’; 

IKEA Ümraniye İstanbul mağazasında yapı-

lan ‘gözlem’; web sitesi ve IKEA konseptinin 

açıklandığı dokümanların  ‘analizinden’ 

oluşmaktadır (Araştırmada kullanılan gö-

rüşme soruları ve marka konseptine ait 

IKEA dokümanlarının listesi Ek 1 ve Ek 2 de 

yer almaktadır), 

 

 

BULGULAR  

     IKEA Markası Unsurları ve İsveç Kültü-

rü Sembolleri 

IKEA Logosu; IKEA logosunda yer alan 

harflerden ilk iki harf -I ve K- Kurucu Ingvar 

Kamprad’ın isminin baş harflerinden gel-

mektedir. E ve A harfleri ise İsveç’te büyü-

düğü köy ve çiftliğin isimlerinden–Elmtaryd 

ve Agunnaryd- gelmektedir. Logoda yer 

alan sarı ve mavi harfler İsveç milli renkleri-

ni temsil etmektedir. 

 

     IKEA Konsepti, Vizyonu ve Marka Me-

sajları; IKEA Konsepti güney İsveçli –

Smaland eyaleti- bir girişimci olan Ingvar 

Kamprad’ın yenilikçi fikridir. Smaland’da 

toprak verimsiz ve az olmasına rağmen, 

insanları çalışkanlıklarıyla, tükenmiş sınırlı 

kaynakları akıllıca kullanmalarıyla, sade ve 

ucuz yaşamlarıyla ün kazanmışlardır. Bu 

nedenle, Ingvar Kamprad 1940’larda mobil-

ya işine başladığında Smaland’da öğrendik-

lerini uygulamıştır. Onun yenilikçi fikri, iyi 

tasarlanmış, fonksiyonel, maliyeti azaltan 

çözümlerle kaliteden ödün vermeden ucuz 

fiyatlı ev mobilyaları sunmaktı. Maliyetleri 

azaltacak her fırsatı kullanmış ve buda IKEA 

konseptinin başlangıcı olmuştur. Bu iş fikri 

değişikliğe uğramadan IKEA mağazaları 

dünyanın dört bir yanına dağıldığı için, 

IKEA mağazalarının hepsi Smaland ruhu 

taşımaktadır.  

 

IKEA iş fikri ucuz fiyata, çok sayıda insanın 

ödeyebileceği iyi tasarlanmış, fonksiyonel ev 

mobilyaları sunmak üzerine kuruludur. 

IKEA ürünleri çok çeşitli, iyi dizayn edilmiş, 

fonksiyonel ve herkesin alabileceği özellik-

lerdedir. Bu nedenle IKEA markası için belir-

lenmiş sınırlı bir hedef kitle tanımı bulun-

mamaktadır. IKEA genele hizmet etmeyi 

amaçlamaktadır. Bu yüzden, IKEA vizyonu 

‘daha fazla insan için daha iyi bir gündelik 

hayat yaratmak’ düşüncesine dayanır. Bunu, 
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birçok sayıda kişinin alabileceği ucuzlukta, 

iyi tasarlanmış, fonksiyonel ev mobilyalarıy-

la mümkün kılmaktadır.  

 

IKEA marka mesajları bazı sıfatlarla özet-

lenmektedir. IKEA markası, kataloglardan 

mağaza içi uygulamalara kadar müşterileriy-

le kurduğu tüm iletişiminde kendisini bu 

sıfatlarla anlatmaya çalışır. Mesajlarda yer 

alan bu özellikleri şu şekilde özetlenebilir: 

‘Alçakgönüllü; inisiyatif sahibi; çoğunluğun 

gittiği yönden farklı yöne gidebilecek cesare-

ti olan; abartıya kaçmayan; karmaşıklığı 

sevmeyen; fonksiyonel; iletişime açık; tebes-

süm ettirmek, şaşırtıcı olmak ve dürüst ileti-

şim kurmak isteyen; esprili; insancıl; pahalı 

görünmekten kaçınan; hata yapmaktan 

korkmayan; çoğunluğa hizmet etmek iste-

yen; akıllı; İsveçli ve İsveç ruhunu aktarma-

ya istekli’. 

 

IKEA markası tüketicisiyle ilişkisinde tü-

müyle dürüst olma felsefesine dayanır. Dü-

rüstlük tüm uygulamalarda ve mesajlarda 

genel ilke olarak kabul görür. Örneğin, kata-

loglarda tanıtılan ürünler mağazadaki ger-

çekleriyle aynıdır. IKEA kataloglarında çe-

kim hileleriyle ürünler daha büyük, daha 

derin, daha çarpıcı veya daha renkli göste-

rilmeye çalışılmaz. Bu nedenle, ürünlerin 

üzerinde bulunan bilgilendirme formaları 

geniş bir biçimde hazırlanır. Tüketiciler bu 

formlarla ürünlere ait renk, derinlik, malze-

me, ebat gibi tüm özellikleri öğrenebilir.  

 

IKEA markası pahalı olmaktan titizlikle ka-

çınmaktadır. Maliyeti arttıracak veya arttıra-

cağını düşündürecek tüm unsurlar kaldırıl-

maya çalışılır. Sadece bu nedenle, bilgilen-

dirme kağıtları parlak kağıtlara basılmamak-

ta; Mağaza içinde verilen mezrular basit 

özellikli kağıtlardan, kalemler küçük boyut-

larda renksiz tahta kurşun kalemlerden 

oluşmaktadır. IKEA markası İsveç ruhunu 

tüm uygulamalarında ve mesajlarında yan-

sıtmak istemektedir. ‘IKEA herhangi bir 

yerden değil İsveç’ten gelmektedir’. IKEA 

başarısında IKEA iş fikri kadar İsveç kökenli 

olmakta önemlidir.  

 

IKEA insancıl olma vasfını yer aldığı sosyal 

sorumluluk projeleriyle aktarmaktadır. 

UNICEF kampanyaları kapsamında çocuk 

eğitimi ve çevre projelerine katkı sağlamak-

tadır. IKEA marka kimliğinde çocuk önemli 

bir unsurdur. Bu önem, restoranında yer 

alan çocuk alanları, çocuk sineması ve oyun 

alanı,  çocuklu ailelere ayrılmış park yerleri, 

merdivenlerde yer alan çocuk tırabzanı, 

tuvaletlerdeki bebek bezi değiştirme aparat-

ları ve özel çocuk tuvaletleri gibi özelliklerle 

IKEA mağaza tasarımında; çocuk ürünleri-

nin tasarımlarında; restorandaki yemek se-

çenekleri ve çocuk mönülerinde rahatça 

gözlemlenebilir.  

 

      IKEA Ürünleri; IKEA düşüncesini yansı-

tan IKEA ürünleri öncelikli dört özelliğiyle 

anlatılabilir: ‘Kaliteli, ucuz, iyi tasarlanmış 

ve fonksiyonel’. IKEA tasarımcıları tüm 

ürünleri en düşük fiyata, en fonksiyonel 

biçimde tasarlamaya çalışırlar. Onlar yenilik 

için muazzam bir bilgi birikimi, düşük mali-

yetli üretim sürecinde fonksiyonel ürünler 

yaratırlar. IKEA ürünleri tasarlar ve farklı 

firmalarla üretim anlaşmaları yapar. İsveç’te 

tasarlanan tüm ürünler dünyanın birçok 

ülkesinde farklı firmalar tarafından üretilir. 

Farklı ülkelerle farklı firmalara yaptırılan 

ürünler en ucuza üretmek fikrinden gelmek-

tedir. Ülkelerin üretim maliyeti özellikleri 

kıyaslanarak en ucuz maliyeti verecek ülke-

ler ve firmalar tespit edilir.  

 

Mağaza sergi alanında yer alan ürünler üze-

rinde tasarımcısına ait siyah-beyaz fotoğraf-

ların ve isimlerinin de bulunduğu bilgilen-

dirmelerle sergilenirler. Böylece, IKEA ürün-
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leri herhangi bir ürün değil tasarımcısının da 

bilindiği özel ürünler haline gelirler.  

 

IKEA markasına ait alış veriş biçimi maliyet 

indirimi ve ucuz fiyatlandırma için kendisi 

kadar tüketiciyi de sorumlu tutmaktadır. 

IKEA hizmet grubunda ürünleri anlatacak 

satış elemanları, taşıma ve kurulumdan so-

rumlu teknik elemanlar bulunmamaktadır. 

IKEA tüketicisi ürünleriyle ilgili (fiyat dahil 

geniş bilgilendirmenin mevcut olduğu eti-

ketlerden) bilgileri okumakta, ürünün depo-

da bulunduğu yeri not almakta, arabasına 

taşımakta (taşıma kolaylığı için depoda bu-

lunan tüm ürünler yassı kolilerle kutulanmış 

durumdadır) ayrıca evinde monte etmekte-

dir. Tüketiciler ürünleri kendileri taşıyarak 

ve monte ederek, hem maliyetten hem de 

mobilyalarının teslim süresini kısaltarak 

zamandan tasarruf etmektedir. IKEA rakip-

leri taşıma ve monte işlemlerini üstlenerek 

çoğu zaman geç teslimatlar yapmaktadır. 

Ayrıca, taşıma ve monte gibi hizmetlere ait 

bedelin rakipler tarafından yapıldığı ve fi-

yatlarlara yansıtıldığı anlatılmaktadır. (Bu 

durumun tüketici tarafından tercih edilme-

diği durumlarda ek ücret talebiyle ürünler 

istenilen yere taşınmakta ve monte edilmek-

tedir) Ayrıca, kitlesel üretim çağında tüketi-

cilerin sadece almak üzerine kurulu alış veriş 

sistemleri tüketici ve ürün arasındaki ilişkiyi 

de etkilemektedir. Üretim sürecine bu şekil-

de az da olsa katılan IKEA tüketicisi, IKEA 

ürünleriyle kişisel ve duygusal bağlar kur-

maktadır. 

 

Tasarım öncelikli ürünler pahalı fiyatlara 

elde edilebileceğinden, dünyanın bir çok 

ülkesinde yüksek gelir seviyesine sahip tü-

keticiler bu özelliklerden faydalanabilmek-

tedir. IKEA ürünleri tasarım ve kaliteyi ucuz 

maliyetlerle elde etmekte ve maliyet değerle-

rini etkileyen özelliklerine göre düşük-orta-

yüksek fiyatlarda satışa sunulmaktadır. Böy-

lece, bütçelerine uygun benzer ürünleri se-

çebilmektedir. ‘Güzellikleri herkes alabilme-

li’ misyonu da bu şekilde gerçekleşmiş ol-

maktadır.  

 

IKEA markası için sınırlı bir hedef kitle ta-

nımı yoktur. IKEA markası çoğunluk için 

çalışan bir misyona sahiptir. IKEA ürünleri 

genç-yaşlı, bekar, evli, çocuklu, aile evinden 

ayrılmış veya çocukları evden ayrılmış farklı 

yaş gruplarındaki geniş bir tüketici grubuna 

seslenmektedir. Bu nedenle farklı hayat tarz-

larına ve zevklerine hitap eden –genç İskan-

dinav, country, modern-  üç ayrı tasarım 

tarzı mevcuttur. Ayrıca, 33 ülkede yer alan 

220’nin üzerindeki IKEA mağazasında ürün 

çeşitliliği nicelik olarak ta (10.000 çeşide ka-

dar) fazladır. IKEA markası eve ait herhangi 

bir ihtiyacı olan ve bu ihtiyacı karşılayacak 

mali kaynağa sahip olan herkesin aklına 

gelen ilk marka olmak istemektedir.  

 

IKEA marka konsepti çocukları önemsemek-

te ve mesaj stratejilerinde bu ilgiyi vurgula-

maktadır. IKEA mağazalarında çocuk ürün-

lerine büyük oranda yer verildiği fark edilir. 

0-7 yaş grubu çocukların günlük hayata dair 

tüm ihtiyaçları karşılanmaya çalışılmaktadır. 

Çocukların gelişim aşamalarına uygun ihti-

yaçları ayrıntılarıyla tespit edilerek bu ihti-

yaçlara uygun ürünler tasarlanmaktadır. 

Çocuklar için geliştirilen tasarımlarda çocuk 

mobilyaları dışında, güvenlik, sosyalleşme, 

mutfak etkinliklerine katılabilme ihtiyaçları 

içinde ürün tasarımı yapılmaktadır. IKEA 

çocuk ürünleri incelendiğinde çocukların 

evin her köşesinde yaşamalarını sağlayacak 

tasarımlar göze çarpmaktadır. Çocukların, 

misafirlerle ve aile büyükleriyle oturma oda-

larında, yemek masalarında birlikte olabil-

melerini sağlayan IKEA ürünleri sosyalleş-

me ihtiyaçlarını karşılamaktadır. 
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Uluslar arası pazarda faaliyet gösteren IKEA 

farklı kültürlerdeki birçok ülke insanına 

hizmet etmeye çalışmaktadır. Farklı kültür-

lerdeki insanların benzer günlük aktivitelere 

sahip olduğu düşünülerek, farklı ülkelerdeki 

müşterilerin günlük hayatlarına dair benzer 

ihtiyaçları olduğunu kabul edilmektedir. 

Uyumak, yemek/içmek, yıkanmak, çalışmak, 

televizyon izlemek, yemek pişirmek gibi 

günlük bir çok aktivite bu örneklendirmeye 

dahil edilebilir. Bu yüzden, faklı ülke pazar-

larına küçük uyarlamalarla aynı ürünler 

sunulmaktadır. Kültürel bu farklılıklar IKEA 

İç İletişim Tasarım Grubu -Communication 

Interior Design- tarafından belirlenmekte ve 

bu farklara uygun düzenlemeler yapılmak-

tadır.  

 

Türkiye pazarına girme kararı verdikten 

sonra,  IKEA İç İletişim Tasarım Grubu farklı 

özelliklerde yaklaşık otuz Türk ailesinin 

evinde bulunarak gündelik yaşama dair 

veriler elde etmeye çalışmıştır. Bu süreçte 

Türk ailelerine ait evlerinin birçoğunda bal-

konların kapatılarak depo veya kış bahçesi 

niyetine kullanıldığı gözlenmiştir. Bu gru-

bun raporları sonucunda, IKEA İstanbul 

Mağazası teşhir alanında kapatılmış balkon-

lar ve bu balkonlar için tasarlanmış perde, 

mobilya ve balkon malzemeleri de yer al-

maktadır. Bu uygulama sadece, İstanbul 

IKEA mağazasında mevcuttur.  

 

IKEA tasarımcıları, insanların çocuklarıyla 

yaşadıklarını, depolama ihtiyaçları olduğu-

nu, küçük alanları daha işlevsel hale getir-

mek istediklerini göz önünde bulundurarak 

çalışırlar. Bu yüzden günlük hayatı iyileşti-

recek yaratıcılıkta ve maliyet indirimi tüm 

giderlerde hesaplanmış çözümler bulmaktan 

sorumludurlar.  

 

 

     IKEA Mağazaları ve İsveç Kültürü Sem-

bolleri 

     Mağaza Tasarımı; IKEA mağazalarına ait 

mimari IKEA konseptinin bir bölümüdür. 

IKEA mağazaları İsveç fonksiyonel gelene-

ğine dayanan mimari özellikler taşımaktadır. 

Binalar temiz, basit ve informaldır. IKEA 

mağazalarını mavi ve sarı renkler temsil 

eder. İsveç bayrağını oluşturan bu iki renk 

IKEA mağazalarının İsveç orijinini güçlen-

dirmektedir. IKEA markasıyla bütünleşen 

ayırt edici renk kombinasyonu IKEA marka-

sının rakiplerinden kolayca farklılaştırmak-

tadır. 

 

IKEA mağaza konsepti tüm ülkelerde birbi-

rinin aynıdır. Giriş katında çocuklara ait 

alanlar (çocuk oyun alanı ve sinema); üst 

katta mobilya ve dizayn edilmiş oda teşhiri; 

ve restoranı yer almaktadır. Ev aksesuarları, 

self-servis mobilya alanı (tüketicilerin almak 

istedikleri eşyaların yerlerini kendi kendile-

rine bulup aldıkları), kasalar, kasa çıkışında 

dondurma, içecek ve sandviçlerin satılıp 

yenilebildiği büfe,  tipik İsveç yiyeceklerinin 

satıldığı İsveç Gıda Marketi bulunmaktadır. 

Teşhir bölümünde yer alan farklı genişlik-

lerdeki örnek evler ve IKEA katalogları ev 

dekorasyonu için ilham kaynağı olmaktadır. 

Dekorasyon hizmetlerinin yüksek fiyatları 

göz önünde bulundurulduğunda, ziyaretçi-

lere ‘kendi evlerinin dekoratörü olma’ şansı 

sunmaktadır. 

 

IKEA mağazaları IKEA ürünlerinin maksi-

mum düzeyde sergilendiği ve satıldığı geniş 

alanlar olmaları dışında, IKEA felsefesinin 

ve iş yapma biçiminin anlatıldığı yerler olma 

özelliği de taşımaktadırlar. Her yaş grubu 

ziyaretçi (özellikle çocuklar) mağazada za-

man geçirmeye teşvik edilmektedir. Amaç, 

IKEA ziyaretlerinden herkesin hoşnut olma-

sıdır. Alışverişe dahil olmak istemeyen ço-

cuklar, çocuk oyun alanlarında gözetilerek 
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eğlenceli zaman geçirebilirler. Çocuk oyun 

alanı, sineması, çocuk mönüleriyle restoranı, 

çocuk tuvaletleri, ayrıca tüm mobilyalara 

dokunabilme, üzerlerinde oturup, yatabilme 

deneyimleriyle IKEA mağazaları çocuklar 

için cazibeli mekânlardır. IKEA markasının 

insancıl yanı çocuklar ve özürlüler için geliş-

tirilen uygulamalarda gözlemlenebilir. Ma-

ğaza mimarisi ve teşhir alanları, özelliklede 

çocuk ziyaretçiler için güvenli alanlar olma 

özelliği taşımaktadır. Bıçaklar ambalajlı, 

çocuk mobilyalarındaki merdivenler kapa-

tılmış bir biçimde sergilenmektedir. Koruma 

amaçlı yapılan bu uygulamalar fotoğraflarla 

ya da yazılı bilgilendirmelerle ziyaretçilere 

açıklanmaktadır. 

 

     Mağazalarının Müşteri İletişimi; IKEA 

konsepti müşterilerin ürünleri kendi kendi-

lerine seçmelerine, yerinden almalarına, 

taşımalarına ve monte etmelerine dayanır. 

Ziyaretçilerin yardımsız alışveriş yapabilme-

leri için, mağazalardaki bütün ürünler, ko-

layca okunacak geniş ürün bilgisi ve fiyatıyla 

markalandırılmıştır. Mağazadaki uygulama-

lar, ucuz fiyatlandırma için tüketicileri daha 

aktif bir alışveriş stiline yönlendirilmektedir. 

Ziyaretçiler restoranda kendi tepsilerini 

kendiler toplayarak hizmet personelinin 

azaltılmasına katkıda bulunmaktadır. ‘Kendi 

sorumluluklarını yerine getirerek, tüketici ve 

IKEA birlikte para tasarrufu sağlamaktadır’. 

Bu zihniyet mağazalarda farklı şekilde iş-

lenmekte ve gerekli bilgilendirme yapılmak-

tadır. Tüketicilerin ürünleri kendi kendileri-

ne seçmesi, mağazadaki yerini bulması, ta-

şınması, evinde monte etmesi maliyet indi-

rimine katkı anlamında tüketiciyi bilinçlen-

dirmektedir. Bu özelliğin dışında, IKEA 

ürünlerine verilen bu emek üretime dahil 

olmayan tüketim kültürü insanları için farklı 

bir deneyim sunmaktadır. Ürünlerin seçilip 

evlerinde monte edilmesine kadar emek 

harcayan müşteriler IKEA ürünleriyle arala-

rında bağlar kurmaktadırlar. Ayrıca, IKEA 

mağazalarının bu tarzı alışverişi aile faaliyet-

leri haline getirmektedir. Seçilecek ürünün 

yerinden alınması, taşınması, monte edilme-

si tek başına yapılacak işler olarak görülme-

mektedir. Bütün bu çabalar, aile içi alışveriş 

kararında erkek tüketicinin rolünü bütünüy-

le arttırmaktadır.  

 

     Mağazalarının İsveç Sembolleri; IKEA 

mağazalarının gösterişsiz dış cephesi ve 

üzerine büyük harflerle yazılmış IKEA yazısı 

(mavi dış cephe üzerine IKEA yazılmış bü-

yük sarı harfler) tümüyle İsveç renklerini 

temsil etmektedir. Mağaza içinde sürekli 

görülen çalışanlarda mavi-sarı renkli iş kıya-

fetleriyle İsveç renkleriyle dolu bir mağaza 

atmosferi yaratmaktadır. 

 

Bütün IKEA mağazalarının girişinde bulun-

dukları ülkenin bayrağı ve İsveç bayrağı yan 

yana bulunur. Mağaza duvarlarındaki bazı 

yazılı mesajlar İsveç bayrağıyla tamamlan-

mıştır. IKEA Restoranı tipik İsveç yemekle-

rini tatma fırsatı sunması yanında, köftelerin 

üzerine kürdanlarla takılan küçük İsveç 

bayraklarıyla (İsveç köftesi olarak adlandırı-

lan ve özel soslarla servis edilen küçük, yu-

varlak kıyma köfteleri) İsveç tanıtımı yap-

maktadır. Tipik İsveç yemeklerinin (somon 

balığı, İsveç köftesi, özel soslar, patates) su-

nulduğu mağaza restoranı dışında İsveç 

Gıda Marketi İsveç yiyeceklerin (reçeller, 

bisküviler, çikolatalar, dondurulmuş somon, 

İsveç köftesi) tanıtımını ve satımını sağla-

maktadır. Böylece, tipik İsveç tatları sadece 

mağaza restoranında değil ziyaretçilerin 

kendi evlerinde de yer alabilmektedir. İsveç 

Gıda Marketi tipik İsveç tatlarını satması 

yanında bu ürünlere ait bilgi ve fotoğrafları 

duvarlarında sergilemektedir.  

 

Mağaza duvarlarında yer alan büyük boyut-

larda İsveç şehirleri veya egzotik köylerine 
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ait fotoğrafların yanı sıra IKEA İsveççe ‘hoş 

geldiniz; hoşça kalın’ cümleleri de yer al-

maktadır. Mağaza teşhir odalarında yer alan 

kitap raflarını İsveçli yazarlara ait İsveççe 

yazılmış kitaplar süslemektedir.  

 

IKEA mağazalarında yer alan ürün grupları 

İsveç ve İskandinav kültürüne ait isimlerle 

adlandırılmıştır. Bu isimler ziyaretçilerin bu 

kültürü tanımalarına ve ürünleri daha egzo-

tik algılamalarına sebep olmaktadır.  Ürün 

gruplarına verilen isimler şu şekilde sınıf-

landırılmıştır:  

 
Döşeme mobilyaları İsveç saray isimlerin-

den; banyo malzemeleri İskandinav gölleri 

nehirleri ve koylarından;  kitaplıklar İs-

veççe meslek isimlerinden; mutfak dolap-

ları İsveççe grematik terimlerden; koltuk-

lar ve yazı masaları İsveç erkek isimlerin-

den; kumaşlar ve perdeler; İsveç kadın 

isimlerinden; bahçe mobilyaları İsveç ada-

larından; aydınlatmalar İsveççe mevsim, 

ay, gün isimlerinden; nevresimler, yatak 

örtüleri, yastıklar İsveççe çiçek, bitki, de-

ğerli taş isimlerinden; çocuk malzemeleri 

İsveççe memeli hayvan ve  kuş türlerin-

den;  perde metalleri matematik ve geo-

metrik terimlerden; mutfak malzemeleri 

(çatal bıçak takımları, bardaklar, tekstil, 

porselenler, mumlar servisler, vazolar, de-

koratif malzemeler v.b.) İsveççe baharat, 

şifalı bitki, balık, mantar ve meyve isimle-

rinden; kutular, duvar süsleri, resimler, 

çerçeve ve saatler İsveç saray isimlerinden 

ve deyimlerinden adlandırılmıştır. 

 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Literatürde yer alan İsveç şartlarına ve kül-

türüne ait betimlemelerin IKEA marka özü-

nü oluşturan temel unsurlarla örtüştüğü 

araştırma sonunda elde edilmiş bulgular 

arasındadır. IKEA konseptinin başlangıç 

hikayesi dahil marka konseptinin tümüyle 

İsveç’e has şartlardan oluştuğunu göster-

mektedir. Uluslar arası pazara açıldıktan 

sonra da IKEA marka konsepti değiştiril-

memiştir. İklim özelliklerinden dolayı ev 

yaşamına önem veren bir toplumun ve doğal 

kaynakları dolayısıyla mobilya üretimine 

uygun bir ülkenin referansı IKEA markası 

için avantaj sağlayıcı özelliktedir. Marka 

mesajlarında ülke orijini yoğun bir şekilde 

ifade edilerek marka değerine transferi sağ-

lanmıştır.  

 

IKEA markasıyla ilgili çalışmalar, farklı ülke 

kültürlerinde ‘egzotik’ kabul edilen IKEA 

tarzını, uluslar arası pazara giriş stratejisini, 

ulusal kültürünü farklı ülkelerde anlatan 

IKEA kimliğini ele almıştır. Literatürde yer 

alan araştırmalar ‘IKEA markasının faaliyet 

gösterdiği ülkelere ait kültürlere uymaktan 

çok standart kurum kültürünü faaliyet gös-

terdikleri ülkelere taşıdığı;  pazara uymaktan 

çok pazarı kendi stiline uyumlaştırdığı’ yö-

nünde sonuçlara ulaşmışlardır.  

 

Bu çalışmada uluslar arası bir marka ve ait 

olduğu ülke markası arasındaki açık ve ni-

yetli değer transferiyle sağlanan ‘global 

marka ve ülke orijini’ ilişkisi IKEA markası 

örneğiyle ortaya konulmuştur. IKEA görsel 

kimliğine yansıyan İsveçli değerler kolaylık-

la fark edildiğinden ‘ülke orijini ve marka’ 

arasındaki değer transferi ilk bakışta fark 

edilebilmektedir. IKEA markasını ayrıntılı 

bir biçimde inceleyen araştırma, IKEA mar-

kasının kurum kültüründen ürün tasarımına 

tüm değerlerinin İsveç kültürüyle bağlantı-

sını ortaya koymuştur. Her hangi bir yerden 

değil İsveç’ten geldiğini söyleyen, gündelik 

yaşamı iyileştirme çabasında, kalite, tasarım 

ve ucuzluğu vurgulayan IKEA markası ulus-

lar arası pazarda başarılı olmuştur. Çalışma 

bu noktada, IKEA markasının İsveçliliği 

aktaran ve temsil eden uluslar arası bir tanı-

tım aracı olduğu yönünde yorumlara ulaş-

mıştır.  
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Sonuç olarak, ev mobilyaları ve dekorasyon 

malzemeleri tasarlayıp üreten IKEA  markası 

için, İsveçli olması başarısında önemli bir 

etken olarak kabul görmektedir. Diğer taraf-

tan, IKEA markasının faaliyet gösterdiği tüm 

ülkelerde İsveç kültürünü anlatan etkin bir 

tanıtım aracı olduğu ve bu özelliğiyle İsveç 

ülke markasına değerli katkılar sağladığını 

da kabul edilmektedir.   

 

EK 1: Görüşme Soruları 

 IKEA logosunun açılımı nedir?  

 IKEA markasını hangi sıfatlar ifade 

ediyor? 

 IKEA kendini nasıl anlatmaya çalışı-

yor? Hangi özellikleri önceliklidir? 

 IKEA nasıl bir yaşam tarzı sunuyor?  

 Müşteri profiliniz nedir? Hedef kitle 

tanımı nedir? 

 IKEA ürünleri hangi özelliklere sa-

hiptir? Hangi özellikleriyle üstündür? 

 Hangi tarzlarda ürünler vardır? Ve 

çeşitlilik ne kadardır? 

 IKEA mağazalar nasıl tasarlanmak-

tadır? Hangi özelliklere sahiptir? 

 IKEA İsveç kültürünü ifade ediyor 

mu? Neden ve ne kadar ifade ediyor? 

 IKEA marka kimliğine yansıyan 

İsveç kültürü nasıl tanımlanabilir? 

 IKEA başarısında İsveçli ülke oriji-

nin yeri nedir? 

 Farklı ülke pazarlarına girerken di-

ğer kültürlere uyumla ilgili ne düşünülüyor? 

Marka kimliğinden ne kadar ödün verilebi-

liyor? 

 IKEA bütün ülkelerde ne kadar tek 

tiptir? Buna kim karar veriyor? 

 Farklı ülke pazarlarında İsveçli kim-

lik eşit oranda mı ifade ediliyor? 

 IKEA ürünleri nasıl bir aile düzeni 

için tasarlanmaktadır? 

 IKEA markası ‘çocuk’ unsurunu 

nasıl ele almaktadır? 

 Türkiye pazarına girerken nasıl kay-

gılar ve umutlar taşıdılar? 

 Türk toplumu, yaşam tarzı veya 

tüketim kültürleri tanımlandı mı? Tanım-

landı ise nasıl ve hangi yöntemlerle, kimler 

tarafından tanımladı? Bu verilerden  nasıl 

faydalanıldı? 

 IKEA yada İsveç kültürünün Türk 

kültürüyle bağlantısını nasıl değerlendiri-

yorsunuz? 

 IKEA ürün gruplarında isimler İs-

veççe mi geçiyor? Neden? Bu isimlerin özel-

likleri nedir? 

 

EK 2: İncelenen IKEA Dokümanları 

(Dokümanlar ‘IKEA Konsept Odası’ olarak 

adlandırılmış bir bölümde yer almaktadır) 

 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.  

 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.  

 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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