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LUKS MARKA PAZARLAMASI, “VERTU” ORNEGI

Gézde OYMEN DIKMEN'

Oz

Tiiketim mallart, tiiketicilerin satm alma davramsing gore kolayda mallar, beGernmeli mallar, litks
(tzellikli) mallar ve aranmayan mallar olmak tizere dort kategoride incelenmektediv. Biitiin eruplarda
yer alant mallarin kendilerine 6zgil, cegilli pazarlama stratejileri bulunmaktader. Bu calismanim amacr,
kitle itvetiminin artmas, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tiketim kiilltiiviiniin giderek ymplmas:
sebebiyle hizla biiyiime eiliminde olan liiks mallar pazarim incelenmesidir. Oncelille, liks ve liiks
marka tanumlar, cegitleri, dzellikleri ortaya konulmug ve bu bilgilere dayanarak litks marka tiiketicile-
rinin dzellikleri ve onlart gosteris tiiketimnine iten nedenler arastinlnustir, Daha sonra, liks markalarim
en temel dzelligi olan enderlik kavrami doZal enderlik, teknolofiye dayali enderlik, sumrl sayuda iiretim
ve bilgiye dayal enderlik olmak iizere dirt kategoride incelenmistiv. Caligma ydntemi kapsanminda, litks
marka pazarim temsil etmek tizere diger cep telefonlarindan diinyarm ilk ve tek el yapum telefonu
olmas: nedeniyle ayrilan Vertu marka cep telefonu drnek olarak secilmigtiv. Liiks markalarin pazarlama
stratefileri bu Grnek iizerinden hedef kitle ve biliimlendirme stratejileri, konumlandirma stratefileri ve
pazarlama karmast bilegenleri olmalk iizerve iic ana baglk altinda agiklanmugtir. Bunun sonucunda,
gelisen diinya ekonomisi ve bireylerin yiikselen gelir diizeyleri litks mal tiketimini artirrici etki yap-
makta ve buna paralel olarak isletmeler pazarlama stratefilerini kullangrak litks marka pazarine bii-
yittmeye caligmaktadirlar.

Anahtar sézciikler: Liiks marka, pazarlama, glsteris tilketimi.

Abstract: Marketing Of Luxury Brands, “Vertu” Case

Consumer goods are classified sccording to the consumer buying behavior as comvenience goods,
shopping goods, luxury (speciality) goods and unsought goods. All of the goods have different
marketing strategies. The purpose of this article is to explain the highly growing market of luxury
goods, because of increasing mass production, materialization of social values and growing
consutmption culture. Firstly, the meaning of luxury and luxury brand, the categories and features of
luxury brands are introduced. Depending on this basic data, the nature of luxury brand puchasing
consumers and their motivation of being in an act of conspicuous consumption are investigated. Then,
the rarity principle of luxury brands is analysed in four categories as natural rarity, technological
rarity, limited editions and information based rarity. As a case study, Vertu mobile phone is chosen
among the other mobile phones because of its differentiating feature of being the first and unique
handmade phone. Accordingly, the luxury goods wmarketing strategies are examined in three main
principles as target market and segmentation, positioning and marketing mix. In conclusion,
developing world economy and the increasing per capita income affects the consumption of luxury
goods in a positive way and so companies build up their luxury goods market.
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GIRiS

Kitle {iretiminin artmasi, toplumsal degerie-
rin maddilesmesi ve tiketim kiiltitrimiin
giderek yayilmast ile giinlimiizde giindelik
hayat titketim etrafinda olugmaya baglamig-
tir. Tiiketim siireci, insamin var olmasiyla
iglemeye baglayan ve hayatin devamu igin
gerekli bir faaliyet olmaktan ¢ikarak giinti-
miizde yasammn amact haline gelmistir.
Bundan dolay: da tiiketiciler sadece gereksi-
nimlerini karstlamamn Otesinde, tiiketimin
yarattig1 ekonomik kazanimlarla, litks marka
satin alma egilimi gostermeye baglamglar-
dir. Bu nedenle, tiiketim mallarina olan talep
kolayda mallar ve begenmeli mallardan Iiiks
mallara dogru kaymaktadir. Bu agidan de-
gerlendirildiginde, difer mal cegitlerinde
uygulanan pazarlama stratejilerinin  liiks
mallar i¢in ne oranda uygulanabilir oldugu
tartigtlmakta, yeni ve farkli uygulamalarin
neler olabilecei aragtirilmaktadir.

Tiiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyaglar igin
pazatlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan, bu eylemleﬁn go-
nucunda da yarar saglayarak tatmine ulagan
bireydir (Karabulut, 1981: 11). Ancak tiiketi-
ciler her zaman rasyonel davranmak yerine
kimi zaman da duygulanyla hareket ederek
litkks marka satin almanm sonucu olan goste-
rig titketimine kendilerini kaptirabilirter.

Makalede giin gegtikce biiyiiyen bir pazar
olmaya baglamasi ve pazarlama Iliterati-
rinde ok fazla yer almamasi sebebiyle liiks
marka pazart incelenecektir.
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Litks ve Litks Marka Kavram

Liiks kavrami goreceli bir kavram oldugu
icin kesin siurlarim: ¢izmek miimkiin degil-
dir. Litks kavraminun bu Szelligi, niteledigi
diger kavramlart da anlasilmasi gii¢ hale
sokmaktadir, Baz: titketicilere Iitks gelen bir
marka, oteki titketiciler tarafindan litks ola-
rak algillanmamaktadir (Torlak ve Uzkurt,
1999: 307).

Fransizca ‘luxe’den dilimize gegen liks ke-
limesi, harcamada, giyimde, kusamda agir-
ya kagma, gosteris, satafat ve gereklilik sir-
lanm agan, gerekli olandan fazla, gereksiz
anlamlanna gelmektedir (Seyidoglu, 1992:
182).

Latince’de litks farkhlik, ayrilis ve sapma
anlamina gelmektedir. Bu tamima gore liiks
marka satin alan Hiketiciler, ustaca yaptimig
ve nadir budunan iiriinler satin almanin ver-
digi duygusal degerden dolay1 kendilerini
toplumun diger fertlerinden ayn tutup, on-
larla aralarmna mesafe koymaktadiriar
(Catry, 2003: 11).

Diger bi,'r"camma gore de liiks, kisilere ‘mut-
luluk, rahatlik, tatmin veya kolaylik hisst
veren veya bu Ozelliklere olan diigkiinliik

seklinde tarumlanan, zaruri olmayan bir

kavramdir (Heilman v.d., 2006: 3).

Baz itiriinler ise litkks marka tamumum dizay-
nindan, kalitesinden, dayanikli olugundan
veya ikaime rakiplerinden fark edilir derece-
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de tistlin bir performansa sahip olugundan
dolay1 hak etmektedir.

Pazarlamada liiks marka, genellikle tist gelir
grubuna hitap eden yiiksek fiyatli ve kalite
agsindan gelismis bir diizeye sahip titketim
iiriinleri olarak tamumianmaktadir. Ekono-
miye gore ise, litks mal gelir arttik¢a adi ve
normal mallara gére talebin orantisal olarak
daha da arttir maldr. Litks mallarin yitksek

gelir elastikiyetine sahip olmasi nedeniyle,

insanlar zenginlegtikge daha cok lilks mal
alma egilimindedirler. Bu durumun tersi
olarak da gelirde bir diisits yagandig: zaman,
liiks mallarm talebinde de ani bir diisiis ya-
sanmaktadir. Bu tamumlara gbre olomobil,
miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler,
diziistii bilgisayar, parfum gibi birim fiyat
yliksek olan, titketiciyi markasiyla cezbeden
ve aya bir 6zelligi bulunan, genelde pres-
tij tasiyan mallar liks marka kategorisine
girmektedir (Tigh ve Akyazgan, 2003: 23).

Liiks Mal Cesitleri ve Ozellikleri

Liiks mailar kendi iginde tige ayrilmaktadir,
Buna gore: (1) Ev Ici Liiks Mallar: Elektronik
aletler, yatak talkimlari, mutfak egyalari, mo-

bilyalar, lambalar, parkeler, hahlar, dekoras-

yon malzemeleri vb., (2} Kisisel Liiks Mal-
lar: Kiyafet, parfiim, kozmetik, miicevher,
saat, araba vb. ve (3)Yasantisal Liiks Mallar:
Iyt bir aksam yemegi, seyahat, eglence, spa
vb. (Unitymarketingonline, 2007)

Bir aragtirmaya gore tilketicilerin zihninde
litks marka olarak canlanan mallarn en 6-
nemli ¢zelliklerinden birisi markanmn kendi
imajr ile tiketiciye sagladigi imajdir. Buna ek
olarak, Iiks markalarn ozellikleri, biitiin
tirlinlerde kalitenin &n planda olmasi, 6zgiin
tasarimerlarin eseri olmasi, triiniin taninabi-
lir bir stil, dizayn ve global tine sahip olmasi,
suurl sayida iiretilmesi, kendi kategorisinde

benzersiz olmast ve tasarmminin zaman icin-

de degisen tiiketici tercihlerine uygun degi-
siklik gosterebilmesi seklinde siralanabilir
{Torlak ve Uzkurt, 1999: 308).

Litks Marka(Gdsteris) Tiiketimi

Mal kavramy, itretici ve tiiketiciler icin farkli
anlamlar ifade etmektedir. Ureticiler igin
mal, cesitli fiziksel ve kimyasal maddelerin
olugturdugu bir nesnedir. Tiiketiciler agisin-
dan ise mal farkl bir tatmin ve ihtiyag kar-
silama araadir (Olug, 1988: 5). insanlar mal
ve hizmetleri titketerek temel fizyolojik ve
glivenlik ihtiyaclarim kargifarlar. Cogu ki-
siye gore mal almp satilabilen, maddi ve
fiziksel bir varliktir. Ancak gergekte bu var-
ligin arkasinda gekirdek (6z) mal, somut mal
ve genigletilmis mal olmak {izere Ui¢ mal
cesidi bulunmaktadir. Bunlara bir malin {i¢
seviyesi denilmektedir. Buna gore ¢ekirdek
mal, mahn tiketiciye sagladify yarar kis-
mirny, diger bir deyisle, malin gézle gorillme-
yen, elle tutulmayan ama insam degisik ac-
lardan tatmin eden yaniu, somut mal, ma-
lin dokundugumuz fiziksel kismiu ve ge-
nigletilmis mal ise malin fiziksel olmayan ve
temel iglevini daha iyi yerine geﬁrmesine
olanak saglayan, onu titketici agisindan daha
cekici ve kullamugh hale getiren marka de-
geri, garanti siiresi, satig sonrasi hizmetler
gibi unsurlarini olusturmaktadir (Armstrong
ve Kotler, 2007: 200; Marketingteacher, 2007)

Bu kavramlardan hareketle liks mallar so-
mut anlamda tiiketilmeyip, sembolik an-
lamda tiiketilmektedir. Diger bir deyisle liiks
mallarda cekirdek mal ikinci plana ahl-
makta, malin sundugu manevi imaj tiketil-
mektedir. Liiks markalar, fizyolojik ya da
ekonomik bir yarar saglamaktan ziyade,
sosyal statiiyli yiikseltmede bir arag olarak
goriiliirler ve bu bakis acsiyla tiiketilirler
(Tigh ve Akyazgan, 2003: 23). iste bu tirde
psikolojik tatmin saglayan mal ve hizmet
igin -para harcanmasina ‘gosteris titketimi’
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ad1 verilmektedir. Baz: bireyler igin gosterige
yomelikk mal ve hizmetlere olan talep, fizyo-
lojik ve giivenlik ihtiyaclarindan da 6ne ge-
cebilir. Vickers ve Renand (2003) da yaphlk-
lar1 calismada liiks mallara kigisel ve sosyal
kimliklerin sembelit olma anlamur yiliklemis
ve bu sembotlerin de bir malt tercih etmede
cok buytik rol oynadigim belirtmiglerdir.

Baz: arastirmacilara gtre de tilketimin ge-
ligmesi, kiginin zevk pesine diigmesi ile bag-
lantihidir. Bireyler, genel olarak ihtiyaglar ile
litks harcamalarin birbirinden farkli oldukla-
rinu diistinmektedir. Thtiyaglar bizi doyur-
makta ve hosnutluk vermekte, litks harca-
malar ise bize zevk ya da haz vermelktedir.
Buna gore, ihtiyaglarin giderilmesi ve haz
pesinde kogma karsit duramlardir (Zorly,
2002: 48).

Tiiketici pazart ihtiyaca gore belirlenen bir
yapiya sahip olmasma karsin Hiks marka
tliketici pazari, ihtiyag yerine titketici duy-
gularna gore belirlenen bir pazardir,

Liiks Marka Tiiketicilerinin Ozellikleri
Klasik bir gorise gore, bir kisinin gelir dii-
zeyl yiikseldikge, litks firlin satin alma egi-
limi de o derece artmalktadir. Liks markalar
tHiketicilere neden ¢ok cazip. gelmektedir?
Bocock'a (1997) gore tiketim olgusunda
satin almanlar yalmzea basit, dogrudan fay-
daci bir kullanimt olan maddi bir nesne de-
gil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim
olmayr amacladifim sergilemek igin kulla-
nacagl nesnelerdir.

Tiketici davraniglarinmm Snemli dnermele-
rinden birisi, insanlarm gogunlukla mallar:
temel fonksiyonlarn nedeni ile degil, icer-
dikleri anlamlan nedeniyle sahin aldiklarim
ifade etmeleridir {Solomon, 2007: 72). Bu
kavram, mal ya da hizmetlerin temei fonksi-
yonunun onemli olmadigr anlanuna gelme-

54

a R U ~-7
Vertu” Oriefi

mekte, bunlarin gordikleri fonksiyonlarm
da 6tesinde bir rol oynadiklarimi ifade et-
mektedir, Tiikeliciier mallarla ve markalarla
kendileri arasmda bir talum baglantiar
kuwrma egilimindedir. Bir mal ile birey ara-
kurulabilecek sunlardar:
{1)Benlik kavrami ile baglanti: Mal, kullani-
cinin kimligini ifade etmesine yardima olur,
(2)Nostaljik baglant: Mal, bireyin gecmi-
sinden bir geyler hatirlatir, (3) Kargihikh
bagimhlik: Mal, kullamcmun giinlik faali-
yetlerinin bir parcasidir ve (4) Sevgi: Mal,
sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglia duygular
saglar (Solomen, 2007: 14-15). '

sinda iligkiler

Tiiketim, klltiirel bir pratik olarak, sosyal
hayata katilmanin bir yolu ve sosyal iligkilert
geligtirmenin dnemli bir elemamidir. Bundan
dolayi, [iiks markalar seckin sosyal siufm ya
da yagam tarzirun bir yansiticist olmakta ve
liiks mal tiketmek de o smifin varlik nedeni
haline gelmektedir. Diger bir deyigle, tike-
tici ile mal arasmnda benlik kavramu ile bir
baglant: kurulmaktadir. Veblen’e (1994) gore
zengin bireylerin liks mallan tiiketmedeki
amaglar;, zenginliklerini reklam amacayla
kullanarak sosyal statillerini yiikseltme ¢a-
Ligmalanidir.  Buna gore, eger tiketiciler
fonksiyonel olarak diger mallarla aym &zel-
liklere sahip bir takim mallara daha ‘fazla
para ddemeyi isteyerek kabul ediyorlarsa
burada liks titketim glidiisit gecerli demek-
tir. Bagwell ve Bernheim’a (1996) gore
Veblen, birincist yiiksek sinifa ait bir kiginin
kendisini ait olmadify diger alt simflardaki
bireylerden farklilagtirmak (hasetlendirici
davrang), ikincisi ise diigik simufa ait olup
da litkks tiiketimde bulunarak seckin smifa
aitmiy izlenimi birakmaya cahsmak (maddi
Oykiintim) olmak {izere iki temel Hiks tlike-
tim giidiisiiniin oldugunu ileri stirmektedir.

Ayni zamanda litks mal satin alimu sadece
ekonomik fakt&rlere, sembolilk ve sosyal




JLETISIM FAKULTES] DERGISI { Litks Marka Pazarlamas, “Vertu” Croegii

degerlere bagh olmayip, kiiltiiriin de biiyiik
bletide etkisi altindadir (Elliott, 1997: 290).
Dubois ve Dequesne’ye (1993) gore de geli-
rin ve tutumlarin degigén kiiltiirle birlikte

Avrupali'larn  Iitks mal harcamalannda .

etkisi baytiktir. Allsopp’a (2005) gore, tike-
ticilerin likks mal satin almasinin, yiiksek
fiyatin kalitenin ve kusursuzlugun goster-
gesi olmas1 ve daha fazla para harcamanin
bagar1 ve statliyli vurgulayan, kigisel degeri
yiikselten bir olgu olarak algilanmas: gibi
nedenleri bulunmaktadar.

Universite dgrencileri tizerinde yapilan bir
calismada, luoks markalarin tiiketiciye en
cazip gelen beg ozelligi {riiniin giizelligi
(goruntimit), milkemmelligi, gizemli olusu,
benzersiz olugu ve yaraticilik {iriinii olmasi
seklinde tespit edilmigtir (Kapferer, 1998:
44). '

Diger bir araghrmaya gore de, litkks markala-
rin tiiketicilere cazip gelen ozellikleri su
sekilde siralanmaktadir; malin mitkeminel-
ligi, glizelligi, gelenekselligi korumasi, sayg
imaji yaratmasi, uluslararast iine sahip ol-
mas}, sanatsal bir yonii olmasi, modada &ncii
olmasy, modasimin  ge¢memesi, benzersiz
olmasi, bliytileyicitigi, uzun bir tarihi gegmi-
sinin olmast, fiyattnin yiiksek olmasi, farkh-
ik hissi vermesi ve markaya kiiglik bir kitle-
nin sahip olmasidir (Torlak ve Uzkurt, 1999:
308).

Son aragthrmalara gore, lilks markayr liiks
yapan unsurlar stili, essiZ olmas: ve yaganan
deneyimlerdir (Allsopp, 2005: 189),

Yillar boyunca tiiketiciler litks mal taleple-
rine gore 2 gruba ayrilnustir: (1) Hari¢ Tu-
tulanlar: Bircok tlkede niifusun bityiik bo-
limtinit olusturan likks mallar pazarma e-
rigmeleri miimkiin olmayanlar ve (2) Zen-
ginler: Litks mallar satin alma istegi ve

finansal gticii olanlar {(Dubois ve Laurent,
1996: 470).

Son on beg yildir liks mallar pazan iki ne-
denle fark edilir bir bicimde degismeye bag-
[armughr. Bir yandan, birgok liks mal {retici
firma mallarim elit kesimden daha genig bir
kitleye dogru yaymaya baslamiglar, dte yan-
dan da liks mal pazarmmdan harig¢ tutulan
grubun liks mal pazarina kargi olan ilgisini
artbrmaya ¢ahsmiglardir. ‘Herkes litks mal
kullanabilir” diisiincesi hakim diigiince ha-
line gelmeye baglamigtir. Diger bir deyisle,
hem arzan hem talebin artmasmdan dolay:
‘Zaman Zaman Litks Mal Alma Egiliminde
Olanlar’ dive tammlanan tiglincit bir tilketici
grubu ortaya gkmigtir. Bu grup litks mallart
sadece belirli durumlarda tiiketen gruptur.
Bu gruba gore liiks tiiketim bir yagam bigimi
degil, sadece giinliik yasantilarina tam ters

_ bir durum tegkil eden istisnai bir durumdur

(Dubois ve Laurent, 1996: 470).

Liiks mal tiketicileri pazara gore dért gruba
ayrilmaktadir. Buna gore birinci grup mahn
glzelligine, mikemmellifine, biiyiileyicili-
gine ve tek olusuna &nem vermekte, ilinci
grup yaraticalifa ve uyandirdigi hisse énem
vermekte, liclincii grup, mabn bir yandan
glizel ve biiytilit olmasmu arzularken, tercih
ettikleri bu malin klasik olup, modasinin hig
gecmemesine dnem vermekte ve dérdiincii
grup ise malin ¢ok 6zel olmasma tnem ver-
mektedir (Tigh ve Akyazgan, 2003: 24).

Yukandakilere ek olarak titketiciler, lliks

. tiiketime kargi olan tutumlariyla ilgili olarak

da 3 gruba ayrilmaktadirlar (Solomon, 2007
471}. Buna gore:

1.Liitks fenksiyonel olmalidir: Bu tutuma
sahip tiiketiciler ¢ok uzun siire dayanabile-
cek ve kullanilabilecek mallarda liks iiriin
satin almay: tercih eden kisilerdir. Ayrica
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satin almadan dnce siky bir pazar arastirmas:
vapip, duygusal ve ani kararlar yerine man-
tiksal kararlar vermektedirler.

2.Litks ddiddiie: Bu tutuma sahip titketiciler
‘Ben basardim’ demek icin liikks tiketimde
bulunurlar. Basarili olup bu basarilari pa-
hali ev, araba ya da cep telefonlar: satin ala-
rak cevrelerinde bulunanlara ispat etme
yoluna giderler.

3.Litks diigkiinlitktiir: Bu tutuma. sahip ti-
keticiler diger iki gruba oranla en geng olan-
lar ve oransal olarak en kiigiik gruptur. Liiks
mallart siklikla, paradan hi¢ sakinmadan ve
duygulanyla hareket ederek cdmertce alan
gruptur.

Liilcs Mallarda Enderlik Prensibi

Gintimiizde, &zellikle gelismig tilkelerde,
orta surufa ait tiiketiciler artan gelirleri saye-
sinde daha oOnceleri ulagsamadiklan marka-
lara ulagsmaya baslamiglardir. Globallermne-
nin de etkisiyle diinyann neresinde olursa
olsun tiiketicilerin zevkleri, yasam stilleri ve
tiiketim ahgkanliklarn birbirine benzemeye
baglarmigtir. Litks markalann artik daha ko-
lay ulagilir olmasy, liiks marka tiretici firma-
fartm1 artan talebi dikkate almadan daha
onceki {retim kapasitesinde iiretmeye de-
vam ederek, geleneksel farklilasma stratejile-
rini Ikorumalk veya kendilerine 6zel olan
egsiz imajlarmu tehdit etmeyi gbze alarak
daha gok tiiketiciye ulasip olasi satiglar yeni
ve daha malkul mal gruplan yaratarak art-
tuma yoluna gitmek geklinde ikilemde -
rakmigtir, Birinci stratejiye gore firmalar
tiketicilerin onlar igin 6dedigi ekstra prim-
den vazgegmemelk igin kisith bir pazara hi-
tap etmekte, ikinci stratejiye gore ise marka
prestijinden belli bir oranda ¢diin vermekte-

dir (Catry, 2003: 11).
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Gergekie, prestij litks markann en Snemli
unsurlarindan biridir. Prestij, bir markadaki
likslitk bilesenini dlgmek igin  kullanihir,
Prestijli olan liiks markalar ¢ok &zel olmals,
iyi bilinen marka kimligine sahip olmaly,
marka farkindaliguu ve algilanan kaliteyi
{marka se¢imini ve satiglar) artbrmalbi ve
belli bir satis seviyesi ve miisteri baglihgm
devam ettirebilecek kapasiteye sahip olmal-
dir, Buna bagh olarak bir markaya herkes
sahip olursa, o markanin prestiji aginir ve
Iiikslitk bilegeni markadan ayrlir. Ayni za-
manda, Phau ve Prendergast'a (2000) gére,
dogu kiiltiirlerinde markamn enderligi ka-
dar, titketicinin marka farkindalifina sahip
olmas), markayt satin almasi ve markaya
karst hayallerinin olmas), marka prestiji ile
ilgili algilarnt etkilemektedir.

Veblen'in enderlik prensibinde, insanlarn az
bulunur seyier satin alarak statii icin yarig-
tiklar1 ve bir nesnenin prestijinin, onu kulla-
nanin sosyal statiistiniin bir fonksiyonu ol-
dugu varsaydir. Bu ylizden bir nesne ne
kadar arzu edilir olursa olsun, ne kadar var-
Iigin gostergesi olarak diigimiiliirse diisii-
niilsiin, kitlesel pazar bulacak kadar ucuz
olmast halinde enderligini ve liiks mal ola-
rak arzu edilme 6zelligini kaybeder (Tigh ve
Akyazgan, 2003: 24). Diger bir deyisle, en-
derlik prensibine gére Hiks mal ne kadar az
kisi tarafindan Hiketilirse, tiketicideki birey-
sel haz o oranda artacaktir. Bu goriige gore,
litks mal iiretici firmalar daha fazla insana
satmaktan ziyade, aym tiiketiciye daha fazla
satmaya odaklanmalidir.

Diger bir goriise gbre de, bir tiiketici ait ol-
dugu grupta énder olmak, inlenmek ya da
kendi grubunu agarak daha st gruplarmn
iiyesi oldufu imajiru yaratmak igin satin
alma davramsinda bulunur (Islamoglu, 2000:
109). Ust simf, kendi zenginligini ve gitciind
litks mallar yardimuyla teghir ederek, diger
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insanlarda kiskan¢hk duygusu yaratmaya
calisir (Solomon, 1995: 426). iste bu nedenle

liks mallar az bulunmah, tiketicileri c¢ok |

sirlt olmalidir. Aksi takdirde {ist smuf, bu
mallan satin almama seklinde bir tepki gos-
terebilir.

Yukartda bahsedilen lkusith pazara hitap
etmek kavrami da litks markalarin pazarda
ender bulunmasi gereklilifine dayanmakta-
dir, Tarthsel bir perspektiften enderlik kav-
ramma bakildifinda, kavramin ilk olarak
bazi mallarin yapiminda dogada kit kaynak
olan altin, gitmiis veya pirlantanin kullanil-
mastyla ortaya ciktign goriilmektedir. En-
diistri Devrimi'nden sonra ise enderlik ve kit
olma kavramlarmmun yeni bir beyuta ortaya
cikmustir. Buna 6rnek olarak elektrikli aletle-

rin pazara ilk gikigiun litks olarak algilan-

masini  verebiliriz. Glintimiizde ise liks
marka Ureticileri enderlik kavramina daha
sanal bir yaklagim getirmiglerdix. Bu yakla-
sima gore, triin farklilagmasin ve satig hac-
mini dengede tutabilmek adma igletmeler
suni kathiklar yaratarak, ‘limited series’ (si-
nirlt sayida) seklinde {irtinler lanse ederek
veya secici dagitim kanali gibi cesitli pazar-
lama stratejileri uygulayarak enderlik hissi

yaratmaya ¢abigmaktadirlar (Catry, 2003: 11).

Insanlar bilincaltinda kiiciik bir gruba ait
olma ya da litks mal alabilen ok az kigiden
biri olma gibi bir motivasyon tagirlar. Ne
kadar inkar edilse de liikks marka degeri,
tistit kapali olarak yiiksek fiyata ve enderlige

baglidir. Liiks mallarn en biyiik problemi

enderligini koruyarak, nasitl daha ¢ok satis
yapilacaginun bulunmasidir.

Ozetle, liikks mal dreticileri gergek enderligin
yerini algtlanan enderlikle doldurmak ama-
ayla dort farkls yanilsama yaratmaktadirlar
{Catry, 2003: 11-14). Bunlar:

Dogal Erderlik
Baglangicta kithk kavrami hammaddelerin,
mal bilegenlerinin veya firetim kapasitesinin
siurh olusundan ortaya cikmustr. Ornegin,
SLK Mercedes Coupe marka arabalar veya
Vertu cep telefonlan ilk piyasaya gkiikla-
rmda fabrikadaki tiretim kisith yiiziinden
tiiketicilerin sahip olmalc ic¢in beklemeleri
buna drnek olarak verilebilir, Bu durumda
yapilmast gereken tiriiniin ender bilegenlerin
fonksiyonu oldugu vurgwlanarak, tiiketici-
nin bu konuda bilgilendirilmesidir. Isletme-
ler arzlarm ayarlayabildikleri siirece, bu
dogal kithklar, onlarin devamli bir rekabet
tstiinligt
maktadir. Bununla beraber, giindimiizde orta

saglamalarna  yardima  ol-
sinifin da bir takim litks mallar satin almaya
dogru kaymas: sonucunda, dogal kitlik fir-
malarm satis hacmine ve karlarma engel
olusturabilmektedir.

Teknolojiye Dayali Enderlik

Liilks mallarin enderligi dogal kithga da-
yanmadigl durumlarda, 6zellikle teknoloji
alammnda yenilike¢i {riinlerin pazara gikma-
sma dayanabilmektedir. {lk radyo, buzdo-
labi, bulagik ve ¢amagir makinelerinin rek-
lamlar: onlann teknolojik ilerlemenin kaniti
oldugu vurgulanarak yapilmis ve segkinligin
sembolit haline gelmislerdir. Bunlan ilk kul-
lananlar seckin soylulardir. Aym zamanda
bu kisiler teknoloji liderleridir. Daha sonra-
lar, bu drinler tutunup pazara yayl-
diklarinda rakipler devreye girmekte ve aym
malin tiretimi artarak kit olmalktan ¢ilkmakta,
arkasindan yeni bir {iriin geligtirilip, aym
agamalar kat edilmektedir. Pazar bu dongit
icinde kendini yenilemeye devam etmekte-
dir.

Smrrh Sayida Uretim
Bu stratejinin amac, tiiketiciye tek oldugu
duygusunu hissettirebilmektir. Bu stratejiye
Ornek olarak bir markamn belirli bir {iriin
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grubu igin finfi bir tasarimayla caligmasi,
mitlenium serisi gibi dénemse! seriler cikar-
mak ya da her maldan sadece bir adet tiret-
mek ‘sayiabilir. Bu strateji isletmenin kendi
kontroliinde oldugundan, simirh sayida live-
timi belirli bir plana ve déneme dayandira-
rak satis hacmini etkilememesini saglamali-
dir. Bazi igletmeler de bu etkiden kurtulmalk
adina dlgek ekonomilerine daha az dayanan
yontemleri se¢mektedir. Dier bir deyisle,
bazi igletmeler tamamen degisik bir mal
firetmek yerine var olan mal gruplarnda
degisiklik yapip, o mah sinirh sayida iiretme
yoluna gitmektedirler.

Bilgiye Dayali Enderlik

Enderlik yaratmanin bir diger yolu da fizik-
sel arz simirlamalart ile degil, Hiketiciye akta-
rilan bilgi ile olmaktadir. Bu bilgi aktarim
pazarlama karmasi bilesenierinden ilk olarak
tiyat ile baglayip, dagibm lkanali, reklam,
halkla iligkiler, dogrudan satig vb. kapsayan
tutundurma aracthfiyla devam etmektedir.
Bu bilesenler detayh olarak ‘Liiks Markala-
rin Pazarlama Stratejilerii Vertu Ornegi’
baghg alhinda incelenecektir. Yukarida anla-
tilan tiiketiciye cesitli yollarla aktarilan en-
derlil ¢esitlerinin diginda tiiketiciler enderli-
gi bagka yollarla da algtlayabilmektedirler.
Bunlar:

1. Tidketicileri ayartict marka ismi, logo ve
ambalaj kullamm,

2. Malin miizelerde veya kiltiirel miras ol-
duguna dair bilgilerin bulunabilecefi yer-
lerde sergilenmesi,

3. Markanin kokenleri ile ilgili hikayeler
yaymak,

4. Eger markanin pazarlama ‘karmas1 satig
hacminin clumsuz etkilerini dengeleyemi-
yorsa, ikinci bir marka denenebilmektedir,
Bir marka ile enderligi simgeleyip, teknolojik
gelismeleri takip ederken, ikinci bir marka
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ile satis hacmi dengelenmeye cahgilmakia-
dir,

5. Enderlik kurumsal kimlik ve kiiltiirle ilgi-
lidir,

6. Litks mal tireticileri gizlilifi severler. Mo-
da diinyasinda yeni sezonda nelerin moda
olacag sezon defilesine kadar sir gibi sakla-
mr, satig rakamlam agklanmaz. Clinkii bu
onlarin enderlik prensibine ters diismek-
tedir,

7. Liiks markalarmn ¢ogu aslinda koleksi-
yonlarmnin kiiglik bir parcasint olugtursalar
dahi birkag adet star modelin tambimina
agirlilk vererek tim koleksiyonun o gekilde
algilanmasini saglamaktadirlar.

Liitks Markalarin Pazarlama Stratejileri:
Vertu Ornegi

Marka sahipleri markalarimin pazarlarda
rekabetci fistinliigiinil saglamak igin kalite
ve alt yapidan fiyata kadar biitiin pazarlama
stratejilerini kullanmaktadirlar, Tiiketicilerin
marka tefeihine hitkmetmek igin uygulanan
gelismis pazarlama stratejileri, tiiketicilere
hem psikolojik bask: yapmakta hem de mal-

larm birim maliyetlerinde &nemli bir artisa

sebep olabilmektedir (Torlak ve Uszkurt,
1999: 310). Liiks markalarin pazarlama stra-
tejileri Vertu ornegi fizerinden ii¢ ana baglik
altinda incelenmisgtir. Buna gore:

Hedef Kitle ve Béliimlendirme Stratejileri
Litks mal tiitketimini agiklayan en Gnemli
faktorierden biri gelirdir. Ekonomistler ge-
liri, insanlarm tim tliketim ihtiyaglariu kar-
gilamalarint starlayan bir fakidr olarak gor-
mektedirler. Onlarin gériisiine gére, tikeli-
cilerin biitiin bor¢larmu 6deme giicit ve sabin
alma giicti, her gesit malin talebini etkileyen
en Onemli unsurlardir. Liitks mallarin diger
mallara. gére daha pahali ve bu pahalhf
tilketmek de zenginligin bir gostergesi ol-
masi nedeniyle, gelir bu tip mallart bolitm-
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lendirmede daha giiglii bir faktdr olarak rol
oynamaktadir.

Aym zamanda, Hiks mallarin sembolik ve
sosyal degerleri bulundugu icin, gelirin va-
mnda kitledr de ikincd dnemli bdliimlen-
dirme faktoril olaralk ortaya cikmaktadir.
Liebenstein (1950} Hiks mal Hiketicilerini
kendilerini digerlerinden ayirmaya caligan
‘ziippe’lere karsi, siirlt icgiidiisiine sahip
olan “takipgiler” geklinde béliimlemisiir, Her
ne kadar zippeler ve takipgiler goriiniigte
litks mallar: tammamen birbirlerine zit neden-

lerle satin alyor olsalar da temel mo-

tivasyonlar birbirleriyle aymidir. Bu moti-

vasyon kendi kigiliklerini geligtirmek v&-
niinde olup, tercihe gore farkhilagma veya bir
gruba baghlik yollan ile gerceklestirilmelkte-
dir.

Litks markalar iddialars ve dzellikleri geregi
pahalicir, Pazar tarafindan bu seklide belir-
lenirler ve fiyatlari zaten yiiksek oliralidir,
Diger bir goriise gore de, litks markalar pa-
zara ve birgok tiiketiciye gore litks olmayan
tkame markalara gore fonksiyonel bir avan-
taj saglamayan Snemsiz tirtinlerdir. Dolayi-
styla, litks marka dreticileri hedef kitle ola-
rak iist gelir grubunu tammlamislardir. Bu
nedenierden 6tiirii her tiirkit yonetimsel ve

pazailama stratejileri st gelir grubunu di- -

siinerek yapumaktadir. Ornegin, medya
planlamasinda 6ncelik yiiksek sosyo-eko-
nomik gruba hitap eden yayinlara veril-
mekte (Vogue, Instyle vb.) ve satis magaza-
lar1 sehirlerin liks semtlerinde yer almakta-
dir (5th.Avenue-New York, Ginza-Tokyo)
{Dubois ve Duquesne, 1993 35).

‘Nadir’ ve ‘Giizel’
gelen Vertu markast seri iiretimi olan her

Latince’de anlaminda
seyin bir de liiksii var, telefonun neden ol-
magin denilerek diinyarun en bityiik cep
telefonu sirketi olan Nokia'nin bir yan givketi

olarak kurulup, piyasaya sunulmug bir
markadir (Altun, 2006: 39). Vertu'nun fark-
lilagma stratejisine gore, Vertu'yu diger pa-
hali cep telefonlanndan ayirarak onu litks
marka kategorisine sokan dzelligi, diinyanin
ilk ve tek el yapimi ve aym zamanda montaj:
da elle yapilan tek telefonu olmasicdir. Ig
yapisinda diger cep telefonlamma lkiyasla
bir¢ok yenilik bulunmasindan dolayr bunlart
korumak acdina 74 ayn patenti bulunmakta-
dir. Standart bir cep telefonunun fabrikadaki
iiretim stiresi 10 dakika iken, Vertu'nun ki 26
saafttiz, Tim parcalarm yapumnda  altn,
safir, yakut, platin, titanyum vb. degerli
{(Vertu, 2007).
Bundan dolayr Vertu gibi litks bir {riimi

metaller kullantimaktadir
pazarlamakla seri drefim Dbir {irind pazar-
lamak arasinda oldukca fazla fark bulun-
maktadir. Bu nedenlerden $Hii liiks marka
pazarn temsil etmesi balkimindan Vertu cep
telefonu drnek olarak secilmistir.

Vertunun hedel kitlesinin cesitliligine yéne-
lik olarak yukarida anlatilan béliimlendirme
kriterlerini dikkate alarak daha 6nce BMW
ve Nokia'da tasarimeilik yapmis olan Frank
Nuova tarafindan tasarlanan ¢ modeli
budunmaktadr (Vertu, 2007). Bunlar, motor
sporlart konsepti {izerine tasarlanan gikg,
yiikselis anlamna gelen ‘Ascent’ serisi, mii-
cevher konsepti- {izerine tasarlanan imza
anlamma gelen “Signatuve’ serisi ve seyahat
konsepti {izerine tasarlanan talkumyildiz an-
lamina gelen ‘Consteflation’ serisidir. Burada
bahsediien seyahat konsep-ii otobiis ya da
ugak seyahatlerinden cok jet sosyetenin yap-
t1ig1 jet seyahatlerini kapsamaktachr (Altun,
2006; 49). Biitlin modellerde ¢izilmeye kars
dayanikli safir kristal ekran, seramilc kilif ve
dayarukly deri kullamimaktadir (Vertu, 2007)

Vertu hedef kitiesini farklt olmak isteyenler,
bir {irtinden en fazia fayda edinmek iste-
yenler ve kaliteyi 6nt planda tutaniar olarak

59




ILETISIM FAKULTESI DERGISE Litks Marka Pazarlamast, “"Vertu” Ornegi

belirlemigtir, Bu kigileri de ‘Kazananlar’ ola-
rak nitelendirmiglerdir. ‘Kazananlar'mn an-
lami, hem iglerinde, hem de &zel hayatinda
kazanalar ve bundan dolayr da kendilerini
ddiillendirmeye c¢alisanlardsr (Altun, 2006:
40).

Konumlandirma Stratejileri

Hedef kitle ve bdliimlendirme degiskenle-
rinden sonra Hiks mallarin konumlandirma
stratejilerine  géz atldifinda litks mallar
genelde ‘Urtin C)zellif;ine Gore’, ‘Pazarda Ik
Olmal, ‘Fiyat ve Kaliteye Gove’, ‘Uriin Simfi
Yaklagimy', ‘Uretici Firmanin Imaji’ ve ‘Ad-
landirma’ stratejilerini kullanmaktadirlar.

Vertu ise bu stratejilerden ‘Uriin Sinzfi Yak-
fagnmma gore kendisini cep telefonu sini-
findan ¢lkanp, miicevher konumuna sok-
maktadir. ‘Uriin Ozelligine Gére’ ise 6zel ve
Liks algilarin zerinde durmaktadir. ‘Fiyat
ve Kaliteye Gore’ konumlandirma strateji-
sine gore Vertu firiinlerini yiiksek fiyatlandi-
varak yiiksek kaliteyi vurgulamayi amagla-
makta, tiketicinin ddedigi fazla parayr hak
etmesini saglamaktadir. ‘Pazarda ilk Olmak’
stratefisini ise ilk ve tek el yapimu ve ilk litks
cep telefonu olma Szellikleriyvle kullanmak-
taclur,

Pazarlama Karmasi Bilesenleri
Vertu pazarlama stratejilerinin ilk agsamasi
olan boltimlendirme, hedef kitle ve konum-
landirma agamalarindan sonra pazarlama
karmasmin bilegenlerinden olan fiyat, daf-
tim kanali ve tutundurma ile ilgili konular-
daki stratejilerini belirlemistir.

‘Fiyat’, en yalin tammu ile bir mal veya hiz-
met  kargiify Oddenumesi gereken paradir.
Fiyat mahn niteligini belirler. Bir malin fiya-
fin1 belirleyen en énemli etken, tiiketicinin o
mala verdigi degerdir. Fiyatin alt simrin
maliyetler belirler, {ist suur ise masterinin o
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mal veya hizmete ne derece gereksinim
duyduguna, verdigi degere baglidir. Malin
fiyati bu iki ug nokta arasinda yer alir. Fiyat
bu iki u¢ nokta arasinda olusturulurken,
rakip isletmelerin fiyatlar, ekonomik kogul-
lar, fiyatlandirma ile ilgili yasa ve ydnetme-
likler gibi cesitli isletme disy faktorlerle, ham
madde, iscilik {icretleri, reklam harcamalar
gibi ¢ok sayida igletme igi faktorlin dikkate
alinmasi gerekir (Karafakioglu, 2005: 217-
218).

Fivat, gercekte liiks mal pazarr difer pa-
zarlardan aywan en Onemli degiskendir.
Litks mallarm fiyatlamasmda saptanacak
fiyat diizeyi i¢in esas alinacak Olgiit, tiketi-
cilerin ilgili mala olan safin alma arzusunun
derecesi olmahdur (Yitkselen, 2003:178). Bir
mali litks mal yapan en énemli dzellik tiike-
ticinin o mala ekstra iicret odemeyi kabul
edilebilir gérmesidir, Fiyat ne kadar yiiksek
olursa mal o kadar litks ve segkin olarak
algilanmalktachr.

Vertu litks mal pazariu temsil eden bir cep
telefonu oldugundan prestij fiyatlandirma-
snu kullanarak diinyamn en pahalt cep tele-
fonu (4-35 bin Euro) olma Szellifine sahiptir.
istetmeler mevcut mallarmu icinde bulun-
duklart kogullara bagh olarak maliyete da-
yali, taiebe yonelik ve rekabete yonelik ola-
rak fiyatlandwrabilirler (Blythe, 2006: 450).
Vertu, bu yintemlerden Uriine olan talep
g0z Oniinde bulundurularak, {iriinim fiyat-
landirsldig talebe yonelik olan fivatlandir-
may1l kullanmaktadir. Bu yonteme gore fi-
yat-talep iligkisi degistikge fiyat da yeniden
gozden gecirilmekiedir,

Yiiksek fiyatlar, diger {ireticilerin de pazara
girmesini tegvilk etmekte veya tliketiciyi ka-
grrabilmektedir. Bu gibi durumliarda pazar-
[ama karmasinn diger elemam olan ‘dagitim
kanali” degigkeni devreye girmektedir. Dag-
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tim kanali mal veya hizmetlerin {ireticiden
Hiketiciye aktarilmasmda cesitli fonkstyon-
lar1 yerine getirerek, sozii edilen faydalann
yaratilmasint saglayan tiim kigi veya kuru-
luglardan olusur (Blythe, 2006: 642). Dagiim
itreticinin drtinlerini miigteriye herhangi bir
aracidan yararlanmaksizin, -dogrudan dolay-
siz dagitim yoluyla satacafn gibi, {ireticiler

ve tliketici arasinda tek veya daha gok araci- -

mn yer alacag: dolayl dagibm yolu da segi-
lebilir (Karafakioglu, 2005: 191). Bir marka-
min sabiga sunuldugu ¢evre onu ender bulu-
nur yapmalktadir. Her kose baginda bulun-
masl yerine, segkiﬁ birkag¢ magazada bulu-
nabilmesi markay: litks ve elit bir havaya
sokmaktadir. Buna ek olarak markanm satil-
difn yerin sahis elemanlarinin prime bagh
olarak caligmas1 ya da magazanmn zincir
yerine salis magazast olmas: da liiks marka-
y1 etkilemektedir.

Vertu dagitimim Capezo isimli bir sirkete
yaptirarak dolayli dagiim yolunu kullan-
maktadir. Buna gore Vertu, Tiirkiye'nin de

icinde bulundugu, ABD, Ingiltere ve Hong -

Kong vb. toplam 41 secilmig iilkede satil-
maktadr (Belviranl, 2006: 64).

Diger cep telefonlann cep felefonu satan pe-
rakendeci igletmelerde, orta sosyo-ekonomik
simfa hitap eden departmanhh magazalarda
(Boyner vb.), hipermarlket ve stipermarketlerde
sahlmaldta olup Vertu bunlarm aksine iilke-
den iilkeye farkhild gdstererelc agirlikh ola-
rak konumlandirmasina uygun olmas: sebe-
biyle, sadece saat veya miicevher satan pe-
rakendeci igletmelerde wve iist sosyo-
ekonomik smmfa hitap eden, seckin depart-
manlt magazalarda (Beymen vb.) satiga su-
nulmaktadic.  Vertw'nun ulasmale istedigi
hedef kitle siradan bir telefoncu vitrininde
girdiigli telefonu almak istemeyen tiiketici
grubudur {Altun, 2006: 38).

Yukardakilere ek olarak Vertu'nun da@iti-
minda igletmenin  simiflandinlmasinm  ya-
nnda, isletmenin hangi semtte bulundugu
gibi cografi konumu da agirlik kazanmakta,
istanbul’da sadece Nigantasi ve Akmerkez
Beymen'de satilmaktadir,

Fiyat ve dagittmm yaminda dnemli olan bir
diger etken de pazarlama kavmasinin degjis-
keni olan tutundurmadir. Tutundurmanm
itlc elemam olan, tiiketicileri bir mal veya
markamm varligs konusunda uyaran ve mala
veya markaya, hizmete veya kuruluga dogru
efilim varatmak amaciyla géze veya kulaga
hitap eden mesajlaruy hazirlanmasy ve ya-
yilmas1 olan ‘reklam’ biiyiik kitlelere hitap
eden bir iletigim aract olmasmna ragmen,
icerigiyle, yaratict mesajlariyla tirline elitlik
saglayabilmektedir  (Kurtulus, 1981: 27).
Reklamin yeterince seckin bir yéntem olma-
digma dair diigiinceler hala srmektedir.
Vertu, reklam ¢alismalarinin neredeyse ti-
minii-yazili basin tizerinden yiirtitmekte ve
radyo ve televizyonu asla kullanmamalkta,
daha ¢ok hedef Kkitle gbz dniinde bulundu-
rularak secilmis dergilerde yer almaktadir.
Relklamin diginda marka iletisimi, ‘agizdan
agza iletisim’ ve marka temsilcileri ile gaze-
tecilerin birlikte yaptiklan ‘birebir toplanti-
l[arla” saflanmaktadir, Bunlara ek olarak
kullarlan diger bir yontem de etkin ‘halkla
iligkiler kampanyalari’ ve ‘etkinlik pazaria-
masy’dir. Hallda iliskilerin daha spesifik ve
simrlt bir bélimii hedefleme basarns: daha
yiiksektir. Aynica, halkla iligkiler kampan-
yalarmn basinda kapladigr yer, etli ve marka
prestijinin vurgusunu daha etkili kilmalktadis,

Vertunun temel tanttim ve pazarlama araci
halkla sira,
Vertunmun hedef kitlesi kendileriyle &zel
iletigim kuaralmasing isteyen bir kitle oldu-
gundan fiiketicilere dogrudan pazarlamanin

iligkilerdir.  Bunun  yam

bir yolu olarak, elden ¢esitli tambim malze-
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meleri (cok Ozel bir deriyle kaplanmis bir
pasaport kihfi, cok kaliteli bir anahtarltk vb.)
gonderilmektedir. Ancak doZrudan pazar-
lamanin en temel yolu olan katalog yollama
geklinde bir gonderi iletimi yapilmamaktadir
(Belviranli, 2006: 65).

Yukarida sayilanlann diginda, Vertu hedef
kitlesiyle yakin bir temas kurmak igin kimi
zaman bayilerfe organize ettifi ¢zel toplan-
tilardan yararlarurken, kimi zaman da cesitli
etkinliklere sponsor olup hedef miigterilerini
buralara davet etmektedir. Ornegin, marka
gectigimiz aylarda Almanya’da bir polo
yarislarina sponsor olmus ve organizasyona
gelenlere Vertu ile ilgili bir deneyim yagat-
malk i¢in wygun ortam olusturmustur. Bu tir
organizasyonlara Vertu'nun hedef kitlesinde
yer alan VIP migteriler katildigindan, crga-
nizasyonlar Vertu i¢in gok verimli bir sekilde
gecmektedir.
Porsche'nin diizenledifi baz araba yarisla-

Buna ek olarak Vertu
nna da sponsor olmugtur, Vertu bu organi-
zasyondara sponsor oldugunda aynr za-
manda organizasyon alaninda satiy da yap-
maktachr (Altun, 2006: 40). Ancak biitiin
bunlar geleneksel reklamimn litks mallar igin
bir para ve zaman kayl oldugu aniamuna da

gelmemektedir,

Tabio 1'de gosterildigi gibi iletisimin en glic-
i iki 6gesi olan rekiam ve halkla iligkiler
fitks mal pazarnda tamamlayic: rollere sa-
Reklam  genig Dbir kitleye marka
yaratmada basarthyken, halkla

hiptir,
farlandahg
iligkiler daha segkin bir kitle ile iletisimi sagla-
maktadir. Ayru zamanda reklam, reklamcuun
ddedigi Gceret kargilig: titketiciye ulagmalkta,
ancak halkia iligkilerde herhangi bir tcret
ddenmemektedir. Bu da tiketici goziinde
halkla iligkileri daha giivenilir bir konuma
sokmakladir (Arens, 2004: 340-341).
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Reldam Hallda Disldler

Hedef Kitle Goenig Sinad

Ragaril Oldugu

‘ereih Yaratma
Alan Tercih ton,

Farkindalk Yaratma

Kimlik ve Mesruluk
Yaratma

Heyecan ve

Odaldandigz Alan Duyu Yaratma

Katlalar Garanti Risk

Tablo 1. Reklam ve Halkla iligkilerin Litks Mallar Paza-
rindaki Tamaimnlayict Rolleri.
Kaynal: Catry, 2003:15

Vertunun marka iletisimi alaminda yaptigt
en etkin caltsma telefonun tizerindeki bir tug
ile sadece bu telefonu kullananlarin, Gzel
hizmet veren ‘Concierge’ servisi ile her tiirlii
gereksinimlerinin kargilanmasidir. Servis 7
giin 24 saat boyunca diinyarun neresinde
olunursa olunsun, otelden, araba kiralama
restoran, cafe
vasyonundan, tiyatro vesinema biletleri ile
en Ozel adreslere kadar kullarzclarina yar-
dimer olup adlarina gereken her seyi yap-
maktadir. Buna ek olarak Vertu iki yil servis

servisine, ve bar rezer-

ve garanti avantajlanyla da sabig sonras:
hizmet faktorindt n plana ¢ikararak ve kul-
larucisina sagladif bir yil boyunca licretsiz
ozel sekreter servisi de marka iletigimini
pekigtirmektedir (http.//www.vertu.com/en).

TARTISMA VE SONUC

Diinya pazarlarinda yogun rekabet kogullars
alinda igletmelerin  karliliklarimi  arttirma
yamnda ayakta kalabilmelerinin en énemli
yollarindan birisi haline gelen markalagma
giderek énemini arttirmaktadie. Bir kisim
igletmeler bu kosullarda markalagmayt litks
marka siratejisi iizerinden basarma yolunu
se¢mektedirler. Bu stratejiye gore diisiik
fiyattan genig bir tilketici grubuna wlagmak
yerine, yitksel fiyattan daha kiigiik bir tiike-
tici grobuna ulagmak amaclanmaktadir.
Ancak kimi igletmeler, degigen kosullara
bagh olarak geligtirilen baz1 pazarlama stra-
tejileriyle, kiigitk bir titketici grubu yerine
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hedef kitlelerini genigletme yolunu segmeye
baglamiglardir. Bu da litks markanin yaygin
hale gelmesiyle enderligini, marka degerini

ve prestijini kaybetmelerine yol acmaktadir,

Bunun bilincinde olan diger liks marka fir-
malari ise bu hataya diigsmemek igin tiiketic
grubunu genigletmemekte, ayn tiiketicilere
daha ¢ok satmayr hedeflemektedir. Aym
zamanda litks markarun yaygin hale gelme-

KAYNAKLAR

sinin dezavantajlarmmdan korunmal icin de
yanilsamalarla enderlik yaratmaktadirlar.

Geligen ve bilyiiyen diinya ekonomisine
paralel olarak bireylerin gelir diizeylerinin
ylikselmesi ve pazarlama stratejilerinin yar-
dumi ile, liles marka satin alan tiketici Zru-
bu, gosterig titketiminin iginde her gegen
giin daha gok yer almaya baglamakia ve liiks
marka pazar geniglemektedir.

Allsopp, J. (2005). Premium Pricing: Understanding The Value of Premium. Journal of Revenire and

Pricing Management, 4/2, 185-194,

Altun, F. {2006). Toplanti Odasma ‘Ferrari’ Sokamayanlaral, Marketing Tiirkiye, 110, 38-40,

Arens, W.F. (2004). Conlemporary Advertising. New York:McGraw Hijl Lrwin.

Armstrong, G. & Kotler, P.(2007) Mm‘keti;l!g :

Jersey:Frentice Hall.

An Tntroduction. Upper Saddle River, New

Bagwell, L.S. & Bernheim, B.D. (1996). Veblen Effects in a Theory of Conspicuous Consumption,
The American Economic Review, 86/3, 349-373.

Belviranl, A. (2006) Vertu Tlrkiye'ye Telefon Yetigtivemiyor. Ekenomist, 64-65,

Blythe, J. (2006). Principles&Practice of Marketing. London: Thomson Learning.

Bococl, R. (1997). Tiiketin. frem Kutluk (Ceviren). Ankaza: Dost Kitabevi. {Orijinal Kitabin Basmmn Yil 1993)

Catry, B. (2003). The Great Pretenders: The Magic of Luxury Goods. Business Stratevy Review, 1443, 10-17.
Y 8 Y Sy

Dubois, B, & Duquesse, P. (1993}. The Market for Luxury Goods: Income Versus Culture,
European Journal of Marketing, 27 (1), 35-44. ‘

Dubois, B.& Laurent, G. (1996). The Functions of Luxury: A Sihzational Approach to Excursionism.
Advanees in Consumer Research, 23, 470-477,

Elliot, R. (1997). Existential Consumptior: and Irrational Desire. Evropean Journal aof Marketing, 31, 285-296.

Heilman, C.M., Kaefer, F.& Ramenofsky, S.D. (2006). Luxury Good Expenditures of Husband and
Wife Dyads Incorporating User Attitudes. Association for Conswmer Research
Conference, Utah:Provo, 11 Aralik 2006..

Islamoglu, A. (2000). Pazarlama Yénetimi: Stratejik ve Global Yaklagim, Istanbul: Bela Yayinlar.




ILETISIM FAKULTES] DERGISTH Litks Marka Pazarlamasi, “Vertu” Ornegi

64

Kapferer, J.N. (1998). Strategic Brand Management, New York: The Free Press.

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davramglary, Yeniliklerin Kabulii ve Yayligt, Istanbul: Minnetoglu Yaymlari.
Karafakioglu, M. (2005). Pazarlama [ikeleri, Istanbul;Literatiir Yayinlari.

Kurtudug, K. (1981). Pazarlama Arastumalart, istanbul: Sermet Matbaas: Yaymlar1.

Liebenstein, H, (1950), Bandwagon, Snob and Veblen Effects in the Theory of Consumet’s
Demand. Quarferly Journal of Economics, 64/2, 183-207. '

Marketingteacher. (2007). Three Levels of a Product. Ocak 31 2007, htep://markelingteacher.com/
Lessons/lesson_three_levels_of_a_product.htm,

Olug, M. (1988). Pazarlama Stratejileri, Urlin Politikalar, Pazariama Diinyas, Y112, Sayr.7, Ocak/Subat, 5-10.

Phau, 1. & Prendergast, G. (2000). Consuming Luxury Brands: The Relevance of the Rarity
Principie, The Journal of Brand Managenent, 8 (2), 122-138.

Seyidoglu, H. (1992). Ekonomik Terimler Sozliigii. Ankara: Gizem Yaymlari,
Solomon, M, (1995). Constmer Behavior. USA:Allyn and Bacon.
Solomon, M.R. (2007). Consuier Behavior. Upper Saddle River, New Jersey:Prentice Hail.

Tigh, M. & Akyazgan, M. {ZObS). Ozellikdi (Litks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve Bir
Uygulama. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergist, {5), 2003/1, 21-37.

Torlak, O.& Uzkurt, C. {1999) Liiks Markalarn Tiiketiciyi Etkileyen Ozeltikleri. 4. Ulusal Pazarlana
Kongresi: 21. Yitzyd Egiginde Ulusal Pozarlama, Antakya/Hatay, 18-20 Kasim 1999.

Unitymarketingonline. (2007). Luxury Consumer Confidence and Spending Declines during Third
Quarter 2004. Subat 3, 2007, http://www.unitymarketingonline com/reports2/luxury/
luxury30Q2004.himmnl.

Veblen, T. (1994). The Theory of The Leisture Class: An econormic shudy of institutions. New York: Dover Publications.

Vertu. {2007). Subal 3, 2007. http://www vertu.com/en.

Vickers, ].5. & Renand, F. (2003). The Marketing of Luxury Goods: An Exploratory Study-Three
Conceptual Dimensions. The Marketing Review, 3 (4), 459-478.

Yitkselen, C. {2003). Prtzm‘lqnw Dlkeler-Yinelim. Ankara; Detay Yaymlarw
Zorlu, A. (2002). Tiiketici Davronuglarin Etkileyen Sosyo-Kiiltiivel Fakttrler: Ankara Hipermarketler Or-

negi, Haceltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisit Sosyoloji Anabilim Dah, Ankara:
Yaymlammnarug Doktora Tezi.




