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0z

Kiiresellesme ile artan yogun rekabet ortaminda firmalarin basarilari, rakiplerine gore ortaya koyduklar
farkliliklar ile yorumlanir. Pazarda ayricalikli bir yer edinebilmek, tiiketicinin nezdinde ayricalikli bir konuma
erismekle miimkiindiir. Firmalarin yiiriittiikleri konumlandirma ¢alismalar ile tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
ayirt edilen bir konuma ulagmak amaglanir. Marka konumlandirma, iiriinlerin tiiketici iizerindeki algisin1 yonetme
siireci olarak tanimlanabilir. Dagitim kanallar1, tiiketicilerin firma hakkindaki goriislerinin olugsmasinda 6nemli
etkileri olan bir tutundurma karmasi elemanidir. Daha bilingli ve 6zel bir miisteri kesimine hitap etmek isteyen
firmalar, sadece kendi markalarina ait tirlinlerin sergilendigi, tasarimindan miisteri iligkilerine kadar farkliliklar
tasiyan monobrand magazalarda faaliyet géstermeyi tercih etmektedir. Sadece tek bir markanin iiriinlerinin yer
aldig1 “monobrand” magazalar 6zellikle liiks titketim mallarinin satiginda tercih edilen bir uygulamadir. Bu ¢aligma,
kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Flormar’in son donemde yayginlastirdigt monobrand magazalariyla
yiiriittiigii faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki roliinii incelemektedir. Calisma kapsaminda Selguk Universitesi
fletisim Fakiiltesinde 6grenim goren 400 kiz dgrenciye tesadiifi orneklem yontemi ile anket uygulanmstir.
Bulgular, firmanin son donemde monobrand magazacilik faaliyetleri ile one ¢ikardigi konumlandirma

caligmalarimin, katilimeilar {izerinde firma taninirligini saglamada olumlu bir etki yarattigi sonucunu géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka konumlandirma, monobrand magazalar

MONOBRAND STORES AND CONSUMER RELATIONSHIP: CASE OF FLORMAR

ABSTRACT

Living in an intensive competition environment with globalization, it can be remarked that success of a
company is mostly associated with its distinctness from its competitors. In order to have a privileged place in
market, it is necessary to have a differentiated positioning in consumers’ point of view, and this is achieved only
by positioning efforts. In this context, brand positioning can be defined as the process of managing the perception
of the product on consumers. In addition to this, distribution channels can be considered as extremely effective
tools in forming consumer opinions about companies. Firms, which want to address more conscious and special

customers, prefer to be active in “monobrand” stores which sell the product of a single brand, and differentiated in
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terms of their design and customer relations. These stores are generally preferred for the sale of luxury goods. This
study examines the repositioning activities of cosmetics company Flormar which has increased its number of
monobrand stores in various cities, and the thoughts of its consumers. Within the framework of the study, a
questionnaire was applied to 400 female students studying at Selcuk University, Faculty of Communication by
using random sampling. Results shows that company’s repositioning efforts in its monobrand stores created a

positive impact on consumers’ recognition of brand.
Key Words: brand, brand positioning, monobrand stores
Giris

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “bir iiriin ya da hizmeti diger iiriin
veya hizmetlerden ayiran isim, tasarim, sembol veya diger tiim 6zellikler” olarak
tanimlanan marka, giiniimiizde tiiketicinin satin alma tercihlerini belirlemede 6nemli
bir yere sahiptir. Bagli olduklar1 firmay1 ve tiriinleri temsil eden markalar, sadece isim
ve logo olmanin 6tesinde, tiiketicinin kurum ve iiriin hakkinda tagidigi duygular ve
diisiinceleri ifade etmektedir (Kirdar, 2005: 233-234). Bu nedenle markay1 sadece bir
iiriin veya hizmetin adi degil, ona kattig1 deger olarak da yorumlamak miimkiindiir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 510). Marka, iiriinii rakiplerinden farklilastirir ve
marka ile miisterilerin bu iirlin veya hizmet hakkindaki algilar1 ve hissettikleri ortaya
cikar (Ciftci ve Cop, 207: 70). Miisterileri ile gii¢lii bir iliski kurmus bir markanin,
ayirt edilme, tercih olusturma ve prestij saglama gibi onemli yetiye sahip oldugu

bilinmektedir (Perry ve Wisnom, 2003:12).

Iyi konumlandirmis bir markanin, tiiketicilerin satin alma tercihinde ne kadar
onemli bir rol oynadig1 yadsinamaz. Bu nedenle firmalarin, iiriin veya hizmetlerini
tercih edilebilir kilmak, satiglar1 arttirmak, marka sadakati ve tercihi yaratabilmek
amaglartyla marka konumlandirma c¢alismalarin1 daha stratejik bir anlayisla yliriitme
bilincini tasidigin1 sdyleyebiliriz. Ancak isletmeler, kimi zaman pazar kosullarindaki
degisiklikler ya da onceden yapilan yanlis konumlandirma gibi sebeplerden dolay1
iiriin ya da hizmetlerini yeniden konumlandirma ihtiyaci duyabilirler. Bu durumda
tirtinii tiiketicinin zihninde farkli bir konuma getirmek i¢in iiriiniin igerigi, ambalaji,
kullanim alan1 veya dagitim kanallar1 gibi farkli alanlarda yeni stratejiler olustururlar.
Dagitim kanallarinda olusturulacak yeni stratejiler yeni hedef kitlelere ulasmada etkili

olabilir. Sadece tek bir markanm iriinlerinin yer aldigi, tasarimindan miisteri
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iliskilerine kadar farkliliklar iceren ve daha ¢ok {ist gelir grubuna hitap eden iiriinlerin

satisa sunuldugu monobrand magazalarla farkli hedef kitleleri etkilemek miimkiindjir.

Calismada o©Once marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma
kavramlarina deginilmis ve yeniden konumlandirma kapsaminda dagitim kanallarinda
radikal bir degisikligi gerektiren monobrand magazacilik kavrami anlatilmistir. Daha
sonra, Flormar kozmetik markasinin monobrand magazalariyla yeniden
konumlandirma stratejisi kapsaminda, Selcuk Universitesi letisim Fakiiltesi
Ogrencileri tlizerinde yapilan saha arastirmasinin sonucglari ortaya konarak

degerlendirilmistir.
1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, firmanin hedef pazarinin zihninde ayricalikli bir yer edinmek
amaciyla sunumlarmin ve imajinin tasarlanmasi, algilarin yonlendirilmesi ve
degistirilmesine odaklanan eylemlerdir (Crafford, 1985: 243-253; Fuchs, 2010: 1764-
1765). Pazarlanabilir bir nesnenin tiiketici zihnindeki algisini tanimlamak, 6l¢mek,
degistirmek ve gdzlemlemek i¢in bilerek, proaktif ve interaktif olarak yapilan bir siireg
(Shin ve Cha, 2013: 3) olarak da ifade edilebilen konumlandirma, markanin hedef
pazarinda rakiplerine gore farkini gosteren bir algilama biitiiniidiir (Bingham ve

Raffield, 1990: 211-217).

Konumlandirma bir anlamda pazarlama iletisiminin yol haritas1 olarak
goriilebilir ve bu nedenle de hedef kitlenin belirlenmesinin hemen ardindan
olusturulmasi gereken bir siire¢ olmalidir (Arli, 2012: 100). Etkin bir konumlandirma

kuvvetli bir marka yaratma noktasinda gii¢lii bir potansiyele sahiptir (Fuchs, 2010:
1764-1765).

Uriin ya da hizmetin konumlandirilmasinda farkli stratejiler ve yontemler
kullanilmaktadir. Arli (2012: 102-104) gesitli ¢alismalardaki bu farkli yaklasimlari

derlemis ve dokuz baslik altinda sunmustur:

1. Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma: Bu konumlandirmada mal ve
hizmetlerin hem kendine ait hem de rakiplerine gore 6zel 6zellikleri 6n

plana ¢ikarilmaktadir.
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2. Fiyat-Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma: Bir mal veya hizmetin fiyat

ve kalite boyutlar1 esas alinarak konumlandirilmasidir.

3. Uriiniin Kullanimin1 Vurgulayan Konumlandirma: Bir mal veya hizmetin
nerede, ne sekilde ve nasil kullanilmasi gerektigine yonelik yapilan

konumlandirmadir.

4. Uriiniin Smifim Vurgulayan Konumlandirma: Bir mal veya hizmetin ayni
iriin grubundaki tirtinlerle temelde ayn1 6zelliklerine sahip oldugu ancak bir

yonii ile digerlerinden farkli oldugunun vurgulanmasidir.

5. Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan konumlandirma: Mal veya hizmeti
kullanacak hedef kitlenin kimlik ve 6zelliklerinin agik ve net olarak ifade

edildigi konumlandirmadir.

6. Rakipler ile Kiyaslayict Konumlandirma: Mal veya hizmetin rakip
isletmelerin mal veya hizmetlerine kiyasla sahip oldugu farkli 6zellikleri 6n

plana ¢ikarmak suretiyle yapilan konumlandirmadir.

7. Kiiltiirel Semboller Ile Konumlandirma: Hedef miisterilerde yerlesmis ve
onlara anlamli gelen kabul gérmiis orf, adet, gelenekler ve kiiltiire bagl

semboller kullanildig1 konumlandirmadir.

8. Yasam Bic¢imine Odakli konumlandirma: Tiketiciler bagli bulunduklari
toplumsal katmanin tiiketim normlarin1 benimsemekte ve bu normlara
uygun tiiketim bigimlerini belirlemektedir. Bu konumlandirma tiiketicilerin

farkli yasam tarzlar esas alarak yapilan konumlandirmadir.

9. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma: Uriinlere insan kisiliklerinin
ozellikleri yiiklenerek bir marka kisiligi olusturmaya calisiimasi ile yapilan

konumlandirma anlayisidir.

Markanin daha onceden planlanan konumlandirma stratejilerinde yasanan
cesitli sorunlar, yeniden konumlandirma ¢abalarin1 giindeme getirebilmektedir.
Degisen piyasa kosullari, konumlandirmada yapilan hatalar ya da olumsuz marka imaj1
gibi ¢esitli etkenler yeniden konumlandirma c¢alismalarinin nedenleri olarak

siralanabilir.
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2. Yeniden Konumlandirma

Degisen is ortamina ve kosullarina adapte olabilmek icin bilingli yapilan bir
eylem olan (Ryan vd, 2007: 81-102) yeniden konumlandirma, mevcut marka imajini
degistirmeye yarayan bir firma stratejisidir (Yakimova ve Beverland, 2005: 445-460).
Genellikle rekabet¢i pazarda yasanan cesitli degisiklikler, iirliniin tiiketicinin
zihnindeki konumunu degistirebilir. Sadece pazarda yasanan degisiklikler degil, iiriin
hatalarindan ya da baslangi¢ta yapilan yanlis konumlandirma stratejilerinden kaynakli

olarak da yeniden konumlandirma gerekebilir.

Baslangicta yapilan konumlandirma hatasi olarak ii¢ sebepten bahsedilebilir

(Shin ve Cha, 2013: 3):

- Hedeflenen segment ¢ok kiiciik, rekabetci, diisiiste veya karsiz oldugu igin

cekici olmayabilir.
- Uriiniin kalitesi ve 6zellikleri hedef pazar segmenti igin cazip olmayabilir.
- Uriin maliyeti rekabetgi fiyata olanak tanimayacak kadar yiiksek olabilir.

Yapilan aragtirmalar firmalardaki sorunlu konumlandirma c¢alismalarinin

asagidaki dort ana kategoride yogunlastigini gostermistir (Hooley vd, 2008: 269-270):

- Dlisik Konumlandirma (Under-Positioning): miisteriler marka veya
markanin 6zellikleri/faydalar: hakkinda net bir fikre sahip degildir. Markanin
0zel noktalar1 hakkinda bir farkindaliga sahip degildir

- Asirt Konumlandirma (Over-Positioning): Miisteriler marka hakkinda ¢ok
dar bir bakis agisina sahiptir. Uriin miisterilere ¢ok kapsamli olarak
anlatildiginda ve ¢ok 6zel olarak algilatmak istendiginde potansiyel miisteri

grubu sayica olduk¢a daralacaktir.

- Karmasik (Kafa Karistirict Konumlandirma - Confused Positioning): Tutarsiz
ve sik degisen iletilerden dolay1 miisterilerin marka konumu ile ilgili kafalar

karismustir.

- Stipheci (Kugkucu) Konumlandirma (Doubtful Positioning): Miisteriler
firmanmn {riinin ~ 6zellikleri, faydalar1 vs. hakkindaki iddialarim

inandiriciliktan uzak bulabilir.
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Temporal (2011: 75-84) markalarin yeniden konumlandirmaya gitmesine

neden olan durumlar1 8 baslikta agiklamistir bunlar:

- Zayif ya da Lekelenmis imaj: Markanin sahip oldugu imaj baz1 nedenlerden

dolay1 her zaman arzu edilen noktada olmayabilir.

- Bulanik imaj: Bazen insanlarin markalar ve iiriinler hakkinda belirgin fikirleri
olmayabilir bu da genellikle iletisim kopuklugundan ve markanin tam olarak,

dogru bir sekilde kendisini konumlandiramamis olmasindan kaynaklanir

- Hedef Kitle ya da Onlarin Arzu ve Ihtiyaglarindaki Degisim: Tiiketicilerin
arzu ve ihtiyaclarindaki degisime kayitsiz kalan markalarda yeniden

konumlandirmaya gitmek zorunda kalirlar.

- Stratejik Yonde Degisim: Rekabet baskisinin asir1 artmasi, kategorideki
tirtinlerin ¢ogalmasi Ve satiglarda ciddi erozyon yasanmasi durumlarinda bir

kategoriden digerine gecmek icin yeni stratejiler gelistirilmelidir.

-Yeni ya da Yenilenmis Kurumsal Kisilik/Kimlik: Markalar degisime
gittiklerinde sorunlarinin {iistesinden daha kolay gelebilmek i¢in sadece
logolarini degistirmek ile kalmaz, ayn1 zamanda marka adlarin1 ve yapilarini

kisaca kimliklerini ve kisiliklerini degistirirler.

- Rakip Konumlandirmasinda Degisiklik: Rakip firmalarin yarattigi baski
sebebiyle mevcut konumlandirma anlayisindan biraz uzaklasip yeniden

konumlandirma yapmak gerekebilir.

- Ciddi Bir Olay: Bazen markalarin konumlandirmaya gitmesine kriz gibi ciddi

olaylarin ortaya ¢ikmasi sebep olabilir.

- Kayip Degerlerin Tekrar Kesfedilmesi: Bazen markalar, miisterilerinin
tirtinlerini neredeyse sorgulamadan aldiklar1 noktaya geldiginde ve satiglar
durgunlastiginda ya da kotiiye gitti§i zaman tamamen yeni bir
konumlandirma olusturmak yerine ge¢mis basarili stratejilere bakarak ve ya

gecmis degerler icin nostalji yaratarak fayda bulmaya galisabilir.

Bu gibi sorunlu konumlandirma durumlarinda firmalar {iriin veya hizmetleri ile

ilgili olarak tiiketici algilarin1 degistirmek amaciyla yeniden konumlandirma stratejisi
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icine girmektedir. Shin ve Cha (2013: 4), yeniden konumlandirma igin olasi

secenekleri su sekilde siralamistir:
- Yeni bir markay1 tanitmak
- Var olan markayi degistirmek
- Marka hakkindaki inanislar1 degistirmek
- Rekabetci markalar hakkindaki inanislar1 degistirmek
- Uriin niteliklerinin énem agirhigmi degistirmek
- Yeni veya g6z ardi edilmis nitelikleri 6ne ¢ikarmak
- Yeni bir pazar segmenti bulmak

Corstjens ve Doyle (1989: 170-181) yeniden konumlandirmayi sifir, kademeli

ve radikal olmak tizere ii¢ tipte incelemistir:

- Sifir Yeniden Konumlandirma: Firmanin degisen kosullara 6nem vermeden
sadece mevcut hedef segmentlere ve kendi rekabet¢i avantajina
odaklanmasiyla ger¢eklesir. Cogu durumda eger is diinyasinda / kosullarda
bir degisiklik varsa ve sifir yeniden konumlandirma stratejisi izleniyorsa

firma uzun vadede rekabetci avantajini yitirir.

- Kademeli Yeniden Konumlandirma: Bu stratejide mevcut konumlandirma
stratejisine diizenli, kiiciik ve siirekli uyarlamalar yapmaya odaklanmustir.
Pazarin ihtiyaclari ve firmanin sunduklari arasindaki farkin en az olmasinin

muhafaza edilmesine odaklanir.

- Radikal Yeniden Konumlandirma: Bu konumlandirmada yoneticilerin yeni

hedef pazarlara bir gegis yapilmasi s6z konusudur.

Firmalarin daha {ist gelir grubuna hitap etmek amaciyla yiiriitecegi ve radikal
olarak adlandirilabilecek yeniden konumlandirma stratejilerinden biri de tiiketicinin
lirlini daha {ist segment bir iirlin olarak algilamasini saglamak olabilir. Bu amacla
yiirlitiilecek bir dizi konumlandirma faaliyetleri arasinda dagitim kanallarinda
yapilacak degisiklikler de yer almaktadir. Sadece tek bir markanin tiim iirtinlerinin bir

arada bulundugu monobrand magazalar 6zellikle liikks markalarin tercih ettigi bir
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dagitim kanal stratejisi olarak géze carpmaktadir. Radikal bir yeniden konumlandirma
faaliyeti olarak daha iist gelir grubu cezbedilmek isteniyorsa monobrand magazaciliga

yonelmek etkili sonuglar1 da beraberinde getirebilir.
3. Monobrand Magazacilik

Yer seciminden iriin yoOnetimine, reklam ve tutundurmadan, miisteri
hizmetine, teshir ve sunumdan, envanter yonetimine pek cok disiplini bir araya
toplayan magazacilik kavrami miisterilerin tiriinle ilgili algilarin1 degistirebilen 6nemli
bir unsurdur (Yildiz, perakendevitrini.com). Ozellikle daha iist gelir grubuna hitap
eden firmalar degisik markalarin bir arada bulundugu biiyiik magazalarda, giimriiksiiz
satigin yapildigi duty-free shop’larda ya da sadece tek bir markanmn iriinlerinin yer
aldig1 monobrand magazalarda faaliyet gostermeyi tercih etmektedir Sekil 1). Tablo 1.
liks markalarin satildigi dagitim kanallar1 karmasini, her bir kanalin stratejik
fonksiyonunu ve tipik miisteri profilini géstermektedir (Nueno ve Quelch 1998: 61-
68).

Sekil 1. Luks tiketim mallarin dagtim kanali segenekleri

(Nueno ve Quelch 1998: 61-68)

Tablo 1. Liks Tuketim Mallari Dagitim Kanallari, Amaglari Ve Hedef Kitleleri

Amaglar Hedef Kitle
Monobrand Prestij yaratmak Elitler
Marka imaji olugturmak Sadik musteriler
Tam gesitleri sunmak Luks Giran avcilari
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Gumriksiz Seyahat sirasindaki musteriyi takip Klas turistler
magazalar etmek

Buyuk Dagitimi daha ucuz Griunler yoluyla Luks marka igin para vermek
Magazalar daha kiicik magazalara genisletmek isteyen daha genis kitle pazar

Diinya c¢apinda faaliyet gosteren kuvvetli dagitim kanallarinin baskisi altinda
olan taninmis markalarin, giin gectik¢e pek ¢ok markanin bir arada satisinin yapildigi
dagitim kanallar1 ile anlasmalarini iptal ettigi ve tamamen kendisine ait perakende
magazalara yonelerek, miisterilerle yiiz ylize iletisim icinde bulunmayi yegledigi

goriilmektedir (Nueno ve Quelch, 1998:61-68).

Monobrand magazalar, biinyesinde ¢ok markali {irinleri barindiran magazalara
gore tiiketiciye daha giiclii bir marka algis1 sundugu i¢in giliniimiizde siklikla tercih
edilmektedir. Ayni1 markay1 tasiyan iriinlerin satildifi monobrand magazacilikta
iriiniin tasarimindan iiretimine, magaza i¢i sunumundan paketlenmesine kadar tim
stireclerde daha 6zgiin, uzman ve derinlikli bir yaklagim sergilenmektedir. Tiiketicinin
tek bir markaya gelmesi, magazanin verdigi ticari mesajlarin berrak, kolay algilanabilir
ve kafa karigtirmaya olanak vermeyen bir sekilde olmasi 6nemli bir avantajdir (Yildiz,
perakendevitrini.com/). Bu nedenlerle monobrand magazaciligin, tirtinle ilgili daha
detay bilgi almak isteyen, magazacilikta estetik kaygilara daha fazla 6nem veren daha

bilingli ve 6zel bir miisteri kitlesine hitap ettigini sdylemek miimkiindiir.

Monobrand stratejinin sagladigi ana avantaj triinii hedef kitleye 6zgii bir
sekilde konumlandirmay1 daha kolay hale getirebilmesidir (www.powerbrand.at).
Monobrand magazalarda iireticiler dagitim kanali kontroliinii ele alarak kendi magaza
ve aglarmi gelistirirler ve distribiitorlerini ¢ok dikkatli bir sekilde secerler. Bu
magazalarda tirlin, tiikketici ve magaza etkilesim igerisinde deneyimsel bir aligveris
ortami1 sunar. Magazanin estetik yapisi, psikolojik ve fonksiyonel nitelikleri tirliniin
giiclinli kuvvetlendirmektedir. Bu seckin ortam, somut ve soyut bilesenleriyle tiiketici
algisin1 sekillendirmede ve marka kisiligini olusturmada etki sahibidir (D’Astaus ve
Levesques, 2003: 456-457). Liiks magazalar tiiketicilerin ayricalikli statii ihtiyacini
karsilayarak onlara zevkli bir aligveris deneyimi sunarlar. Monobrand magazalar da

tiiketicilerin bu ihtiyaglarini karsilamak tizere tasarlanir (Wagner vd, 2014).

4. Arastirma
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Kozmetik iizerine faaliyet gdsteren ve ilk olarak Italya’min Milano sehrinde
dogan Flormar, 1970 yilinda iiretim kapasitesi ve teknik altyapisini gelistirerek fabrika
binasin1 Tirkiye’ye tasimistir. Bes kitada 80 farkli tlilkede 40.000°1 asan satis
noktasinda faaliyet gdsteren firma 1998’de yonetim yapisint degistirmis ve ozellikle
orta siifi hedef alan bir pazar olusturma yoluna gitmistir. 2008 yilinda kendi adiyla
actig1 kiosklar ve monoband magazalarla diinyanin farkli iilkelerinde 450’yi askin
magazada faaliyetlerine devam etmektedir. 2015 yil sonu itibariyle Tiirkiye’deki
magaza sayist 185 olan firmanin yurt dist magaza sayist 290’1 asmustir
(www.flormar.com.tr). New York'ta ilk monobrand magazasinin ardindan Amerika'da
2014 yili sonuna kadar toplamda 16, 2015 yili sonuna kadar ise 40 monobrand

magazaya ulasmay1 hedeflemistir (www.sabah.com.tr).

Amag: Bu ¢alisma Flormar’in monobrand magazalara yonelerek olusturmaya
calistigt marka konumlandirma calismalarinin, Selguk Universitesi Iletisim
Fakiiltesinde Ogrenim goren kiz Ogrenciler tarafindan nasil goriildigiini ortaya

koymak amaciyla yapilmustir.

Evren-Orneklem: Calismanin  evrenini  Selguk  Universitesi  Iletisim
Fakiiltesinde 6grenim goren kiz 6grenciler olusturmaktadir. Aragtirmanin yapildigi
2014-2015 dgretim yilinda iletisim Fakiiltesinde 6grenim goren 6grenci sayis toplam
2577°dir. Ogrencilerin 1001°i kiz, 1576’s1 da erkektir. Calismanin &rneklemi ise

Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesinde 6grenim goren 400 kiz dgrencidir.

Yontem: Orneklem olarak secilen 400 ogrencinin goriisleri anket teknigi
kullanilarak degerlendirilmistir. Markanin hedef kitlesinin kadinlar olmasi nedeniyle
aragtirma sadece kiz dgrenciler iizerinde yapilmistir. Ankete katilan 400 6grencinin
seciminde basit tesadiifi orneklem yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rneklemde
evreni olusturan her elemanin 6rnege girme sansi esittir (Arikan, 2004: 141). Bu
yontemin kullanilabilmesi icin ele alinan problemle ilgili bilgilerin evrene gore
benzesik olmasi gereklidir (Islamoglu, 2003: 147). Evren igerisinden 6rnekleme
secilecek bireyler SPSS programinda tesadiifi olarak belirlenmistir. Evren listesi
programa yiiklenmis ve yaklasik %40’lik 6rneklem biiytikliigii tesadiifi (randomly)
olarak secilmistir. Orneklem %95 giiven seviyesinde %3,8 hata pay1yla belirlenmistir.

Ogrencilerin evren igerisinde benzesik 6zellikte oldugu varsayilmis ve bu sebeple basit
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tesadiifi orneklem yontemi tercih edilmistir. Anket formuna son seklini vermeden 6nce
sorularin anlasilirhigini, sorulus sirasin1 ve cevaplama siiresini saptamak igin rastgele
secilen 15 kiz Ogrenciye On anket gergeklestirilmis ve gerekli dilizenlemeler
yapilmistir. Daha sonra anket formu iki uzmana yiizey gegerliligi (face validity)
acisindan inceletildikten sonra saha arastirmasi baglatilmistir. Veriler SPSS programi

ile analiz edilerek ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilmistir.
4.1. Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin %46,2’lik bir kisminin 18-20, yine %46,2’lik bir
kisminin ise 21-23 yas grubuna ait oldugunu goriilmektedir. 24-26 yas araligindaki
denek oran1 %7,1 ve 27-35 yas grubundaki denek orani ise %0,5°tir. Ankete katilan
ogrencilerin, %45,0’lik kismu gelir araligin1 300-600 TL olarak isaretlemistir. Bunu
sirasiyla % 37,8 ile 0-300 TL gelir araligindaki 6grenciler, %13,0 ile 600-1000 TL
gelir araligindaki 6grenciler ve %4,2 ile 1000 TL ve iizeri gelir araliginda olan

ogrenciler takip etmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Yas ve Aylik Gelir Durumu

Yagslar Frekans %
18-23 370 92.4

24-35 20 7.6
Toplam 400 100.0

Aylik Gelir Araligi

300 TL’den az 151 37.8
300-600 TL 180 45.0
600-1000 TL 52 13,0

1000 TL ve lizeri 17 4.2
Toplam 400 100.0

Katilimeilarin, %86’s1 herhangi bir kozmetik {iriin kullandigin1 bildirirken
%13,5’1ik bir kisim herhangi bir kozmetik {iriinii kullanmiyorum cevabini vermistir

(Tablo 3).

Tablo 3. Herhangi Bir Kozmetik Uriinii Kullanmasi ve Kullanmamasi

Frekans %
Kullaniyorum 346 86.5
Kullanmiyorum 54 13.5
Toplam 400 100.0
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Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari marka %33 ile Avon olurken, Flormar’in
%30 orani ile en ¢ok tercih edilen ikinci marka oldugu goriilmiistiir. Bunu %26.5 ile
Meybelline, %21 ile Golden Rose, %14.5 ile L’oreal takip etmektedir. Diger markalari
isaretleyen %9.3’liikk kesim kullandigi markalar1 Oriflame, Max Factor, Rosense,
Garnier, Pastel, Noutregena, Seba Med, Rimmel, London, Vichy, Clinique, Cecile,

Lancome ve Farmasi seklinde siralamistir (Tablo 4).

Tablo 4. Kullanilan Kozmetik Markalarinin Kullanilip Kullanilmadigi

Markalar Frekans %
Golden Rose 84 21.0
Avon 132 33.0
Flormar 120 30.0
L’oreal Paris 58 14.5
Maybelline 106 26.5

Diger markalar 37 9.3
Kozmetik kullanmiyorum 54 13.5

Toplam 591

Katilimcilarin %58,5’s1 Flormar hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtirken,
%41,5’lik kisim Flormar hakkinda bilgi sahibi degilim cevabini vermistir (Tablo 5).
Tablo 5. Flormar Hakkinda Bilgi Sahibi misiniz?

Frekans %
Evet 234 58.5
Hayir 166 41.5
Toplam 400 100.0

Flormar hakkinda bilgi sahibi olan 234 kisiye bu firma hakkindaki bilgilerinin
kaynagi sorulmus ve birden fazla cevap isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Buna gore
katilimcilarin en c¢ok (%28,5’lik bir oranda) Flormar’in magazalarini/stantlarin
gorerek bu firma hakkinda bilgi edindikleri goriilmiistiir. Bu orani, %22,51ik bir kisim
bizzat kullantyorum diyerek, %19,3’liikk bir kisim ise arkadaslar1 vasitasiyla
duydugunu belirterek takip etmistir. Internetten haberdar olanlarm oram %13,5,
reklamlardan bilgi alanlarin oran1 %12,8 ve haberlerden duyanlarin orani ise %2,8’dir.
%3,5’1ik bir kisim ise bloglardan, el ilanlarindan ve kataloglardan bilgi edindiklerini

belirtmislerdir. (Tablo 6).

Tablo 6. Flormar Hakkindaki Bilgiye Nerelerden Ulasildigi

Mecralar Frekans %
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Reklamlardan 51 12.8
Haberlerden 8 2.0
internetten 54 13.5
Magazalarinda/Stantlarinda gérdiim 114 28.5
Bizzat kullaniyorum 90 225
Arkadaslarimdan 77 19.3

Diger Mecralar 14 35

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin Flormar markasi ile ilgili genel
kanilarimi1 6grenmek amaciyla c¢esitli fikirlere katilip katilmadigi sorulmustur.
“Flormar kaliteli bir markadir” ifadesine katilimcilarin %50,0’si katiliyorum, %38,0’1
fikrim yok ve %6,0’si kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. “Markanin
kaliteli bir marka olduguna” inanmayanlarin oranlar1 ise %4,3 (katilmiyorum) ve %1,7
(kesinlikle katilmiyorum)’dir. “Flormar giivenilir bir markadir” ifadesine katilimcilar
%44,7’lik bir oranda fikrim yok, %44,3 oraninda katiliyorum ve %35,3 oraninda da
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. “Markanin  giivenilir olmadigini”
diisiinenlerin oran1 %4,4 (katilmiyorum) ve %1,3 (kesinlikle katilmiyorum)’tiir.
Denekler “Flormar’in fiyatlar1 uygundur” ifadesine %46,0 oraninda katiliyorum,
%29,8 oraninda fikrim yok, %12 oraninda katilmiyorum, %7,8 oraninda kesinlikle
katiliyorum ve %3,7’lik bir kisim da kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap vermistir.
“Flormar’in kolay ulasilabilir bir marka oldugu” onciiliine katilan deneklerin oram
%50,7, fikri olmayanlarin oran1 %23,0, kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1 %21,8,
katilmayanlarin pay1 %2,5 ve kesinlikle katilmayanlarin orani ise %2,0°dir. “Flormar
miisteri memnuniyetine dnem veren bir markadir” onciiliinde katilimcilar, %63,2’lik
bir kisim fikrim yok, %24,0’lik bir kisim ile katiliyorum, %6,8 oraninda
katilmiyorum, %3,7 oraninda kesinlikle katilmiyorum ve %2,3’liik bir kisim ile
kesinlikle katiliyorum diyerek goriis belirtmislerdir. “Flormar kokli bir gecmise
sahiptir ifadesine fikrim yok™ diyenlerin oran1 %78,5, katiliyorum diyenlerin orani
%12,3, katilmayanlarin oran1 %5,2, kesinlikle katiliyorum diyenler %2,3 ve kesinlikle
katilmiyorum diyenlerin orani ise %1,7 dir. Diger seceneginde farkli bir goriis belirten
katilimecilarin sayisi ise %0,8’°lik bir kisim ile sadece 3 kisidir. Diger se¢enegindeki bu
goriisler, Flormar ilgi ¢ekici bir markadir, sik bir markadir, modaya uygun bir markadir

seklinde siralanmaktadir (Tablo 7).

Tablo 7. Flormar Markasi ile ilgili Genel Diistinceler
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Kesinlikle - Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Fikrim Yok Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %
Kaliteli bir markadir 24 6.0 200 | 50.0 | 152 | 38.0 17 4.3 7 1.7 400 100
Giivenilir bir markadir | 21 5.3 177 | 44.3 | 179 | 44.7 18 4.4 5 13 400 100
Fiyati uygundur 31 7.8 184 | 46.0 | 119 | 29.8 51 12.7 15 3.7 400 100
Kolay ulastlabilirbir | o, | >, 5 | 503 | 507 | 92 [230| 10 | 25 8 20 | 400 | 100
markadir
Miisteri
memnuniyetine dnem| 9 2.3 96 24.0 | 253 | 63.2 27 6.8 15 3.7 400 100
veren bir markadir
Koklii gegmise sahip
. 9 2.3 49 123 | 314 | 78.5 21 5.2 7 1.7 400 100
bir markadir
Diger disiinceler 3 0.8

Calismanin sonraki boliimiinde katilimcilarin Flormar ile ilgili algilarinin
olugmasinda etkili olan faktorlerin agirliklar1 6grenilmeye calisilmistir. “Biiyiik
aligveris merkezlerinde magazalarinin olmasi” secenegine katiliyorum diyenlerin
orant %51,5, herhangi bir fikrinin olmadigini bildirenler %24,5, kesinlikle katildigini
belirtenler %15,8, katilmadigin1 sdyleyenler %7,0 ve kesinlikle katilmayanlar
%1,2’dir. “Bir¢ok noktada stantlarinin agilmas1” segcenegine katilimeilarin, 39,8’lik bir
kismi katildigini belirtirken 37,5°lik bir kismi ise herhangi bir fikrinin olmadigim
belirtmistir. Bunu %12,0’lik bir kisim ile kesinlikle katiliyorum, %7,7’lik bir kisim ile
katilmiyorum, %3,0’liik bir kisim ile kesinlikle katilmiyorum se¢enegini isaretleyenler
takip etmektedir. “Uriin ¢esitliginin fazla olmas1” se¢eneginde katilimcilarin %45,3’i
bu goriise katildigimi belirtirken %37,0’si bu goriis hakkinda fikrinin olmadigini
belirtmistir. Bu dnciilde kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant %10,3, katilmiyorum
diyenlerin oran1 %5,2, kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise sadece %2,2’dir.
Flormar ile ilgili marka algisinin olusmasinda “reklam ve tanitim ¢aligmalarinin etkisi”
soruldugunda katilimcilarin = %43,0°t bu konuda herhangi bir fikrinin olmadigini
belirtirken, %39’°luk bir kismi ise bu goriise katilarak Flormar ile ilgili marka algimin
olugmasinda reklam ve tanitim caligmalar etkilidir goriisiinii belirtmiglerdir. Bu

secenege katilimceilarin %8,3’1 katilmadigini %7,5°1 kesinlikle katildigin1 %2,2’si ise
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kesinlikle katilmadigimni belirtmistir. “Magaza tasariminin etkileyici olmas1”
seceneginde katilimcilarin %51,7’si fikrim yok secenegini isaretlerken %25,5°1 ise
katiliyorum secenegini isaretlemistir. Bunlart %13,8’lik bir kisim ile katilmiyorum,
%5,8 ile kesinlikle katilmiyorum, %3,2 ile kesinlikle katilmiyorum seceneklerini
isaretleyenler takip etmektedir. Katilimecilarin %51,5’1 “Flormar yenilik¢i bir
markadir” segenegi ile ilgili herhangi bir fikirlerinin olmadigini belirtirken, %26,8’1
ise bu goriise katildigin1 belirtmislerdir. Katilimeilarin, %10,5’1 bu goriise
katilmadigini, %8,0’1 kesinlikle katildigini, 9%3,2°si ise kesinlikle katilmadigini
belirtmistir. “Calisanlarin miisterilere karsi tavri” segenegine katilimcilarin %54,5’lik
bir dilim ile biiyiik ¢cogunlugu fikrim yok derken, %23,3’liik bir kism1 ise katiliyorum
demistir. Bu goriise katilmiyorum diyenlerin oram1 %9,0, kesinlikle katiliyorum
diyenlerin oran1 %7,0, kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise %6,2 olarak
goriilmektedir. “Diger” seceneginde farkli bir goriis belirten katilimeilarin orani ise
%0,5lik bir kisim ile sadece 2 kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinii kullanan
kisilerin yorumlar1 ve kendi tecriibem diger seceneginde belirtilen goriislerdir (Tablo

8).

Tablo 8. Flormar ile ilgili Algilarin Olusmasinda Etkili Olan Faktérler

Kesinlikle Kesinlikle

Katil Fikrim Yok | Katil Topl
Katiliyorum atiiyorum ikrim Yo atilmiyorum Katiimiyorum oplam

Frekans % Frekans | % |Frekans| % |Frekans| % |Frekans| % |Frekans| %

Buyik
AVM'’lerde 63 15.8 206 |51.5 98 24.5 28 7.0 5 1.2 400 100
magazalari var

Bir¢cok noktada

48 12.0 159 (39.8| 150 |37.5 31 7.7 12 3.0 400 100
stantlari var

Uriin cesitliliginin | 103 | 181 |453| 148 [370] 21 |52| 9 |22]| 400 |100

fazla
Reklam ve
tanitim 30 75 156 [39.0| 172 |43.0| 33 |83| 9 |22]| 400 |100
¢alismalari
Magaza
tasariminin 23 5.8 102 |255| 207 |s51.7| 55 |13.8| 13 [3.2| 400 |100
etkileyici olmasi
Yenilikgi bir 32 8.0 107 |26.8| 206 |51.5| 42 |105| 13 |[3.2| 400 |100
marka olmasi
Cahisanlarin 28 7.0 93 [233| 218 |545| 36 |90| 25 |62 400 |100
yaklagimi
Diger faktorler 2 0.5
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Sonug¢

Bir firmanin hedef pazarinin zihninde ayricalikli bir yer edinmek amaciyla
imajimin tasarlanmasi ve algilarin yonlendirilmesi eylemi olarak tanimlanabilen
konumlandirma, gliniimiiz rekabet ortaminda kuvvetli bir marka yaratmak agisindan
biiyiik 6neme sahiptir. Kimi firmalar, rekabet¢i pazarda yasanan ¢esitli degisiklikler,
iiriin hatalarindan kaynaklanan ya da baslangicta yapilan yanlis konumlandirma gibi

sebeplerle yeniden konumlandirma stratejisi gelistirme yoluna gidebilmektedir.

Dagitim kanallarimin yonetimi tiiketicilerin firma hakkindaki algilarinin
olugmasinda 6nemli bir etmendir. Baz1 firmalar bu nedenle daha bilingli ve 6zel bir
misteri kesimine hitap etmek amaciyla miisterilerle yiiz yiize iletisimin aktif olarak
saglanabildigi, markaya ait tiim tirlinlerin sergilenebildigi, magaza tasarimi ve miisteri
iligkileri agisindan farkliligin sergilendigi ve sadece tek bir markanin iiriinlerinin yer

aldig1 monobrand magazalarda faaliyet gostermeyi tercih etmektedir.

Italya’da kurulup 1970 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslayan ve
kozmetik iizerine faaliyet gosteren Flormar firmasi 6zelikle 2008 yilindan itibaren
monobrand magazaciliga 6nem vermis ve 80 farkli lilkede 450 nin iizerinde magaza
rakamina ulagsmistir. Bu ¢alisma Flormar firmasinin dagitim kanallarinda degisiklige
gitmesi sonrasinda tiiketici kitlesi iizerinde yarattig1 etkiyi degerlendirmek {izere
tasarlanmigtir. Bu amagla Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesinde egitim géren 400
kiz 6grenci tizerinde bir anket ¢aligmasi yapilmis ve firmanin monobrand magazaciliga
yogunlagmastyla yarattig1 konumlandirmanin denekler iizerindeki etkisi anlasiimaya

calisilmistir. Calismanin 6ne ¢ikan bulgulari su sekildedir:
- Katilimeilarin biiytik ¢cogunlugu (%92,4) 18-23 yas araligindadir.

- Ogrencilerin %45°i 300-600 TL gelir araligindadir. Bunu, 300TL’den az
aylik geliri oldugunu sdyleyenler %37,8 gibi yakin bir oranda takip
etmektedir.

- Katilimeilarin %86,5°1 kozmetik iiriin kullandigini sdylemistir.

- Flormar, deneklerin en ¢ok kullanmayi tercih ettigi markalar arasinda ikinci

siradadir. Marka, deneklerin %30°u tarafindan kullanilmaktadir.
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- Katilimeilarin %58°1 marka hakkinda bilgiye sahiptir.

- Marka hakkinda bilgi sahibi olanlarin  9%28.5’lik  kismi Flormar
magazalarindan/kiosklarindan  bilgi edindiklerini  belirtmistir. Kendi
deneyimleri sonucu bilgi edinenlerin oran1 %?22,5, arkadaslar1 vasitasiyla
bilgi sahibi olanlarin orani ise %19,3 olarak one ¢ikmaktadir. Bu sonuc,
marka hakkinda bilgi sahibi olunmasinda magazalarin/kiosklarin ve

arkadas cevresinin etkili oldugunu gostermistir.

- Katilimeilarin firma hakkindaki genel diisiincelerine bakildiginda, deneklerin
agirhikli olarak triinii kaliteli  (%56), giivenilir (%49,6), uygun fiyath
(%62,8), kolay ulasilabilir (%72,5) ve gesit sayisi bol olan bir marka (%55,7)
olarak gérmektedir. Miisteri memnuniyetine 6nem bir marka olmas1 ve koklii
bir gegmise sahip olmasi konularinda ise katilimcilarin gogunlugu (%63,2 ve

%78,5 oranlari ile) fikri olmadigini bildirmistir.

- Flormar ile ilgili diisiincelerin olugsmasinda etkili olan faktorler siralandiginda
biiyilk AVM’lerde magazalarin olmasi (toplamda %67,3), en 6n sirada yer
almaktadir. Bunu toplamda %51,8 ile iiriin ¢esitliligi takip etmistir. Birgok
noktada stantlarinin olmasi toplamda %55,6 ile {igiincii siradadir. Reklam
tanitim caligmalar1 deneklere gore firmanin tanitiminda toplamda %46,5
oraninda etkili olmustur. Bu sonug, Flormar’in dagitim kanallarinin firma
hakkinda fikir olusmasinda reklam ve tanitim faaliyetlerine gore daha

fazla etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur.

- Denekler, Flormar’in magaza tasarimi, yenilik¢i bir marka olmasi ve
caligsanlarin yaklasimlar1 hakkinda agirlikli olarak fikir sahibi olmadiklarini

beyan etmiglerdir.

Calisma Flormar’in son donemde monobrand magazacilik faaliyetleri ile 6ne
cikardigr konumlandirma calismalarinin, katilimcilar iizerinde firma tanmirhigim
saglamada olumlu bir etki yaratti§1 sonucunu gostermistir. Caligma sonucuna gore
dagitim kanalinin firma ile ilgili diislincelerin olugmasindaki etkisi reklam ve diger
tanitim faaliyetlerine gore daha fazladir. Monobrand magazacilikta 6nemli olan

magaza tasarimi, yenilik¢i marka imaj1 ve egitimli personelin tiiketici ile yakin iligkide
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olunmasi gibi etmenlerin denekler iizerinde istenen diizeyde etkili olmadig
gorilmistliir. Arastirmanin farkli yas, egitim, meslek ve medeni durumdaki
orneklemleri kapsamasi ve daha genis bir sahada gergeklestirilmesi ¢alismay1 daha
ileri boyuta tastyacaktir. Boylece monobrand magazalarla yiiriitiilen konumlandirma
cabalarinin farkli tiiketici gruplari tarafindan nasil goriildiigli noktasinda daha

kapsamli degerlendirmeler yapilmasi miimkiin olabilecektir.
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