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Ozet

Sanayi alamindaki gelismeler sonucunda ¢evre kirliliginin artmast ¢evresel
konularin daha fazla giindeme gelmesine neden olmugstur. Artik insanlar
¢evreye daha duyarli hale gelmeye ve buna paralel olarak cevreye zarar
vermeyen iirtin ve hizmetlere yonelmeye baslamislardwr. Tiiketicilerin ¢evreye
olan bu egilimlerinin bir sonucu olarak artik firmalar da tiiketici istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek igin g¢evreye zarar vermeyen iirtin ve hizmet
tiretmeye 6nem vermekte ve bu sayede ¢evresel sorumluluga sahip olduklarin
gosterme amaci giitmektedirler. Bu dogrultuda bu ¢alismada, yesil pazarlama
karmasi elemanlarmdan yesil iiriin gruplari gercevesi icerisinde marka
olusturma ve markalama kararlarinda, pazarlama karmasin dogrudan
etkileyecek olan ve isletmeler agisindan uygulanabilecek yontemler ve
stratejiler incelenmistiv. Arastirma ydntemi olarak literatiir taramasi
yapumstir.

Anahtar Kelimeler: Yegil Uriin, Yesil Pazarlama, Marka, Markalama.

Brand and Marketing Decisions in the Framework of Green Products
Abstract

As a result of the developments in the industry, the increase of environmental
pollution caused more environmental issues. People are now starting to
become more sensitive to the environment and, in parallel, to products and
services that do not harm the environment. As a consequence of these trends
towards the consumers, the companies are now paying attention to producing
products and services that do not harm the environment in order to satisfy

*Yard. Dog. Dr., Siirt Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Boliimii, musacakir@siirt.edu.tr



334

Yesil Uriin Gruplar: Cercevesinde Marka Ve Markalama

Kararlar

consumer demands and needs, and they are aiming to show that they have
environmental responsibility. In this work, the methods and strategies that can
be applied in terms of the businesses which will directly affect the marketing
mix in the decisions about brand and branding within the framework of the
green product groups from the elements of green marketing mix are examined.
Literature search was done as research method.

Key Words: Green product, Green Marketing, Brand, Marking.
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GIRIS

Teknolojik gelismelerdeki hizli artis, dogal kaynaklarin
kit kaynaklar oldugunu unutturarak bitip tiikkenmez
kaynaklarmig gibi kullanilmasina neden olmus ve sonunda
biiyiik bir ¢evre kirliligi meydana gelmistir. Doga ve insanoglu
her zaman birlikte ele alindigi i¢in doganin gelecegine dair
kaygilar  insanhigin  gelecek  korkusunu  beraberinde
getirmektedir.

Isletmelerde post modern sistemlerin benimsenmesiyle
birlikte sosyal sorumluluk bilincine sahip isletme kiiltiirii
yayginlagmistir. Ciinkii isletmelerle ilgili her seyi arastiran,
sorgulayan ve zor begenen miisteri modeli isletmelerin dogal
cevrelerine zarar vermesini kabul etmemektedir.

Isletmelerin bu zorlu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri igin tiiketicilerin tek tek istek ve ihtiyaglarim
kargilamig olmalar1 artik yeterli degildir. Toplumsal bilince ve
sosyal sorumluluga sahip olan isletmeler tiiketicilerin goziinde
son derece dnemli bir imaj kazanmaktadirlar (Varinli, 2000:15).
Aym zamanda cevreci Orgiitlerin baskisi ve buna bagl olarak
bu 6rgutlerin yapmis olduklar1 eylemler neticesinde devletlerin
olusturmus olduklar1 yasalarin da isletmeler iizerinde bir baski
unsuru oldugu soylenebilir. Bu cercevede, isletmeler tarafindan
dogaya dost {iriin tasarimlar1 yapilmaya baglanmig ve bu iirlinler

yesil pazarlama kavrami ¢ergevesinde, miisterilere sunulmustur.
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Yesil pazarlama anlayisi, 1980’lerin sonu ve 1990’larin
baslarinda pazarlama literatiiriine girmis olsa da, ilk olarak 1975
yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “ekolojik
pazarlama” kavrami olarak ortaya ¢cikmistir (Polonsky, 1994:1-
2). Yesil pazarlama, ekolojik pazarlama, sirdirilebilir
pazarlama, ¢evreye duyarli pazarlama, sosyal pazarlama gibi
farkli isimlerle de kullanildig: gibi, yesil pazarlama kavramu ile
ilgili literatiirde birgok tanim vardir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tanimina gore ekolojik
pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji
tiketimi gibi fiziksel c¢evre (zerindeki olumsuz etkilerini
minimum seviyeye indirmeyi amacglayan cevreye duyarli bir
pazarlama tdridir (Bhatia ve Jain, 2013:2; Atay ve Dilek,
2013:206). Kotler (1991°den aktaran: Atay ve Dilek, 2013:206),
yesil pazarlamayi sosyal pazarlama kavram altinda ele almistir.
Yesil pazarlama, toplumun ve miisterilerin refahin1 korumakla
baslayan, organizasyonlarin ihtiya¢ ve isteklerini, ayni sekilde
hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerini tanimlayarak rakip
isletmelere gore daha verimli miisteri memnuniyeti saglamay1
hedefleyen bir siireci ifade etmektedir. Yesil pazarlama, Ottman
(1999) tarafindan, Kkirlilik, enerji tiketimi ve tlkenebilir
kaynaklarin tiikketiminin olumlu ve olumsuz yanlarim inceleyen

(http://users.atcon.com); toplumun ve tiiketicilerin ihtiyacin
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tatmin etmede sorumluluk anlayisi igerisinde uzun vadeli
karlilig1 hedefleyen bir is stratejisi olarak tanimlanmigtir.

Belirtilen tamimlar gercevesinde, yesil pazarlama bazi
yazarlar tiiketici boyutu (Polonsky, 1994; Uydaci, 2011 )
tarafindan ele alinirken, bazi yazarlar ise iiriin boyutu (Pride ve
Ferrel,1993; Jain ve Kaur, 2004; Clow ve Baack, 2007)
tarafindan ele alinmustir. Sonug olarak, tiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetlerin sekillendigi ve bu
iiriin ve hizmetlerin ¢evre odakli bir yaklasim ile iiretilmesi,
tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetleri yesil pazarlama olarak
tanimlanabilir.

Uriin, ambalaj, tasarim, renk, marka, satis sonrasi
hizmetler, saticinin imajini igeren soyut ve somut nitelikler
setidir (Altumigik  vd., 2016:292). Yapilan arastirmalar
sonucunda bir {irliniin ¢evreye vermis oldugu zararin %70’inin
iriin tasarim ve Uriin iretim asamalarinda meydana c¢iktigi
goriilmiigtiir (Polonsky ve Rosenberg, 2001:23). Bu sebeple
taniminin yapilmasi zor olan yesil iriin, ambalaj, tasarim,
marka, satis sonrasi hizmetler gibi unsurlarin yani sira geri
doniistimli igerik, su tasarrufu, enerji tasarrufu, daha az ambalaj
gibi  ozellikler g6z o6ninde bulundurularak,  Grindn
hammaddesiyle ortaya c¢ikig siireci ve sonrasinda da ¢evreye
minimum zarar verecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir

(Mahlangu, 2014:45).
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Yesil iirlin, cevre dostu iirlin olarak ifade edildigi gibi
cogunlukla, atiklarin geri doniistiiriilmesi ya da yok edilmesi,
enerji kaynaklarmin kisith kullanimi ile dogal c¢evrenin
korunmasina ya da daha da biiyiitiilmesine yardimci olarak
tammlanmaktadir (Ottman vd., 2006). Ozetle yesil iiriin
gelistirme, gelecek nesiller igin biiyiik bir 6neme sahip ve kisitl
olan kaynaklarm farkindalig1 ve bilingsizce tiiketilmesine dikkat
¢ekmektedir. Tirk ve Gok (2011) tarafindan yesil tiriin “ yasam
stirecinin sonuna geldiginde ayristirma veya zararli olmayan
malzemelerin  yeniden kullanilmast icin  geri  doniigiim
stireglerine giren tiriin” olarak tanimlanmistir.

Farkindalik; bir tiriiniin, markanin ya da hizmetin tiiketici
zihninde olusturdugu algidir. Tiketici giin iginde yaptigi en
kiiciik alimla bile o {iriinle ilgili bir algiya sahip olmaktadir.
Tuketicinin zihninde olusan bu algiyr kendi lehine g¢evirmek
markalar ile miimkiin olmaktadir. Pazarlamanin siirekli devam
eden bir siire¢ oldugu diislintildiigiinde farkindalik bu siirecin
ilk asamasimi olusturmaktadir. Farkindalik siireci iyi
yonetildiginde markalasma ve pazarlama alanma Onemli
katkilar saglamaktadir. Marka farkindaliginda ise sahip olunan
markanin avantajli taraflar1 diger markalardan farkli oldugu
disiiniilen yonler 6n plana g¢ikarilmaya calisilmaktadir.
Tiiketiciye ulagsmanin en Onemli unsuru miisteri ile 6zel ve

farkl1 bir bag kurmaktan gegmektedir (Ozkan, 2006).
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Potansiyel bir miisterinin belirli bir iriin grubuna sahip
olan markay1 tanima veya hatirlama kabiliyetidir. Farkindalik
ve satin alma arasinda yakindan bir iliski vardir. Insanlar
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar: iiriinleri satin alma davranisi
gostermek istemezler. Marka tanima, belirli bir marka hakkinda
tiikketiciye bilgi verdikten sonra gorerek veya duyarak diger
markalardan farkli olarak kolayca taniyabilen insanlar1 kapsar.
Logo, amblem, slogan ve isimler taninmay1 kolaylastirir (Erdil
ve Uzun, 2010:221).

Yesil farkindalik ise cevreci bir iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmakla ilgilidir. insanlar bir {iriiniin ¢cevre baglaminda
ozelliklerini ve faydalarini 6grendiginde buna yesil farkindalik
denmektedir. Herhangi bir {iriin ve performans: hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olan kisi o tiriinii almak i¢in daha fazla hevesli
olacaktir. Egitim seviyesi daha yiiksek olan insanlarin gevreye
daha duyarli oldugu kanitlanmistir. Tiiketicilerin pazardaki
aktiviteleri marka bilgisi ve marka farkindaligiyla iliskilidir.
Yesil trtin hakkinda daha diisiik bilgi ve bilince sahip ortalama
bir tiiketici daha az satin alma niyetinde olacaktir. Yesil
iriinlerde satin almanin arttirilmasi i¢in {irliniin 6zellikleri ve
avantajlar1 i¢in daha ¢ok bilgilendirme yapilmalidir (Rizvan vd.
2014).

Gelisen ve sanayilesen diinya birgok ¢evre sorununu da

beraberinde getirmistir. Bilingsizce kullanilan dogal kaynaklar
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gelecek nesiller icin tehlike arz edici hale gelmesi ile kit
kaynaklarin kullanimi ve korunmasi i¢in yesil iiriin ve yesil
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir. Yesil pazarlama anlayisinin
yerlesebilmesi icin de markalasma kavraminin anlasilmasi
gerekmektedir.

1. Yesil Pazarlama Anlayis1

Ekonomik bir birim olan isletmeler, bir takim sosyal
siyasal ve kiltiirel faaliyetlerin etkisi altindadirlar. Yani faaliyet
gosterdikleri ¢evre ile karsilikli etkilesim igerisindedirler.
Isletmeler mal ve hizmet iireten bir kurum olarak islevlerini
yerine getirerek bunun karsiliginda kazang elde ederken ayni
zamanda toplumun ekonomik, sosyal ve kulturel ihtiyaglarina
da cevap vermek ve sosyal sorunlarin ¢oziilmesine yardim
etmek gibi genis bir fonksiyon tstlenmektedir (Tosun, 1979:6).

Toplumsal yap1 igerisinde karsilikli etkilesimin artmasi
ve igletmelerin toplumsal kaynaklar1 kullandiklarinin bilincine
daha fazla varmis olmalar1 isletmelerin topluma kars1 ekonomik
sorumluluklarinin ~ yaninda sosyal sorumluluklarinin da
artmasina  yol acmustir (Dinger, 1998:155). Sosyal
sorumluluklarinin artmus olmasi ise, isletmelerin ekonomik
faaliyetlerini, bir takim sinirlamalar igerisinde yerine
getirmelerini gerekli kilmistir. Sosyal sorumluluk anlayisinin
temelinde toplumun refah ve mutlulugu i¢in giivenilir iiriin,

gercegi yansitan reklam, c¢evreyi koruyacak faaliyetler,
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calisanlarin  giivenligi ve istthdam saglama c¢abalan
bulunmaktadir (Basaran Alagoz, 2005:314).

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek
tiiketicilerin  taleplerini  karsilamasi, o isletmeye itibar
kazandiracaktir. Bunun yaninda isletmenin toplumun ahlak
kurallarina uymasi, sosyo-kiiltiirel ¢evre i¢in yardim ve destek
saglamasi isletmenin toplumda kabul gérmesini saglayacaktir.
Bu durum da isletmelerin siireklilikleri i¢in son derece
Onemlidir. (Mucuk, 2001:9)

Isletmelerin  toplumda kabul gdrmelerinin  énem
kazanmasi, toplumsal pazarlama ve yesil pazarlama gibi
kavramlarin gelismesine yol agmistir. Uzun vadede isletmeler
dahil tiim ilgililerin ¢ikarma olan toplumsal pazarlama yada
diger adiyla sosyal pazarlama anlayisinda, isletmeler bir yandan
tiketicileri diger yandan toplumsal oncelikleri desteklemek ve
Ote yandan da kar saglamak durumundadirlar (Tek, 1990:16).
Yesil pazarlama ise, toplumun istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek lizere birtakim degisimlerin meydana getirilmesi ve
kolayca uygulanmasi amaciyla dogal cevreye en az zarar
vermek lizere uygulanan faaliyetlerdir. Yesil pazarlama, ¢evreyi
koruma ilkelerine uygun olarak Grun dretimiyle ilgilenir.
Cevresel sorumlulukla {iretime odaklanmistir (Uydac,
2002:84). Yesil pazarlama anlayisinda gevreyi koruma bilinci
hakimdir.
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Ozetle yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
yerine getirirken isletmenin de hedeflerine ulagmasini
saglayacak doga ile dost {rlinlerin  {retilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve tutundurulmasimi igeren ve
driiniiniin ~ kullanim  sonrasin1  da kapsayan pazarlama

faaliyetleridir.

1.1. Yesil Uriin
Yesil iiriin devamli, zehirli madde icermeyen, geri
donisiimlii malzemeden yapilan veya minimum malzeme ile
ambalajlanan tirlinlerdir. Tamamiyla yesil liriin miimkiin olmasa
da, dogaya en az zarar1 verecek sekilde tasarlanan, Gretilen,
ambalajlanan {irlin yesil {rindir (Durif, Boivin ve Julien,
2010:25).
Yesil iirlinlin asagidaki ozellikleri tasimast
beklenmektedir (Moisander, 2007:2):
e Insan ya da hayvan saghigina tehlikeli olmamal,
e Imalat, kullamm ya da ortadan kaldirma siireclerinde
cevreye zarar vermemeli,
e Imalat, kullamim ya da ortadan kaldirma boyunca asiri
miktarda enerji ve diger kaynaklar tiiketmemeli,
eFazla ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni ile

gereksiz atiga neden olmamali,

Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi | Journal of Social Sciences Institute | Year
- Y11 2017 | Number - Say1 9



Yesil Uriin Gruplar: Cercevesinde Marka Ve Markalama

Kararlar

e Gereksiz kullanimi gerektirmemeli ya da hayvanlara

iskence yapilmamali,

e Cevreye zararli malzemeleri igermemelidir.

Insanoglunun yiizyillardir bilingsizce tahrip ettigi cevre,
artik kaynaklarim insanliga comertge sunmaz olmustur. Niifus
yogunlugu, sanayi atiklart ¢evreyi olumsuz yonde etkilemis,
insan1 bu hususta sorumlu davranmaya itmistir. Tim bu
gelismelerin sonucunda olusan g¢evresel tahribat yesil liriinlere
olan talebi arttirmistir.

Isletmeler acisindan ele alindiginda trend belirleyicileri
miigteri haline getirmek kolay goziikmektedir. Yesil iriinler
piyasaya siriildiiginde, ilk denemek isteyen grup trend
belirleyiciler olacaktir. Bu baglamda bakildiginda temkinli
alicilarin  fikirlerini  degistirmek zordur. Bu grup trend

belirleyicilerin aksine yesil {iriin kullanmamak i¢in yogun ¢aba

sarf eder.
Trend Deger _ Standartlan Temkinli
Belirleyici Aravan Izleven Alict

Yesil Uriinleri Satin Almada Azalan Olasilik

Kaynak: Kotler, 2010, 176

MUSA CAKIR



344

Yesil Uriin Gruplar: Cercevesinde Marka Ve Markalama

Kararlar
1.2. isletmeler Acisindan Yesil Pazarlama

Ticaretin sosyal ve gevresel etkilerine dair endiseler ¢ok
eskidir. Son otuz yil boyunca bu endiseler siddetlenmis ve
pazarlama ile fiziksel ¢evre arasindaki iliski hakkinda biiyiik bir
tartisma ortaya c¢ikmistir. Pazarlama bir yandan siirdiiriilemez
dizeylerdeki talep ve tlketimin tahrik edilmesinden oturi
cevresel sorunlarin sebepleri arasinda sayilirken, diger taraftan
da bu sorunlarin ¢6ziilmesinde potansiyel bir kurtarici olarak

gorulmektedir (Peattie, 2001:129).

Cevre icin duyulan kaygilar ¢ok boyutludur. Kisisel ve
cevresel organizasyonlar genel olarak bes sorun iizerinde
odaklanmiglardir; kati atiklarin artmasi, su ve hava kirliligi,
kaynaklarin azalmasi, kimyasal maddeler ve doganin yok

olmasidir (Emgin ve Tiirk, 2004:8).

Isletmelerin eylem ve etkinliklerinin toplum iizerindeki
etkileri ile toplum normlar1, degerleri ve ¢ikarlar1 arasinda bir
uyum saglamak, yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin
geregidir (Islamoglu, 1999:25). Bu konulara iliskin tiiketicilerde
ve kamuoyunda son yillarda artan ilgi ve duyarlilikla paralel bir
bigimde bazi tiiketicilerin satin alma kararlarinda sirketlerin
konuya iligkin hassasiyetleri ve gercekten iyi niyetli olup

olmadiklar1 da sorgulanabilmektedir (Torlak, 2009:110).
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Tiiketiciler insan ve hayvan sagligi, hijyen ve gevre
konusunda emniyet ve glvenlik istemektedir. Pazardaki
beklentilerin degismesi ile rekabet kosullar1 da degismistir.
Yeni rekabet kosullar1 altinda isletmelerin iiretim ile ilgili bazi
diizenlemeler yapmas1 geregi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler de
bu gelismeler iizerine stratejilerini yesil degerler iizerine
kurmaya baglamiglardir. Bu strateji isletmeleri fiyatlamada,
iriin Ozelliklerinde ve tamitimlarinda yesil degerleri koruma
zorunlulugunu kacinilmaz kilmaktadir (Boztepe, 2012:6).
Degisen tiiketici tutumlar1 da g6z oniinde bulunduruldugunda
yesil pazarlama stratejileri firmalar igin bir gereklilik haline

gelmektedir.

1.3. Yesil Pazarlama Stratejileri

Andrew Crane 2000 yilinda yapmis oldugu bir ¢aligmada
1990’1larin ortalarindan sonlarina kadar olan siiregte, ticari
gevrelerin  karst  ¢iktigi  durumlardaki yesil pazarlama

stratejilerini tanimlamigtir (Aktaran: E. Yilmaz, 2003:93-94):

Pasif Yesillik: Bu strateji aslinda, yesil pazarlari aktif
olarak arayip bulmayan ve triinlerin ¢evresel performanslarini
gelistirmek icin aktif olarak caba sarf etmeyen isletmelerin

stratejisidir. Bu isletmelerin yaklagimi, niifuzlu kilit paydaslar
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tarafindan ilgilenmeye zorlandig1r ¢evresel meselelere hakim
olmaktir. Medyanin, giicli miisterilerin, baski gruplarinin,
kanun koyucularin zorlamasiyla gevresel faaliyetlere yonelen
isletmeler bu gruba dahildir. Peattie ve Ratnayaka bunu diizene
uyma ve giiclii dig baskilar1 karsilama amaciyla “diistinmeden
yapilan” bir strateji olarak tamimlamigtir. Pasif yesillik
muhtemelen ¢evresel kaygilara genellikle kapali olarak
algilanan sanayilerde cazip olarak kalmaya uygundur ve
isletmelerin  bulunduklar1 ¢evrede degisime karsi esnek

olmalarina olanak saglar.

Sessiz Yesillik: Bu stratejinin pasif yesillikten anlam
olarak basglica farki, bu isletmeler spesifik yesil pazarlar1 agik¢a
tekrar arastirmiyor ise de isletmelerin gevresel iiriin gelistirme
calismalar1 dis baskilarin yoklugunda bile giindemde olmasidir.
Uriinlerin ¢evresel agidan daha iyi olmasi icin, derece derece
degistirilmesine ~ odaklanilmaktadir. =~ Caligmaya  katilan
isletmelerden bir tanesi bu stratejiyi “Toplam Kalite Cevre
Yonetimi” olarak tanimlamaktadir. Ancak, Sessiz Yesillik
Stratejisi, kaliteyi vaat eden bir isletme i¢in muhtemelen

yetersiz kalmaktadir.
Nis Yesillik: Caligmada yer alan 16 igletmeden sadece bir
tanesinin gercekten yesil bir nisi hedefledigi goriilmiistiir. Nig

yesillik, isletmenin giiclii ¢evresel tercihler ile tiiketicileri
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hedefledigi ve bundan dolay1r geleneksel anlamda rekabet
edebilir diizeyde olan friinlerine yesil alternatifler olarak
sundugu durumu gosterir. Cevresel yonetim, bazi isletmeler i¢in
stratejik faydanin bir anahtar oldugunu gosterir ve bu da rekabet
avantajinin en 6nemli noktasidir. Yesil pazarlamanin mantigina
gore, lUriinler essiz Ozellikler sunmali, reklamlar da bu yesil
faydalar1 vurgulamalidir. Nis yesillik stratejisi, sinirli rekabete
maruz birakilan isletmeler harig, gittikce siipheli bir hal
almaktadir. Procter&Gamble, Unilever ve Sainsbury’s gibi daha
ana egilimli rakipler, daha az radikal yesil sunumlar ile basarili
olurken Ecour ve Ark gibi yesil nisin Otesinde gelismeyi

basaramayan pek c¢ok isletme vardir.

Isbirlik¢i Yesillik: Bu stratejide tiim paydaslarla isbirligi
s6z konusudur. Cevresel problemlerin timi treticide degil,
iriin tedarik ve dagitim zincirlerinde de ortaya ¢ikabilecegi igin
tedarikciler ve dagitim kanallar1 ile ortak girisimlerde
bulunulmalidir. Tiiketicilerin giivenini kazanmaya yardimci
oldugu icin c¢evresel baski gruplariyla da isbirligi yapilmalidir.
Isbirlik¢i yaklasimlar, gelecekte stratejik gelisme icin epey
firsat sunmaktadir. Stratejilerin en zoru olmasma ragmen,
basarili bir sekilde gelismek i¢in ¢cok 6nemli avantajlar1 saglar.
Bu yaklagim, tiiketici giiveni, etkili tedarik zinciri, dogru bilgi
ve etkili bir kamuoyu sesi gibi kritik yesil pazarlama unsurlar1

saglayabilir.
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Sonugta, bir strateji olarak “pasif yesil isletme”
paydaslarinin taleplerine cevap verebilir anlaminda, “sessiz
yesil isletme” gelisen c¢evresel ¢oziimlere dogru kademe
kademe ve tedbirli bir sekilde ilerleyen anlaminda, “nis yesil
isletme” ise kendi yesil delillerini elinde bulundurabilen ve

tiketicisine bunu anlatabilen anlaminda kullanilabilir.
2. Markamin Kavramsal Cercevesi

Marka, gilinlimiiz pazarlama ve iletisim diinyasinda
kullanilan en popiiler kavramlardan biri durumundadir.
Herhangi bir insan grubuna markanin ne oldugu soruldugunda
ise verilen cevaplar birbirinden oldukca farklidir. Bazilarina
gore marka, sadece bir isim veya ticari bir markadir. Bazilari ise
markanin bir {irlin hatta bir taahhiit oldugunu diisinmektedir.
Ancak pek ¢ok kisi marka sozciigiinii kullandiginda markanin
en bilinen sunum sekli olan ismini diistinmektedir (Knapp,

2000:5).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére “marka;
bir isim, terim, igaret, bir sembol ya da diger gdstergelerin bir
saticinin riiniinii digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir.”

(Tosun, 2010:7).

Amerikalt marka uzmani1 David Aaker da “Marka Degeri

Yonetimi” adli kitabinda benzer bir tanimla markay:1 bir veya
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bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan
ayirt edici bir isim ve/veya sembol” olarak ifade etmektedir
(Aaker, 2009: 25).

Bir markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi veya
fark yaratabilmesi i¢in gorsellik basvurulacak ilk adimlardan
biridir. Ancak bagvurulan bu gorselligin baz1 duygular1 ve soyut
Ogeleri de beraberinde tagimasi farkli, kalict ve uzun soluklu bir
marka olmak i¢in énemlidir. Bunun yolu da tiketicilere daha
yakin olarak onlarin ne istedigini bilmekten ge¢cmektedir.
Yukaridaki tanimlar markayr isletmeler acisindan ele
almaktadir. Ote yandan markay: tiiketiciyi de igine alan bir
ifadeyle tanimlamak gerekmektedir. Bu baglamda marka, bir
kimsenin satin aldigi ve tatmin olmasini saglayan ozelliklerin
sepetini vaat etmektir. Bir markayr marka yapan ozellikler
gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, maddi veya gozle
goriilmeyen  Ozellikler olabilir. Bu a¢idan markanin,
tilketicilerin  zihnindeki imaj oldugunu sdylemek yanlig

olmayacaktir (Wood, 2000:662).

Pazara  sunulan  her  drlinin  marka  olmasi
gerekmemektedir. Oyle ki uygulamada markasiz pek ¢ok mal
ve hizmetin satildigim1 gérmekteyiz. Ancak marka kavramu,
isletmelere pek c¢ok yarar sunmaktadir. Oncelikle isletmeler

markasini taklit edilmesini 6nlemek ve korumak icin onu tescil
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ettirmektedir. Boylece markasini yasal acidan koruma altina
almis  olmaktadir. Ote yandan marka, rakiplerinden
farklilastirilip  tamitilirken  aslinda  dirline  bir  kimlik
kazandirmaktadir ve bir ol¢iide kalite ve belli iiriinler i¢in satig
sonrast bakim garantisi de vermektedir. Bu nedenle iirlinlerini
markalama yoluyla farklilastiran isletmeler en biiylik yatirimi

da sahip olduklar1 markalara yapmaktadirlar.

Markanin isletmelere sundugu bir bagka yarar da logo,
sembol, ambalaj, renk ve tasarim gibi gorsel unsurlar
araciligiyla isletmenin kendisini her ortamda tiketicilere ifade
etme olanagi yakalamasidir. Satis noktalarindaki raflarda,
vitrinlerde ve stantlarda markali olarak yer alan bir {irlin, bir
yandan da isletmenin tanitim ve reklamini yapmaktadir. Baska
bir ifadeyle markali bir iirline yapilan reklam harcamalar1 ve
reklamin sagladigi olumlu doniisler isletmeye, markasiz bir
urine yonelik reklam g¢alismalarindan ¢ok daha fazla yarar
saglamaktadir (Ar, 2007:8-9).

Isletmeler markalariyla ilgili kararlart sonucunda hem
rakiplerine gore pazardaki farkini ortaya koymakta hem de
tiikketicileri ile kuracagi iletisiminin igerigini de belirlemis

olmaktadir.
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2.1. Markalama

Markalama iriiniin veya hizmetin sundugu fayda ve
degerlerin etkili ve ilgi c¢ekici bir sekilde tiiketiciye
yansitilmasidir. Modern pazarlama anlayisina goére markalama,
tiikketici tatmini saglamak, tiiketicilerle uzun siireli ve giiclii
iligkiler kurmanin en etkin yoludur (Hart ve Murphy, 1998;
Berthon ve digerleri, 1999). Moon ve Millison (2003, 57)
markalamay1 “tiiketicilerin duymak istedigi hikayeler” olarak
tanimlamis ve tireticiler ile tiiketiciler arasinda stirdiirtilebilir bir

bag kurulmasinin 6nemli oldugunu sdylemistir.

Marka ve markalama iizerine ¢alisan bir siirii arastirmaci
ve uzman, markayr bir¢ok c¢esit ve kategoriye ayirmustir.
Asagidaki tabloda en yaygin olarak karsilastigimiz marka

cesitlendirme Ornekleri yer almaktadir.
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Marka Markalama Cesitleri Tablosu

Arastirmaci Kisi ve / veya Kaynak

Kategorilendirme / Cesitlendirme

Uriin Markalari
Servis Markalar1 — Isletme Markalari

Bill Chiaravalle and Barbara Findlay .
Schenck (from Branding For Dummies) | e Kisisel Markalar — Kisilik Markalar

o Uriin—Ozgiin Uriin, Uriin Gami

e Servis

Types of Brand e Organizasyon
(From http://changingminds.org/) e Kisi—Bireysel, Grup
e Etkinlik
o Cografi

The Chartered Institute of Marketing
2003- Types of Brands Makalesi. Ref.
(Goodchild, Callow, 2001)

Uriin Markalari
Servis Markalari

Ve diger marka siniflari;

E-markalar

Medya Markalar

Kar amaci glitmeyen kurum markalari
Ulusal Markalar

Kamu Markalar

Global Markalar

Orgiit Markalar

Baack, Donald ve Clow, Kenneth E.
“Integrated Advertising, Promotion, and
Marketing Communications”, 4th Ed.

Aile Markalar

Marka Genigletme

Kanat Taarruzu Markalama (Flanker
Brand)

Birlikte Markalama

igerik Markalama

Yardime1 Marka

Tamamlayic1 Marka

Ozel Markalar

Kotler ve Armstrong (2004:292)
Evans ve Berman,(1992:310-311).

Uretici Markast

Ozel Etiketli Marka(Arac1 Markas1)
Lisans Markasi

Ortak Marka

Jenerik Marka

Bir diger markalama cesitlerinden olan kiilt ve ikon
markalar da, tiiketicilerin algisinda yarattiklar1 ideolojilerle

tiketicileri etkilerler.
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Kult Marka; farkli olmay1 amaglayan ve bu farklilig
tagiyan, benimseyen markalardir. Bu tip markalarin sadik
miigterileri bir araya gelip, ortak degerler ve ideolojileri
sahiplenirler. Kilt markalara ¢rnek, VVolkswagen, Star Trek ve
Benetton. “Star Trek” insan haklar1 savas¢iligl, insanlar ve
yaratiklar, savas ve baris, irkcilik, uzay ve gezegenler arasinda

gecen seriveninden Oturd kulttar.

Tkon Marka, kiilt markalamanin bir iist basamag gibidir.
Ikon markalar, iiriinlerin sagladigi yararlarin otesine gecer ve
popiiler kiiltiirlin ve insanlarin hayatlarinin pargalar1 haline

gelirler.

Ikon markalar, insanlarin arzular1 ve/veya kaygilari
faydalanma yetenegine sahiptirler. Orrnek olarak, Coca Cola,
Nike, McDonalds, Lego, Rolex, BMW Mini, Marlboro ve
Vespa’yr verebiliriz. Mesela, Rolex “basar1i”, Coca-Cola
“mutluluk duygusu”, Marlboro “ozgiirliikk ihtiyaci”, Lego
“cocuklarin hayal giicii ihtiyac1” gibi duygular sahiplenerek
insanlarla bag kurarlar ve o markayi sahiplenen taraftar grubu
yaratirlar. Tkon markalar, aslinda tiiketicilerin ideallerini ve
olmak istediklerini somutlagtiran markalardir yani hikayesi olan
markalardir. Tiiketiciler hayallerini, ideallerini somutlastiran,
“olmak/yapmak istediklerini” en iyi ifade edebilen markalardir
(Niron ve Unanoglu, 2013: 324-325).
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Aslinda biitiin bu ikon ve ikon markalamanin ilk ¢ikis
noktasinin “popiiler kiiltiir” oldugunu sdylemek saniyorum ki
yanlis olmaz. Popiiler kiiltiir dedigimiz sey temelde, toplumun
elestirel bakisini degil de dogrudan “arzu” mekanizmalarin
hedef alir. Tiiketicilerinde arzularinm1i ne kadar disarn

¢ikarirsaniz, o kadar kuracaginiz bagi saglamlastirabilirsiniz.
2.2. Markalama Stratejileri

Markalama stratejisi, pazarlamacilar tarafindan farkli
nedenlerle kullanilmaktadir. Bunlar; yeni {iriiniin artan
maliyetini  kargilamak, yeni {riiniin  yiiksek  oranh
basarisizliklari, bitylik reklam maliyeti, pazara giren ¢ok sayida
marka, perakendecilerin artan gicl ve pazarda marka ile
baglantili yiiksek deger, tiiketici ile duygusal iligki kurmak igin
biitiinlesik iletisim tekniklerinin  varligt pazarlamacilari

markalama igin strateji benimsemeye motive etmektedir.

Bir marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet
avantaji elde etmesini, hedef tiiketiciyi tanimlamasini ve
tiikketicinin markadan saglayacagi yararlari sunmasin tiiketici
iletisimi saglama gorevini yerine getirmesidir. Dolayisiyla, bir
marka stratejisi; pazara sunulan Uriin ve pazar bélimleri olmak
Uzere iki temel degisken yer almaktadir. Bu degiskenler
arasinda baglanti kurularak denge olusturulmast marka

konumlandirma siirecine yardime1 olmaktadir. Marka stratejisi,

Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi | Journal of Social Sciences Institute | Year
- Y11 2017 | Number - Say1 9



(¢4}
«
un

Yesil Uriin Gruplar: Cercevesinde Marka Ve Markalama

Kararlar

firma icgindeki tiim markalarin bitinlestirildigi kurum
stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir. Kurum stratejisi
kararlari ile pazarlama karmasi elemanlarinin en uygun sekilde
biitiinlestirilmesi  sonucunda, hedef tiiketici  ac¢isindan
algilanmas1 istenilen marka konumu olusturulmaktadir. Ne
kadar yiiksek derecede marka sadakati olusturulursa, firma o

kadar avantajli duruma gelecektir.

Ardindan, marka stratejisine ait detaylar go6zden
gecirilerek markay1 en iyi anlatacak vaadin sunulmasi ve bunun
tanitim stratejisi ile desteklenmesi gerekmektedir. Marka
stratejisi belirlenirken, marka yoneticileri ¢ temel markalama
karar1 bulunmaktadir. Bunlar; {iretilen ya da dagitilan iiriin
markal1 bir {irlin mii, markasiz m1 yoksa her ikisinin karigimi m
olacak; markalama karar1 verildiyse, iiretici markasiyla mi
yoksa dagiticilarin markasiyla mi kullanilacak; araci kurum
veya Uretici kurum kararina bagli olarak nasil bir yontem
izlenecektir. Bu kapsamda, marka yoneticilerin Grtnleri icin
sececegi dort temel strateji bulunmaktadir. Bunlar; kisisel
marka adi, biitiinlestirici tiriin grubu adi, ayri iriin grubu ve
kisisel iiriin ad1 stratejisidir. Marka olusturma karar1 verildikten
sonra 6nemli diger bir karar ise, markalama stratejilerinin nasil
olusturulacagidir.  Isletmeler, marka stratejilerini  farkli

yontemlerle olusturabilmektedirler.
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Aile Markas:i Stratejisi: Goklu Urln stratejisi izleyen bir
firmanin marka adlandirma kararlari incelendiginde marka
yoneticileri {irlinleri i¢in secebilecegi dort temel strateji
bulunmaktadir. Bunlar; kisisel marka adi, biitlinlestirici tiriin
grubu adi, ayri ayri tiriin grubu adi ve kisisel iirlin ad1 stratejileri
olarak yer almaktadir. Ornegin; Philips, Mercedes-Benz, Nivea
gibi igletmeler, sirket isimlerini biitiin tiriinlerinde marka olarak

kullanmayn tercih etmislerdir.

Kisisel Marka Adi Stratejisi: Bu  stratejide batln
pazarlama cabalar1 sadece tek bir ad lizerine yogunlasmamakta,
driinler birbirinden farkli adlarla piyasaya sunulmakta, tiim
pazarlama, promosyon c¢alismalart bu adlar iizerine
yogunlagmaktadir. Bu stratejinin  en Onemli avantaji,
markalardan birinin pazar pay1 diismesi veya pazardaki konumu
itibariyle ikinci siraya yerlesmesi durumunda, firmaya ait diger
markalarin bu addan zarar gérmemesidir. Ornegin; Unilever ve
Procter&Gamble gibi firmalar her Uriin kategorisi icin bireysel
marka  kimliklerine odaklanmakta ve firma isminin

ozelliklerinden uzak durmaktadirlar.

Biitiinlestirici Uriin Grubu Adi Stratejisi: Firmanin biitiin
driinlerinin firma adim tasidigr stratejidir. Bu stratejide,
diriinlerin kurum imajindan faydalanmasi amacglanmaktadir. Bu
stratejide, hedef kitlenin markaya tanidik olmasi nedeniyle, yeni
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Urunlerin piyasaya siiriilmesinde avantaj saglarken, kurum imaji
desteginin almasiyla reklam maliyetleri de diisiiktiir. Ikinci
strateji olarak, her iirlinde firmanin ismi yer alarak semsiye veya
aile marka ismini icermektedir. Firma isminin kalite, gliven ve
deger verdiginde, her yeni {iriin hemen olumlu marka ¢agrisimi
kazanacaktir. Ancak, begenilmeyen iirlin oldugunda, bu durum
biitiin {iriin gamni bozmaktadir. Ornegin; Kelloggs’s gibi
firmalar orta yolu secerek, hem firma hem de bireysel marka
ismini  birlikte  kullanmaktadirlar.  (Ornegin  Kellogg’s
Cornflakes gibi).

Uriin  Grubundan Ayri Marka Adi Stratejisi: Bu
stratejide, her iirin grubunda karigikligi Onlemek, marka
imajimin farklilagmasini engellemek i¢in her iirlin grubuna farkl
isimler verilmektedir. Birden ¢ok fazla cesitlendirilmis iiriin
grubuna sahip firma icin bu stratejiyi kullanmak avantaj
saglamaktadir. Ancak, bu stratejide her liriin grubu farkli isimle
piyasaya  siriilldiiglinden  farkli  reklam  kampanyalar
uygulanmakta, bu da pazarlama maliyetlerini ylkseltmektedir.
Birinci strateji, firma veya her biri birbirine agik¢a bagh
olmayan farkli {irlinler i¢in Dbireysel marka isimleri
verilmektedir. Ornegin, Procter&Gamble bu tip markalama
stratejisi uygulamaktadir. Her marka kendi marka kimligi ve
marka degerini olusturmustur. Bu stratejide, bireysel

markalardan kurumun kimligi ¢ok uzaklagmaktadir.
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Kisisel Uriin Adi Stratejisi: Bu strateji, kisisel marka ad1
ve biitiinlestirici iiriin gruplar1 avantajindan meydana gelen, alt
marka stratejisidir. Bu stratejide, firma icin tlketicide olumlu
cagrisimlart arttiran duygular olusturacaktir. Bu alt marka
stratejisi, belirli marka inamslar1 yaratmada farklilagsma ve
firsata izin verecektir. Bireysel iiriin isimleri ile sirketin ticari
isminin biitlinlestirilmesiyle olusturulan bu stratejide, ticari
firma adiyla biitiinlestirilen iriin imajiyla, firmanin yeni
piyasaya siirecegi iirlinlerin dayaniklihigi artacaktir. Uriinler
birbirine benzerse, aym dagitim ve iletisim kanal
kullaniliyorsa, benzeri tiiketici gruplaria yonelik ise, iiretici
firma aym1 markay1 tasiyan degisik iriinlerinde aym kaliteyi
saglayabiliyorsa, bu stratejiyle, yeni 0riinin kabulini
hizlandiracak, tutundurma harcamalarinda azalma goriilecektir.
Ornegin; Philips, Mercedes-Benz gibi firmalar firma ismini
hakim marka kimligini {iriinlerinin hepsinde veya ¢cogunlugunda

se¢mektedirler (https://www.ayyildizdanismanlik.com.tr).

Dogru markalama stratejisi ile pazarda rekabet {istiinliigii
elde eden bir isletme rakiplerine gore tercih edilen, prestijli ve
pazar sartlarim belirleyebilen h&kim bir konuma da sahip
olabilmektedir. Ote yandan markalama kararlar1 isletmelere
daha yaratici ve dikkat ¢eken uygulamalari hayata gecirme

imkan1 da sunmaktadir.
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3. Isletmeler A¢isindan Ahnmas1 Gereken Markalama

Kararlar

Isletmeler  basarili  marka  ingasi-tasarimi  icin
uygulayacaklari pazarlama programini olustururken tiiketici
davraniglarina iligkin bilgilere ihtiyag duymaktadir. Pazarlama
uygulamalarinda tiiketici arastirmalar1 belki de daha once hig
olmadig1 kadar 6nem kazanmustir. isletme yonetimleri, artan
rekabet ve bilingli tiiketiciler tarafindan tamimlanan hizla
degisen bir pazarlama g¢evresine uyum saglamaya calisirken
ayn1 zamanda geleneksel pazarlama taktiklerinin azalan etkisi
ve yeni pazarlama unsurlarinin ortaya cikisi ile de miicadele

etmektedirler.

Bu karmasik pazarlama diinyasinda, isletmeler
kendilerini markalama ve markalarla ilgili oldukca gic
unsurlarla bogusurken bulmaktalar. Gii¢lii bir marka inga
etmenin en etkin ve verimli yolu nedir? "buzz marketing-
telefonla pazarlama™, "permission marketing-izinli pazarlama”,
"one-to-one  marketing-birebir  pazarlama”, ‘“experiential
marketing-deneyimsel pazarlama", ve benzeri popiilerlesmis
pazarlama yaklasimlarinin gergekteki fonksiyonlari nedir? Bir
markanin kuvveti ve degeri nasil 6l¢iilebilir? Bir markay1 ne
zaman ve nereye dogru genisletebiliriz (yeni bir {iriin

kategorisine mi yoksa yeni bir pazar boliimiine mi dogru

genisletmeliyiz)? Markanin degerini olusturan faktorleri ve
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mirasint korumaya c¢alisirken onu nasil daha cagdas hale
getirebiliriz? Bircok durumda miisterilerin ne hissettigini, ne
diisiindiiglinii ve nasil davrandigini daha derinden anlamak
yukaridaki sorularin cevaplandirilmasinda isletmelere c¢ok

degerli bir kaynak olusturmaktadir.

Markalamayla ilgili yillardan beri siiregelen arastirmalar
sonucunda  bircok  farkli  bilgi ihtiyactmin  markayla
bagdastirilmasi gerektigi goriilebilmektedir. Marka olmak igin
markanin bagdasmasi gereken bilgiler asagidaki temel bagliklar

altinda toplanabilir, (Keller, 2003:595).

Farkindalik: Kategorinin taninmasi ve marka tarafindan

tatmin edilmesi,

Nitelikler: Markal1 iriinii karakterize edebilecek iriin
performansi ya da marka kisiligi veya mirasi ile ilgili belirleyici

ozellikler,

Faydalar: Tiiketicilerin markali iriin niteliklerine
baglanmasini saglayan kisisel degerler ve anlamlar. Markanin
satin alinmasi veya tlketilmesi sonucu ortaya ¢ikan

fonksiyonel, sembolik veya deneysel faydalar olabilir.
Imaj: Soyut veya somut gorsel 6zellikler,

Diisiinceler: Markaya iliskin herhangi bir bilgiye karsi

verilen kavramsal tepkiler,
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Duygular: Markaya iliskin herhangi bir bilgiye karsi
verilen duygusal tepkiler,

Tutumlar: Markaya iliskin herhangi bir bilgiye karsi

verilen genel degerlendirmeler ve nihai yargilar,

Deneyimler: Herhangi bir diger markaya iligkin satin

alma ve tuketim aliskanliklari.

Markalama kararlarinin her biri birbirini etkilemektedir.
Bir markaya verilen isim, markanin logosunu, amblemini ve
ambalaj1 gibi markaya ait gorsel unsurlart ve markanin rakiplere
gore konumunu belirleyebilmektedir. Dolayisiyla, isletme
yoneticilerinin, dogru markalama karar1 alirken marka

konumlandirma stratejisini uygulamasi gerekmektedir.
3.1. Marka Konumlandirma

Isletmelere piyasaya bir iiriin sunduklarinda bu {iriiniin
diger iriinlerden farkinin ne olacagi, tiiketicilerinin bu {iriini
nasil algilayacaklar1 isletme yoneticilerince belirlenmek
istenmektedir. Bu durum aslinda bir tiir algilama yonetimidir.
Pazarlama yonetiminde bu algilama yonetimine konumlandirma

ad1 verilmektedir.

Konumlandirma kavramini ilk olarak 1972 yilinda
“Advertising Age” adli dergide “The Positioning Era” adli bir

dizi makale ile giindeme getiren Jack Trout ve Al Reis’a gore
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konumlandirma, tiiketicilerin zihnindeki beklentilere gore
markaya 6zel ve degerli bir alan yaratmaktir. Konumlandirmada
iirinden ¢ok tiiketicinin zihnine yonelik yapilan c¢alismalar
Onemlidir. Bu nedenle basarili bir konumlandirma igin
rakiplerden 6nce davranmak ya da rakiplerin yapmadiklarim
yapmak ve zihinlerdeki bosluklar1 bulmak esastir (Tosun,
2010:33).

Isletmelerin ~ markalarim1  konumlandirmalar1  igin
bagvurabilecekleri ~ bircok  farkli  stratejik  yaklagim

bulunmaktadir. Bunlar:
1. Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde, mal ve hizmetlerin hem
kendine has hem de rakiplerine 0zgu &zellikleri 6n plana
cikarilmaktadir. Bir marka ya da iriiniin pozitif 6zelliklerini
daha dikkat ¢ekici yapmak icin, o marka akla geldiginde olumlu
ozelliklerinin diisliniilmesi arttirilmak istenildigi zaman ve bu
Ozellikleri markanin nitelik giindeminde daha {ist siralara

yerlestirmek i¢in kelimeler ve imajlar kullanilabilir.
2. Fiyat-Kalite Iliskisine Gore Konumlandirma

Hooley ve arkadaglarina gore (1998), fiyat-kalite
kapsaminda konumlandirma, bir mal ya da hizmetin fiyat ve
kalite boyutlar1 goz oniine alinarak apsis ve ordinat sisteminde
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yuksek fiyat-ylksek kalite, yiksek fiyat-diisik kalite, diigiik
fiyat-diigik kalite ve diisiik fiyat-yiiksek kalite boyutlarindan
birinde konumlandinlmisidir.  Yiiksek fiyat stratejisini
uygulayan isletmeler, yiiksek kaliteye sahip ve markalasma
stirecini tamamlamig olan biiyilk imaj ve itibar1 elde etmis
isletmelerden olusmaktadir. Bu tiir isletmelere gore, tiiketiciler
her bir ek deger i¢in fazladan bedel 6demeye razidirlar. Ve
isletmeler bu yiizden markalarina daha fazla yatirim

yapmaktadirlar.
3. Uriiniin Kullammim Vurgulayan Konumlandirma

Bir mal ya da hizmetin nerede, nasil ve ne sekilde
kullanilmas1  gerektigine yonelik yapilan konumlandirma
tiriidiir. Bu konumlandirma stratejisinde, mal ya da hizmetin

ayirici ya da kendine has yonii vurgulanir.
4. Uriin Sinifint Vurgulayan Konumlandirma

Bir mal ya da hizmetin ayn1 {drin kategorisindeki
iriinlerle 6ziinde ayn1 6zelliklere sahip oldugu fakat bir yonii ile
digerlerinden farkli oldugunun vurgulanmasidir. Ornegin, sicak
bir igecek olarak bilinen Nescafe, yaz aylarinda iiriinliniin soguk
igilebilecek bir tiirlinli piyasaya siirerek soguk igcecek pazarina
girmistir.

5. Uriinii Kullananlart Vurgulayan Konumlandirma
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Mal veya hizmeti kullanacak hedef kitlenin kimlik ve
ozelliklerinin acik ve net bir sekilde belirtildigi konumlandirma
stratejisidir. Sadece dogalgaz tankerlerine hizmet veren bir
liman igletmesi bu tip konumlandirmaya Ornek olarak

verilebilir.
6. Rakipler ile Kiyaslayict Konumlandirma

Bir mal ya da hizmetin rakip isletmelerin mal ya da
hizmetlerine oranla sahip oldugu farkli o6zellikleri 6n plana

cikarmak araciligiyla yapilan konumlandirmadir.
7. Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma

Biiyiikkeklik’e gore (2004), bu konumlandirmada bir
mal, hizmet ya da markay1 diger mal, hizmet ya da markalardan
ayirt etmek i¢in hedef miisterilerde yerlesmis ve onlar i¢in bir
anlam ifade eden, onlar tarafindan kabul gormis, orf, adet,
gelenekler ve Kkiiltiire bagli semboller kullanilir. Kullanilan
semboller geleneksel bir kiyafet, renk ya da sekil olabilecegi

gibi konusulan sive de olabilir.
8. Yasam Bi¢imine Odakli Konumlandirma

Karacor’a gore (2000), tiiketiciler icinde bulunduklar
toplumsal katmanin tiiketim aligkanliklarim1 benimsemekte ve

bu aligkanliklara uygun tiikketim bigimlerini tiiketmektedirler.
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Tiiketim davraniglarini ise belirli bir yagsam tarzina bagl olarak

gerceklestirmektedirler.
9. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma

Pazarlama iletisiminde triin ya da hizmetlere insan
kisiliklerinin ~ 6zellikleri  yiiklenerek bir marka kisiligi
olusturulmaya ugragilmaktadir. Bu yaklasim, sembolik fayda
sunan markalarin konumlandirilmasinda sik¢a bagvurulan bir
yaklagimdir. Konumlandirma faaliyetleri gergeklestirilirken
Urln ya da hizmete atanan kisilik 6zellikleri g6z 6niine alinir ve

bu kapsamda konumlandirma gergeklestirilir.

Markanin konumunu belirlemede tiiketici ihtiya¢ ve
beklentilerinden yola ¢ikilmasi, markanin daha inandirict ve
kabul edilebilir olmasmm  saglayacaktir.  Tiketicilerin
zihinlerindeki konumu yonetebilmek igin markanin gorsel
unsurlarinin  tiiketiciye tasidigi soyut anlamlar belirlemek

gerekmektedir.
3.2. Marka Adimin Belirlenmesi

Bir markanin hedef kitlesiyle tanismasinda ilk ve belki de
en Onemli adimi ve ifadesi adidir. Marka adi, markanin
goriinimii  ile ilgili gorsel kimlikten ambalaja, iletisim
calismalarindaki mesaj ve gorsellige kadar tiiketiciye kendisini
anlattigl tim ortamlar i¢in bir zemin olusturmaktadir. Segilen

iyl bir marka adi tiiketicinin hem zihninde hem de kalbinde
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essiz “giiclii bir sembol” yaratabilmektedir. Etkili bir ad,
markanin degerini artirarak deger olusturma siirecini

guclendirmektedir (Knapp, 2000:93).

Isletmeler marka adina karar verirken dort temel marka

ismi stratejisinden birini kullanmaktadir. Bunlar (Kotler,

2000:192).

Aile adr markasi: General Elektric, Heinz Orneklerinde
oldugu gibi isletme sahip oldugu giiglii itibar1 markasina da

tasimaktadir.

Kisisel marka adi: Her Urune aile markasindan bagimsiz
bir marka adi verilebilmektedir. Farkli {irlin gruplarini tireten
isletmelerin  en ¢ok tercih ettigi stratejilerin  basinda
gelmektedir. P&G ve Unilever gibi hizli tiiketim tiriinleri tireten
igletmeler irilinlerine bu stratejik yaklasimla marka adi

vermektedir.

Her iiriin grubu icin ayri marka adi: Kog¢ Holding’in
Aygaz, Argelik, Tofas gibi farkli {irlin gruplari i¢in farklt marka
adlar1 segmesi bu stratejiye drnek verilebilir. Boylece her iiriin
grubunu birbirinden ayirarak olumsuz durumlar karsisinda bir
gruptaki markanin  diger gruptaki markanin  imajin

zedelemesine engel olunmaktadir.
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Isletme adi ve iiriin adi bir arada: Urinler birbirine
benziyorsa ve benzer tiiketici gruplarma yonelikseler tercih
edilen bir stratejidir. Komili zeytinyagi, Komili sabun, Komili

sampuan bu stratejiye drnek verilebilir.

Marka isminin, markalama kararlar1 icerisinde neden bu
kadar onemli ve farklilastirict oldugunu pazarlama uzman
Philip Kotler su 6rnekle agiklamaktadir: “Bir grup erkek denege
iki giizel bayamin fotograflart gosteriliyor. Daha sonra hangi
bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar her iki bayana
da aym oranda dagiliyor. Daha sonra, arastirmact ilk
fotografin altina bayamin ismini Elizabeth, ikinci fotografin
altina da bayanin ismi olarak Gertrude olarak yaziyor. Yine
aymi soru soruldugunda, bu defa deneklerin yiizde 80’i

Elizabeth’i daha giizel olarak segiyorlar.” (Kotler, 2000:89).

Iyi  bir  markanmn  &zellikleri sOyle  siralanabilir

(http://www.4mpatent.com):

* Marka ismi orijinal olmali: Marka istigal konusunu
cagristiran bir 6zellikte olursa bu durumda zayif bir marka
kabul edilecek ve marka sahibi markasinin tasviri unsurunu
digerlerinin  kullanmasina tahammiil etmek zorunda
kalacaktir. Mesela Dusakabin kararinda Yargitay marka
olarak tescil edilmesine ragmen bu kelimenin istigal

konusunu tasvir ettigi gerekgesiyle ¢cok sinirli bir koruma
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verecegi tespitinde bulunmustur. Ayni sekilde marka daha
once tescil edilmis markalara benzerlik tasimamalidir. Aksi
halde kot niyet yoksa 5 yil, varsa her zaman bir
hiikiimsiizlik davasiyla karsilagilabilecek ve markaya

yapilan yatirimlar bosa gidecektir.

» Hedef Kkitlesi tespit edilerek marka tercih edilmelidir.
Mesela bir giinliik tliketim malzemesi olan peynir, st gibi
iiriinler i¢in Ingilizce karisik, bitisik kelimeler miisterinin
hafizasinda yer etmesi agisindan giicliik teskil edebilir.
Ancak bu sekilde bir ismin konmasi mesela ilag
markalarinda sorun teskil etmeyebilir. Bu nedenle marka
tercih edilirken potansiyel miisterinin dikkat ve 6zeni de
g0z Oniine alinmalidir.

*  Yukaridaki bentle baglantili olarak marka hafizada kalici
olmal,

* Uluslararas1 pazarlara agilanacaksa ilgili dillerde olumsuz
veya uygunsuz bir anlami olmamali,

. Faaliyet gosterilecek {ilkelerde baska sirketlerin
markalarina ayniyet/benzerlik teskil etmemelidir.

Marka adma karar verilmesinden sonra her isletmenin
yapmasi gereken en onemli islem markasini tescil ettirmektir.

Boylece yasal olarak da markasinin sahibi olacaktir ve
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markastyla ilgili yaptig1 her calisma ve uygulamada markasini
garanti altina almis olacaktir.

3.3. Gorsel kimlik (logo, amblem, tasarim, ambalaj,
marka karakterleri)

Basta logo olmak iizere amblem, renk, tasarim gibi gorsel
unsurlar, markalarin dis diinya ile en ac¢ik bi¢cimde iliski kurma
ve kendini ifade etme yollaridir. “Ticari marka ve logolar,
kicuk alanda bilytk mesajlar iletme kapasitesi ile diinyadaki en
uluslararasi dili olustururlar (Islamoglu, 1999:301).

Gorsel kimlik, markanin tiiketicilerle en kisa ve etkili
yoldan iletisim kurmasini ve hatirlanmasini saglamada oldukca
blyuk 6neme sahiptir. Bu siregte bazen logo, amblem ve
renkleri tiiketicilerin zihinlerine kaziyacak ve onlarla iliski
kuracak destek unsurlar da kullamilabilmektedir. Spor
malzemelerinde bu iligki Unld bir sporcu ile gulzellik
malzemelerinde  giizel bir artistle  saglanabilmektedir
(islamoglu, 1999:301).

Markanin tiiketiciyle iletisiminde temel elemanlardan
olan logo ve amblem, markanin ismiyle beraber marka
kisiligine dair hedef kitleye vermek istedigi mesajlar1 harf,
kelime ya da say1 dizileri veya cesitli gorsel unsurlar araciligi
ile sembol haline getirmektir (Tosun, 2010:62). insanlar gorsel
iletileri daha kolay algilamakta ve hatirlamaktadir. Bu nedenle

amblemin, markayla ilgili cagrisimlarin somutlastirilmasinda,
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markanin kisiligi ve kimliginin tanitilmasi ve aktarilmasinda
Onemli islevleri bulunmaktadir.

Logolar, yazi1 sanat olarak nitelenen tipografinin
kullanimiyla bir kurum, {iriin veya hizmeti tanitmak amaciyla
harflerin kullanimindan olusturulan sdzciiklerin marka veya
amblem 6zelligi tagiyan simgeler sekline doniismiis bigimleridir
(Teker, 2009:88-91). Markanin logosuna karar verme
asamasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta logonun
farkli iletisim uygulamalarinda, farkli alanlarda ve ebatlarda
kullanilacak olmasidir.

Genel olarak bir markanin logo ve ambleminin tasarimi
sirecinde dikkat edilmesi gereken belli bashi noktalar
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Teker, 2009:91):

* tasarimi 0zgilin olmali

* kuruma 6zgli, orijinal ve yeni olmali

* algilamada kargasaya yol agmamali, okunabilmeli,

kolay anlagilmali ve hatirlanabilmeli

» markanin kimligini ve kisiligini yansitabilmeli

* her tiirli medyada ve dijital ortamda kullanima uygun

olmali

o farkli mekén ve iletisim araglarmin kullaniminda

Ozelliklerini ve etkisini yitirmemelidir.
* degisime agik olmali ve degisen zamana ayak

uydurabilecek giigte olmalidir.
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Renkler  markanin  algilanmasinda ve  yeniden
taninmasinda  oldugu kadar konumlandirilmasinda  ve
kaliciiginda da oOnemli rol oynamaktadir. Her markanin
logosunun, ambleminin, marka karakterinin, ambalajinin
mutlaka bir rengi vardir. Bu gorsel unsurlarin rengi, markayla
ilgili cagrisimlar1 desteklemeli ve anlamlarini derinlestirmelidir.
Renklerin genel olarak her birinin ayr1 ¢agrisimlar: vardir ancak
bazi ¢agrisimlar kiiltiirel ve toplumsal degerlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin Orta Asya’da kirmizi ve sari
renkler, Hindular  tarafindan  kutsal  renk  olarak
tanimlanmaktadir. Kirmizinin genel kabul goren 6z cagrisimi
ise, gug, enerji, dinamizm, heyecan, fizyolojik duygular,
kendine giiven ve erkeksiliktir. Psikolojik etkisi ise, uzun sure
izlendiginde heyecan ve gerginlik yaratmasi, kisa siirede ise
dikkat ¢ekmesidir. Yesil renk Islamiyet’te iistiin ve kutsal bir
nitelige sahiptir, cenneti simgelemektedir. Gilinlimiizde yesil
renk dogay1 simgeleyen, tazelik, dinginlik, istikrar duygularini
cagristirmaktadir ve bu nedenle de 6zellikle gida tiriinlerinin
ambalajlarinda ekolojik {irlinlere gonderme yaparak saglikli,
dogal, olmanin simgesi olarak kullanilmaktadir (Carti,

2012:164).

Marka karakterleri, markanin gorsel kimliginin dnemli
bir parcasidir. Bazi markalar icin ise adeta belkemigi

konumundadir. Sembol niteligi tasiyan marka karakterleri
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gercek kisilerden secilmemelidir. Sadece o markaya 6zel olan
yaratilan marka karakterleri marka ile ilgili farkindalik
Olusturarak markanin rakipleri arasindan styrilmasina ve marka
iletisiminde mesajlarin fark edilir sekilde sunulmasina yardimei1
olmaktadirlar (Tosun, 2010:64-65). Ornegin Yap1 Kredi
Bankasi’nin Vadaa adli marka karakteri, markanin tiiketiciyle
iletisiminde, mesajlarin etkili ve dikkat c¢ekici bir sekilde

sunulmasinda basariyla kullanilmaktadir.

Ambalaj, ilk zamanlarda iriinleri, dis etkenlerden ve
tasima sirasinda olabilecek zararlardan koruma amaciyla
kullanilirken  glinlimiizde markanin tiiketiciyle kurdugu
iletisimde 6nemli bir yere sahip olmustur. Ambalajin sekli,
malzemesi, rengi, boyutlar1 ve iizerinde yer alan sembol ve
yazilar markanin kimligi ile ilgili tiiketicilerde baz1 ¢agrisimlar
olusturulmasinda yardime1 olmaktadir. Uriinlerin kullanimi, son
tiketim tarihleri gibi bilgilendirici detaylarin yani sira ambalaj,
bir markanin ismi dahi okunmadan hatirlanmasinda ve

taninmasinda etkili olmaktadir.

Sloganlar, bir markanin taninmas1 ve ikna edici bilgilerin
sunulmasinda 6nemli bir yere sahiptirler. Ozellikle marka
iletisimi  agisindan ele alindiginda markanin  adinin
pekismesinde, markanin tiketicilerin  zihinlerinde aktif
olmasinin  saglanmasinda  sloganlar  kaldirag  gorevi
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gormektedirler. Bazen sloganlar, isim, logo, amblem ve marka
karakterindeki  belirsizlikleri ~ netlestiren  mesajlar  da
verebilmektedir. Bu sayede bir yandan da markanin
konumlandirilmasina yardimecr olmakta ve hedef kitlenin
markaya yonelik diisiinmesini ve algilamasini da yonlendirmede

onemli bir igleve de sahip olmaktadirlar (Tosun, 2010:66-67).

Bir marka igin semboller; geometrik sekiller, ambalaj,
logo, insan, ¢izgi karakter gibi hemen her sey olabilir.
Gorselligin -~ giiniimiizdeki artan O6nemi g6z Oniinde
bulundurulursa semboller bir marka icin bilinirlik, tiketiciye
sunulan olumlu c¢agrisimlar ve bunlarin  karsiliginda da
algilanan kalite ve sadakati de etkileyen bir giice sahiptirler.
Markalama kararlarinda gorsel kimlik, 6zellikle benzer tiretim
tekniklerini kullanan ve aymi pazara hitap eden isletmeler i¢in
Ozenle secilmesi gereken, gelecekte hayata gecirilecek
pazarlama ve iletisim stratejilerinin etkisini ve basarisim1 da

belirleyen bir 6Gneme sahiptir.
Sonug ve Oneriler

Giliniimiizde ¢evrenin kit kaynaklar arasinda yer almasina
karsilik, maalesef buna verilen énem ve deger yeterli seviyede
degildir. Cok az sayilabilecek isletmeler bu konuda duyarlilik
gostermektedir. Cevre ile ilgili sorunlarin ¢ok eskiye

dayanmasina ragmen bu konuda yapilan caligmalar yine de
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yeterli degildir. Aynm1 sekilde giiniimiizde yeni yeni glindeme
gelen “Yesil Pazarlama” ile ilgili yapilan calismalar ¢ok fazla
degildir.

Yesil pazarlama, isletmelerin rekabet ortaminda
farklilagmalarimi saglayan onemli bir ara¢ konumundadir.
Pazarda yer alan tiiketiciler ile rakiplere gore daha iyi iletisim
kurabilen, yesil driinlerini, hizmetlerini ve sahip olduklar1
markalar1 hedef pazarlara felsefesi etik degerlere baglilik olan
sosyal sorumluluk anlayisi ve uygulamalar1 i¢inde sunabilen
firmalar, diger firmalara gore daha fazla rekabet avantaji
saglayabileceklerdir. Dolayisiyla, yesil pazarlama faaliyetlerinin
Onem kazandigi ve tiiketicilerin yesil iirlinlere olan talebinin
arttigl glinlimiizde s6z konusu rekabet avantajimi yakalamak
isteyen pazarlama yoneticilerinin Urtin yelpazelerini gozden
gecirmeleri ve bu yonde gerekli degisiklikleri yapmalari

gerekmektedir.

Bunun igin yesil tiriin gruplar1 tizerine gliglii bir marka ve
markalama stratejileri gelistirilmesi, tiiketicilerin, isletmenin
iiriinlerinin ¢evre dostu oOzellikleri hakkinda dogruluk ve
dirdstlik ilkesine uygun tanitimlar yapilarak bilgilendirilmesi
ve ikna edilmesi gerekmektedir. Bu cercevede, marka, hedef
kitlesiyle miimkiin olan her asamada temas etmelidir. Temas
edilen her asama da dikkatle yonetilmelidir. Tiim bu faaliyet ve

Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi | Journal of Social Sciences Institute | Year
- Y11 2017 | Number - Say1 9



w
un

Yesil Uriin Gruplar: Cercevesinde Marka Ve Markalama

Kararlar

cabalar igletmelerin imajimi saglamlastiracak, gelecekte ayakta

kalmalarim saglayacaktir.
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