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Abstract: Choice of targeted market segment and
determination of positioning strategy has been one of
important marketing activities depending upon developments
in marketing conditions. One difficulty in determining
positioning strategy is that products and services with
different brand names are treated as if they are very similar to
each other. Defining criteria for differentiating products and
planning marketing mix makes the positioning strategy
important. Another problem is the difficulty of choosing
targeted group in the market segment. Definition of
consumer group having similar behaviour and determination
of behaviour criteria has been given significant importance
in the literature. One reason behind this is that today
consumers are more knowledgeable about products and
services than before. Under these circumstances positioning
has become an important and difficult task to perform for
marketing managers. Another point is that until recently firms
have been able to maintain perceptual positioning via
promotion and advertisement efforts. However, today
positioning goods and services for target markets of specific
consumer groups is concerned with building perception for the
products and needs a clear definition of marketing  mix
strategy. All marketing efforts should therefore be directed to
targeted consumer perception.

This study deals with the important elements of building
perceptual positioning of products and services for targeted
markets.
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Ozet: Hedef pazar boliimiiniin secimi ve hedef pazara ozgii
konumlandirma stratejisinin belirlenmesi pazar kosullarnndaki
gelismelere bagh olarak onemli pazarlama faaliyetlerinden
biri olmugtur. Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinde en
biiyiik giicliik farklh markaly mal ve hizmetlerin pazarda ¢ok
benzer izelliklerle islem gormesidir.

Kisaca farkl markali benzer mal ve hizmetleri ayut edecek
kriterlerin ve pazarlama planlamasimin olusturulmasimn
giicliigii konumlandirma stratejisini Snemli kilmaktadir.

Diger iGnemli sorun pazar boliimlenmesinde hedef kitle
seciminin zorlugudur. Benzer tiiketici davramsim gosteren
kitlenin tarmumlanmasy ve davramg kriterlerinin belirlenmesi
yapilan literatiir calismalaninda onemli bir pazarlama faaliyeti
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Buradaki giicliigii doguran sey
tiiketicinin ¢ok genis diizeyde mal ve hizmet bilgisine veya
pazar bilgisine sahip olmasudw. Ulusal ve uluslararasi
pazarlardaki mal ve hizmet bilgilerine sahip olmak tiiketiciler
agisindan bu giiniin yasanan kosullaninda hic de zor degildir.
bilgisi kosullarinda giiclesmigtir.

Konumlandirma icin bir baska onemli konu, isletmeler yakin
zamanlara kadar tiiketici kitlesi iizerinde hedeflenen algisal
konumlandirmay: daha ¢ok tamtim ve tutundurma cabalariyla
olusturabiliyordu. Ancak konumlandirmada hedef pazarlara
ozgii geligtirilen mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici algisinin
istenen noktada olusturulmasi bir biitiin olarak uygun
pazarlama bilesenleri stratejisinin olusturulmasina baghdir.
Kisaca tiim pazarlama cabalar: hedeflenen tiiketici algisimin
olusturulmasina yonelmelidir. Yapilan calismadaki ozgiinliik
bu ii¢ nokta iizerinde yogunlasmaya yonelik olmustur.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Konumlandirma
Stratejileri,  Tiiketici  Algisi, Alg
Haritalama

L GIRiS

Artan tanitim faaliyetleri, artan rekabet kosullari
ve pazarlama iletisim  ¢abalarinda  markalarin
konumlandirilmasinin  ve diger markalardan ayirt
edilmesinin  Gnemi  gittikce artmaktadir, Ozellikle
pazarlarda yeni markalar ve farklilasan benzer ikame
iriinlerin  artmaya baglamasi konumlandirmay: daha

onemli bir konu olarak ortaya c¢ikarmugtir. Pazardaki
benzer mal cesitlerin artmasiyla markalar arasindaki
farklar azalmis ve iistiinlikler yada tamimlayici
ozelliklerin vurgulanmast igletmelerin yonelmek zorunda
kaldiklar bir galisma alan haline gelmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin araclart ve-
cabalar farklilastikca konumlandirma stratejisinin Snemi
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de artacaktur. Bunu, daha ¢ok, mal ve hizmetlerin
faklilastirma maliyetlerinin azalmast ve tutundurma
alamindaki bilgi iletisim araclarindaki bas dondiiriicii

gelismelerde izlemek miimkiindiir. Yeterince
cahgilamayan pazarlama konulari icinde yer alan
markalarin  konumlandiriimasi cesitli  acilardan

incelenmeye deger onem arz etmektedir. Bu ¢aligmada
konumlandirmanin  rekabet  boyutunda, pazarlama
iletisimi boyutunda ve pazar bdliimlemesi veya hedef
pazar  boliimiiniin se¢iminde irdelemeler yapilmistir.
Calisma daha cok teorik irdelemeyi esas alan konuyla
ilgili literatiir taramast iizerinde yogunlagmistir. Ozellikle
mal ve hizmet agisindan pazarlarda markalarin oldukga
cesitlenmesi, rekabetin yogunlagmasi ve tutundurma
araglarinmn  ¢ok daha etkin kullanilmasi pazarlama
biliminde c¢esitli gelismeleri meydana getirmistir.
Gelismeler benzer iiriinlerin ¢ogalmast ve markalar
arasindaki rekabetin  yogunlagmasim1  saglamis ve
isletmelerin kendi iriinlerinin pazardaki konumlamasini
isletmelerin hedefledigi noktada tutmak giiclestirmigtir.
Isletmelerin hedef aldiklar1 pazar bdliimiine ulagmak igin

planlanan konumlandirmay1 hedef tiiketicilerin
algilamalarinda  saglamak ve uygun pazarlama
programlarinin  gelistirilmesi aym1  yonde igerikte

paralellik arz etmektedir. Markalarin konumlandirilmasi
hem hizmetler sektoriinde hem de mal pazarlarinda artan
ve farklilagan markalarin  olusmasiyla isletmeler icin
onem kazanmaya baglamistir. Ozellikle rakiplerin
artmast ve tiiketicilerin ¢oziimleme giicliikleri nedeniyle
homojen olmayan pazarlar1 boliimleyerek tanimlamak ve
planlanan uygun algilamay: olusturacak konumlamay1
belirlemek olduk¢a giiclesmistir. Konumlandirmada
kullamilabilecek ¢esitli yaklagimlarin secimi ve isletme
hedefleriyle uyumlastiriimast pazardaki imajin
tamimlanmasini  saglamaktadir. Ayrica ¢alismada bu
konularla ilgili literatiirden ve uygulamalardan c¢esitli
tanimsal degerlendirmeler yapilmustir.

II. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Pazarlamada onceleri tutundurma ve reklam esasl
ve marka imajina baglt biitiinlesik pazarlama iletigimi
kavrami 6n plana ¢ikmaya baglamigken daha sonra ayni
iceriklere sahip markalarin artmasiyla tiiketicilerin ayirt
etme yetenegi gelismis ve konumlandirma kavrami genel
kabulle gelismeye baglamigtir. Konumlandirma, islevsel
olarak potansiyel tiiketicilerin bir markayi, iirlin hattin
veya isletmeyi algilamalarimn amaglara uygun olarak
etkilemek igin belirli bir pazarlama karmasini gelistirir.
Kisaca konumlandirma islevi tiiketicilerin zihninde
istenen algly:r olusturmayr  hedeflemektedir.  Etkin
konumlandirma hedef tiiketici algisim yada rakip
tirlinlerin = tamimladigr rekabet ortammnin  kriterlerini
kullanmak zorundadir [1]. Pazarlamacilar belirli bir
marka mal yada hizmetin farklilifin1 6n plana ¢ikararak
iirlinlerini ayirt etmeye yada tiiketicileri satin almaya ikna
etmeye caligirlar. Ancak her zaman ayirt ediciligi iiriin
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farkliliiyla saglamak miimkiin olmayabilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, bir markanin tiiketicilerini konumlamanin
algisal boyutlu niteligiyle etkileyerek yiiksek hacimli
talep yaratmayi tercih ederler. Konumlandirma siirecinde
uygulanacak programda pazarlama yoneticisinin gorevi
hedeflenen uygun miisteri algisini olusturmaktadir [2].
Markalarin gogalmaya bagladig1 pazarda bir markanin mal
ve hizmetierinde konumlandirma tiiketicilerin algilarin,
rakip iiriinlere kiyasla tepkilerini ve mal veya hizmete
iligkin olusturulan pozitif duygulardan olusan bir
biitiindiir. Bir baska kisa degerlendirmede ise
‘konumiandirma kavramu tiiketici zihninde bir bakis agisi,
bir imaj veya bir pozisyon yaratmak olarak diisiiniilebilir’
[3]. Uriinlerde konumlandirma siirecinin  basariya
ulagmasi iiriin yasam egrisindeki gelisim siireciyle de
ilgilidir. Bir bagka a¢idan bakildiginda iirlin niteliklerinin
konumlandirma amacina uygun gelisimi saglayamamigsa
ya da sadece rakiplerin iiriinlerine bagh olarak
konumlandirma stratejisine yonelmek amac¢ sapmasi
meydana getirebilir [4]. '

Bu alanda calisanlar konumlandirmay: kavramsal
olarak tanim birligine varilarak c¢oziimlemeden adeta
kaginmuglar. Ancak islevsel agidan goriis birligine varilan
noktalar olmustur [5]:

e Pazarlama iglevlerini siirdiirmekte kolaylastirict
rol oynamaktadir.

e Konumlandirma hedef tiiketici egilimlerine
dayandirilarak ¢oziimler liretmelidir.

e Konumlandirma hedef tiiketicilerin ihtiyaglari,
algilamalari, tutumlari, kosullari, {iriin kullanma bigimleri
ve tepkileri gibi alanlarda yapilan arastirmalara dayali
olmast halinde belirli bir basariya ulasabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro
diizeydeki alanlarda ¢oziimleme yetenegine sahiptir.

e Hedef tiiketicinin belirli bir iriine yonelik
algiladigit  konumlandurma  {iriiniin - gergek  fiziksel
nitelifinden daha ¢ok isletmenin tutundurma gabalariyla
olugturdugu fiziksel icerikli olmayan zihinsel algilayisa
bagli olarak olusturulabilir.

Goriis birligine varilan bu noktalardan hareketle
tanimlamaya gidilirse bir marka ile mal veya hizmeti,
secilen hedef pazar boliimleri, rekabet ortami ve isletme
imkanlar1 bakimindan hedef tiiketicilerin belirgin
algillarimi, tutumlarint  ve tiiketim  aligkanhklarinin
olusturulmasinda istenen pozitif noktaya ulagmasim
saglayan bir siire¢ olarak gormek miimkiindir [6].
Konumlandirma tiiketici zihnindeki- ayirt edici algilamay1
farkhilagtirmaya bagh olarak gergeklesmektedir. Ornegin,
hizli beslenmeye yonelik (fast food) bir restoran
markasinin iiriin farklilastirmasinda kullanilan malzeme,
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hardal, icecek ve yardimci malzemelerdeki farklilagtirma
yerine iiretim standartlarinda daha hijyenik bir ortamin
olusturulmasini  6n planda tutarak konumlandirmaya
gidilmektedir.

II. PAZAR BOLUMLEME CABALARI
ve HEDEF PAZARA OZGU
KONUMLANDIRMA

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve bilgi iletisim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler yeni iiriin
tasarimi ve iiriin farkhilagsmasinin hem maliyetini azaltmis
hem de hizini artirmigtir. Bu temel nedenlerle pazarda mal
ve hizmetler bir Dbirlerine benzesmeye, markalar
alabildigine ¢oZalmaya, fiyatlar daha fazla rekabetci
olmaya ve iiriin yada hizmetlerin nitelikleri daha fazla
benzesmeye baglamistir. Pazarda alternatif marka ve
iiriinlerin alabildigine cesitlenmesi tiiketicilere mukayese
imkanini saglamigtir. Pazar farkli nitelik ve nicelikteki
tikketicilerden olugur. Pazarlamaci acisindan temel
farkliliklar istekler, imkanlar, statiiler, satin alma
davraniglari ve satin alma uygulamalarn seklinde
Ozetlenebilir. Bu boliimleme kriterleri mal ve hizmetin
tiiriine gore de degisiklik gosterebilir.

Ancak bu temel fakhliklar Dbile
boliimlemesini zorunlu kilmaktadir [7].

pazar

Pazar boliimlemesinin gergeklestirilmesi icin bir
¢ok yontem kullanilabilir. Ancak etkin bir pazar
boliimlemesi yapmak isletmelerin her zaman zorlandiklari
bir alandir. Isletmeler icin ©nemli olan pazar
béliimlemesi ve hedef pazarin tanimlanmasi pazarlama
yonetiminin stratejik planlama siirecini olugturmaktadir.
Kisaca hedeflenmis miisteriler ne istiyor ve isletmenin
pazarda rekabet giiciinii siirdlirebilmesi igin neler
yapmaya ihtiyact vardir. Bu sorularin cevaplandirilmasi
isletmenin etkin pazar boliimlemesinde izledigi strateji ile
ilgili ipuglarim ortaya gikarmaktadir. Uriin ve hizmetleri
konumlandirmadaki  siirecte de bu iki temel strateji
izlenmektedir. Birinci yaklagim tiiketiciye ikinci yaklagim
rekabete agirhik vermektedir. Pazarin boliimlenmesinde
izlenen c¢esitli yaklasimlardan sdz etmek miimkiindiir
ancak klasik temel yaklasim kisaca asagidaki gibi
Ozetlenebilir [8]:

e Pazar boliimlemesi igin Olgiitler belirlenir.
e Boliimleme i¢in ayrint1 ve sinirlamalar saptanir.

o Hedef pazar boliimiiniin cekiciligi ve pazar
paymnin tanimlamasi yapilir.

¢ Hedef pazar secilir.

o Hedef pazara yonelik etkin konumlama yapilir.

e Hedef pazara 0zgii pazarlama karmasi
tanimlanir.

Yeni iirin yada yeni markalarda veya
farkhlastirilmig iiriinlerde ayni boliimlemeden
yararlanilabilir.

Burada esas amag pazarin boliimlenmesinden ¢ok
hedef pazara ozgii etkin konumlandirma stratejilerinin
o ve olugturulmasidir. Bu arada pazardaki
konunu.. :rmanin belirlenmesi, pazarlama cabalar1 ve
amaglai: igindeki uyumun saglanmasi isletmeler igin
kargilagilan zorluklardan birisidir. Literatiirde genelde
izlenen islem sirasi, pazar bolimlemesinin kriterlerinin
olusturulmast ve gerekli tammlamalarin yapilmasi,
belirlenen pazar boliimiindeki avantaj ve dezavantajlarin
belirlenmesi, bu ortamda hedef pazar segimi siirecinde
konumlandirma c¢alismalarinin yapilmasi  ve netice
olarak ilgili pazar karmasinin hazirlanmasi seklindedir
[1]. Ancak bu klasik siire¢ Pazar ¢evresi dinamikleriyle
olusan Rekabet kosullarinda siirekli dinamik bir degisimi
zorunlu kilmaktadir. Mevcut bir {iriin igin potansiyel
miigterilerin algilayacag: sekilde konum degisikligi icin
farkli diizenlemeler de gelistirilebilir [2]. Gelisen rekabet,
gelisen tamitim ortamlari, gelisen iletisim ve iiretim
sistemlerinde bu kisit zorunlu olarak dinamik bir nitelikle
isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir.

Yapilan bir ¢ok tanim igerisinde konumlandirma,
tiiketici yoniindeki algilayis veya marka ile ilgili yarginin
karsilagtirma atmosferinde olugmasi olarak goriilebilir.
Belirli bir noktada olusan bu yarginin degistirilmesi veya
planli olarak farklilagtirilmasi asamasinda sorunlar
yasanmaktadir. Sorun mamul bilesenindeki
farklilagtirma, tamitim metni veya tanitim ortamindaki
farklilastrma yada tiim pazarlama bilesenlerindeki
farklilagtirmanin planlanan konumlandirmaya ulagmadaki
onemli kisitlar1 olusturmasidir [9]. Kisaca, tiiketici
algisindaki konumlamanin farkhlastirilmasinda sorunlar
yasanmaktadir. Pazar ve tiiketiciyle ilgili aragtirma
bulgularimin  ortaya c¢ikarilmasi veya giivenirliZinin
yaninda, rakip markalarin gelisimini ve tiiketici
algilayiginin siirekli degisimini bir sorun olarak gérmek
gerekmektedir.

Isletmeler konumlandirma igin mamul bilegenlerini
ve rakiplerinin mamul bileseni niteliginin yan: sira bagka
faktorleri de kullanmahdir. Ornegin, isletme misyonunda
diisiik fiyat lideri olmak yada kullanim siiresinin
uzunlugunu vurgulayarak bir amaci saglamaya yonelik
konumlandirma yapmak miimkiindiir. Mevcut {iriine
yonelik  miisteri algistm  de8istirmeyi  igeren
konumlandirma stratejisi, iiriin niteliklerini ya da 4P’yi
hedef almak zorunda olmahdir. Uriin iizerindeki
niteliklerin iyilestirilmesi, fiyatin daha ucuz olmasi ya da
daha pahali olmas1 gibi dort pazar bileseniyle ilgilenmek
konumlandirmanin temel amaci olmalidir [2].
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Cahismada konumlandirmanin marka imaj1 ve
isletme hedef pazar agisindan irdelenmesi literatiirdeki
caligmalardan yararlanarak yapilmistir. Konuyla ilgili
cesitli yaklasimlar da miimkiin oldugu 6lciide g6z 6niinde
bulundurulmustur. Bu arada konumlandirmada mamul
hattinin  olusturulmas:1 veya genisletilmesi, tanitim
ortaminda kullanilan mesajlar, markalama ve paketleme
gibi faaliyet alanlarinda kullamlacak vurgunun uyumu da
farkl: bir yaklagimla ele alinmaktadir [9].

Konumlandirmadaki etkinlik isletmelerin hedef
pazara ulagmak ile pazarlama bilesenleri stratejisi
arasindaki iliskiden ortaya ¢ikar. Konumlandirmada
genellikle gelistirilen pazarlama bilesenleriyle potansiyel
miisteri algilarinin, olugturulan markaya yada iiriin hattina
pozitif etkisi amaglanmaktadir.

IV. KONUMLANDIRMA STRATEJILERININ
GELISTIRILMESi VE UYGULAMA
ESASLARI

Mallar1 yada hizmetleri belirlemede iki temel
ayirim kullanilabilir. Bunlardan biri soyut nitelikli digeri
ise somut nitelikli bilesenler igerir. Soyut olan bilesen
subjektif algisal aywrt edici nitelikli uyarici sembolleri,
somut bilegenler ise fiziksel nitelikli doyumlar: ifade
ederler. Islevsel bir yarar sunarken islevsel amacin
Otesinde Uriin degerini artiran yada ayirt eden, isim,
sembol, tasarim, yada isaretle biitlinlesen algisal igerikli
bir degeri de ifade ederler [9]. Tiiketiciler mal yada
hizmetlerin degerlendirilme siirecinde;

o Uriiniin somut niteliklerini,

¢ Somut niteliklere atfedilen degeri,

e Markaya yonelik algisal inanglari,

yorumlayan bir sira

o Uriiniin islevsel degerini
izlemektedir.

Ozellikle somut nitelikli ayirt edici 6zellikler
gittikce azalmaktadir. Bu nedenle 6znel yada yargisal
deger  yaratmada  Onemli  bir  etkiye sahip
konumlandirmaya yonelik iletisim cabalar1 tiiketici
zihninde istenen farkli deger yaratmaya iligkin bir gérev
tistlenmektedir. Bu ayirim ¢oBunlukla somut farklar
iizerinde olusturulabilirken ¢ofu zamanda tiiketicilerin
algilamasinda yapilmaya caligilmaktadir [9]. Ornegin,
mutfakta kullanilan sogutucunun ‘derin dondurucu’ ile
ilgili ayirt edici 6zelligi somut gergek bir farki ifade eder
ve bu konumuyla pazarda Onemli  avantajlar
saglayabilir. Ote yandan bir kozmetik yada deterjan
lirliniiniin  ayirt ediciligi biiylik Olctide algisal igerikli
renk, koku ve ambalajlamadaki farklarla ifade
edilmektedir.
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Konumlandirma stratejisinde Oncelikle kimin
belirleyici oldugu veya daha aktif rol oynayacaginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda cesitli yorumlara
rastlanmaktadir. Konumlandirmada marka ve iiriiniin
hukuki sahibi isletme, rekabet ortami (rakipler) ve

tiiketiciler ~ belirleyici etken yada edilgen rol
oynamaktadirlar. Kavramsal tamimlardan hareketle
bakilirsa ‘markalar:  iireticiler degil tiiketiciler

konumlandirir’  yorumu stratejinin belirlenmesinde daha
anlamli goziikmektedir. Ote yandan konumlandirmada
strateji olarak markanin mal ve hizmetlerine y6nelik
cesitli icerikler kullanilabilmektedir [10];

o Islevsel yararin 6n plana alindig1 konumlandirma
stratejisi. Mal veya hizmetin miisteriye sagladid: iglevsel
yarari On plana alarak konumlandirmaya yonelmek. Daha
¢cok nitelik ve igerigin ayricaliinin vurgulanmasi,
tilketicinin algisinda daha etkin kilinmasi seklinde bir
stratejinin  izlenmesi. Ornegin, bir igimlik siit {riini
markasinin degisik mineralleri daha saghklr bir icerikle
sundugunu vurgulayan konumlandirma stratejisi. Bir
elektrikli siipiirge ‘Vacume cleaner’ diinyanin en etkin
ve verimli temizleyicisi oldugu vurgusuyla
konumlandirma stratejisinin kullanilmasi.

e Konumlandirmada fiyat ve kalitenin kullanilmasi
stratejisi. Bu icerigin esasi yiiksek fiyatin kalitenin bir
isareti geklinde yada her hangi bir kalitenin en diigiik
fiyat1 seklinde konumlandirma stratejisidir.

e Kullamm alani veya uygulamanin vurgulanmasi
stratejisi. Buradaki konumlandirmada kullanim yeri ve
zamani kullanilmaktadir. Ornegin telefonla haberlesmede
bir sevgi iletisiminin vurgulanmasi (AT&T) yada kolah
bir icecefin sadece yemekte degil aym zamanda keyif
igin  veya serinlemek icin de igilebileceginin
vurgulanmasi.

o Uriin_kullanicilarinin vurgulanmasi stratejisi. Bu

yontemde mal yada hizmetin kullanicilarina 6zgii
nitelikler vurgulanarak, miisteri algisinda
konumlandirilmaya g¢ahsilir.  Bir giinliik yaymm (Bir
Gazetenin) okuyan veya diisiinen insanlarin gazetesi veya

kozmetik  Uriinlinde  kendine  giivenen ya da
ozgiir kadinlarin  kozmetigi seklinde bir vurgunun
kullanilmasi.

e Belirli bir iiriin sinifinin_vurgulanmasi stratejisi.

Konumlandirmada bir iiriin kategorisinin kullanilmasi,
daha ¢ok tutundurmada kullanilan bir vurgudur. Ornegin ,
margarin Ureticisinin yeni riiniiniin bir tereyagi markasi
oldugunu ifade eden bir konumlandirma sekli gibi.

e Rakiplerle _kiyaslama yapan konumlandirma
stratejisi. Bir markanm iiriin yada hizmetlerini rakiplerle
karsilagtirarak farklarin vurgulanmasiyla
konumlandirmaya yonelmesi seklinde uygulanir,



T. Sabri ERDIL

Pazarlama yoneticileri isletmelerde c¢ogunlukla
ifade edilen stratejilerin birini kullanmakla birlikte, 6zel

durumlarda bir kagim birlikte kullanabilmektedir.
Literatiirde konumlandirma stratejilerinin
gelistirilmesinde daha farkh yontemlerde

kullaniimaktadir. Diger farkl stratejileri pazarda ilk olma,
pazarda iirlin veya markay1 tek hale getirmek pazarda

lider olarak konumlandirmak, lidere gore
konumlandirmak, rakiplere karst konumlandirma ve
tiretici grup isletmelerin imajin1 kullanma  seklinde

ozetlenebilir [5]. Isletme marka veya iiriin olarak daha
glicli bir pazar konumlandirmasina sahipse rekabet
ortamindaki daha kiiciik isletmelerle  kars1 karsiya
gelmemeye dikkat etmelidir [11].

Bu ' ayrimlarda konumlandirmanin tiiketicinin
mevcut algisina yOnelik bir karsi strateji oldugunu
diisiinebiliriz. Bir bagka ifade ile mal veya hizmetle ilgili
miigterinin zihninde var olan bir diisiinceye yeni bir
markayla yeni bir boyut kazandirmak gerekmektedir.
Dogru konumlandirmada hedef kitlenin aligkanliklarinin,
algilarinin  ve tepkilerinin  dogru tamimlanmasi ile
miimkiin olmaktadir. Ayrica hedef pazar boliimiindeki
tiiketicilerin mal veya hizmete iliskin hedefledikleri
imajin ne olacaginin tanimlanmast gerekmektedir.
Konumlandirmada olusturulacak kavrayis tiiketicinin
algisindan hareketle gelistirilmelidir. Mal ya da hizmete
odaklanmak yeterli olmayacaktir.

Bir bagka ayirim konumlandirma uygulamasinda
kullaniimasi gereken kriterlerin  segimini  dikkate
almaktadir [12]. Konumlandirma miigteri igin belirgin
olmalidir, miigterinin deZer verdigini belirledigimiz
ozelliklerin  actk  bir dille  vurgulanmig  olmasi
gerekmektedir.  Konumlandirma, mal veya hizmetin
gercek iistiinliigiiniin lizerinde vurgusunu olusturmalidir.
Konumlandirma rakip marka ve iiriinlerden mutlak farkini
yada rekabet avantajin1 belirgin bir sekilde yansitmak
zorundadir. Konumlandirmada 6zellikle rakiplerin imajt
ve marka kimliginin  belirlenerek  farkliliklarin
olusturulmasi yada iistiinliiklerin vurgulanmasi1 yoniinde
ilgili vurgu noktalar1 saptanmalidir [2]. Son olarak
pazarda tiiketici ile yalin ve motive edici bir iletigim
bi¢imi kullanmasi hedeflenen konumlandirma algisinin
olugmasini kolaylastirabilir.

V. TUKETICi ALGILAMASI iLE HEDEF
KONUMLANDIRMA STRATEJISININ

UYuMu

Konumlandirmanin degerlendirilmesi ve
hedeflenen tiiketici algisinin  Slgiimlenmesi  igin
markalarin, mal veya hizmetlerin pazardaki etkinligini
izleme siirecine ihtiyag vardir. Tiiketicilerin algt

Olciimlemeleri ile ilgili kullanilan cesitli tekniklerden
algilama haritalart (perceptual mapping), tercihler
haritas1 (preferences map)ve cok boyutlu Olgekler

(multidimensional scaling)  kullamilmaktadir. Ancak
pratikte daha cok algilama haritalarimn  kullamlidig:
izlenmektedir [2]. Algilama haritalar1  tiiketici
davramislarim1  aciklayan, tiiketicilerin rakip markalan
veya iiriinleri nasil konumlandirdigini gosteren grafiksel
tasarimlardir. Algilama haritalar1 ozet bir  ifadeyle
markalart belli olan iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile
ilgili iki yada daha c¢ok boyutunun miisterilerce
algilanisint gosteren bir grafiktir. (Sekil 1) Algilama
haritalari, ayni zamanda miisteri yaklasimimi ve rakip
tiriinlerin konumunu karsilikli olarak  analiz etmede
kullanilabilir.  Ayrica, konumlandirma stratejisinin
olusturulmasinda algilama haritalart hedef miisteri
kitlesine yonelik pazarlama bilesenlerinin belirlenmesi
icin yon gostermek acisindan destekleyici amagla
kullanilabilir.

GELENEKSELLIK
Belli oranda bilinen ve belirli Siradan ve geleneksel marka
bir liiksliikteki tiriin veya ve tiriinlerin algilama bolgesi
markalar algilama bolgesi

LUKSLUK SIRADANLIK (Kolayda)

Bu bolgede algilanabilecek
'marka ve liriin planlamak
zordur

Belirli oranda liiks ve
yeni iiriinler algilama
bolgesi

YENILIK

Sekil.1: Marka / Uriinlerin Miisterilerce Algilama
Haritalar,
Kaynak: Kinnear ,T.C.ve Digerleri, 1996 5.168 [7].

algilama  haritalarinin
olusturulmasinda hedef pazardan tiiketiciler i¢in tercih
edilen iiriin 6zelliklerini tanimlayacak bilgiye, (riiniin
yenilik, klasiklik, liiks ve siradanlik diizeyinin
tanimlanmasina ihtiyag duymaktadir. Ayrica goreceli
olarak diger markalarla ilgili tiiketici algisini belirleyen
bilgiye ve hedef miisteri i¢in ideal konumu gosteren
noktanin tammlama bilgisine gerekmektedir. Burada
ideal konum noktas: hedef tiiketicilerin iriinlerle ilgili
tim tercihlerinin tamimlandif noktadir. Bir bagka
yaklasimda tiiketici algilama haritalarinin analizinde dort
temel kriter kullamlmaktadir [1].

Pazarlama  yonetimi

Uriin Ozellikleri: Hedef pazardaki {irlin veya iiriin
gruplarinin tiiketici satin alma davranisi iizerinde en etkili
Ozelliklerdir. Hedef pazardaki tiiketicinin algilamasini
etkileyecek iriinlere iligkin deZiskenlerin tamimlanmas:
gerekir.  Ozellikle pozitif icerikli iiriin &zelliklerinin
istenen bigimde iiriine kazandirilmasi istenen algilamay:
saglar.

Uriin Konumlandirmalart: Her tiiketici tanmdig1

veya herhangi bir sekilde duydugu markalarla ilgili
zihinsel algisinda bir yargiya sahiptir. Bu algi marka veya
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{iriiniin konumlandirma stratejisinden yada tiiketicinin
onu yorumlamasindan ortaya c¢ikmaktadir. Marka
bilgisinin zenginligine bagli olarak ta kiyaslama yaparak
belirli bir algiy1 olusturur.

Miisteri Konumlandirmalar : Her tiiketici ideal
lirin veya markalarin 6zelliklerini tanmimlayan zihinsel
algiya sahiptir. Benzer zihinsel algiya sahip olan tiiketici
kitlesinin tammlanmasi hedef pazar boliimiiniin secimi
olarak ifade edilebilir

Uriin ve Misteri Konumlandirmasindaki
Uyum: Tiketici algisindaki konum ile iiriin veya
markanin fiili konumu arasindaki iligki pazar tahminini
ifade etmektedir. Aradaki mesafe satig tahminlerinde bir
Olgiimleme ydntemi olarak kullanilmaktadir.

Bu analizler Oncelikle mevcut markanin veya
liriiniin  tiiketicilerdeki algisal konumunu yorumlama
imkani saglamaktadir. Ayni algisal analizlerle ideal
konumlama noktalarindan hareketle pazara yeni
sunulacak iriin veya markalarin ideal konumunu ortaya
¢ikartmak ayrica ,s6z konusu analizlerle potansiyel pazari
yada pazardaki talebi tantmlamak miimkiindiir. Pazarlama
alaninda yeni bir konumlandirma yontemini gelistirmek
miimkiindiir, Bu y6ntemde hedeflenen pazar payina
ulagsmada yasanan sorunlar1 olugturan faktorlerin analizi
ile potansiyel pazar talebi belirlenebilir.

Hedef alinan sonuglarin test edilmesini saglayacak
analitik Ol¢climlemelerin gelistirilmesi ideal konumlama
noktasinin degiskenlerini tanimlama agisindan dnemlidir
[13].

GELENEKSELLIK
| >
LUKSLUK SIRADANLIK (Kolayda)
3 O 4
YENILIKCI

Sekil.2: ideal Tiiketici Algilama Noktalarinin Segimi
Kaynak : Kinnear, T.C.ve digerleri,1996 ,s. 169 [7]

Algilama haritalarinda tanimlanabilecek dort ayri
bolgede  marka ve  iriinler  algisal  olarak
konumlandirilabilir. Sekil.2’de goriildiigii gibi, birinci
boliim pazarda kaliteli ve secimli liiks iriinler yada
markalarin daha yiiksek fiyatla tanimlanan algisal bolgeyi
icermektedir.  Kusursuz iirlinler veya markalar ve
kusursuz tiiketici tatmini ve satis sonrasi hizmetler séz
konusu olabilir. Algilama haritalarindaki dairesel
kiimeler bolgelerindeki ideal noktalar: tanimlamaktadir.
Algilama haritalarindaki ideal noktalar ideal konumu
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ifade etmektedir ve tiiketiciler tarafindan tanimlanmig bir
cok ozelligin bir araya toplandigimi gosteren noktalardir
[7]. Bu noktadaki iiriinler birbirine ¢ok benzesse de
titketicilerin tercihlerini ifade etmektedir. Her ideal nokta
kiimesinin biiyiikliigii hedef pazardaki tiiketici grubunun
sayisini bir olgiide potansiyel pazarin biiyiikligiinii ayrica
o alandaki tiiketici ve lriinlerin ideal Gzelliklerinin bir
karigimini bulmayi saglar. Haritanin ikinci boliimiindeki
ideal alanda her iilke pazarinda farkli biiyiikliigii ifade
eden pazar kesimini ve  klasik siradan geleneksel
iirinlerin 6zellikleri tanimlanabilir. Algilama haritalarinda
her boliim igin ideal noktalar belirlenerek bu boliimiere
Ozgii ideal ozelliklerin iiriinlere kazandinlmas: giivenli
yoldur [3]. Daha diisiik fiyath belirli kalitedeki kolayca
elde edilebilecek iiriinler veya markalar ifade
edilmektedir. Uciincii bolge daha segici yeni gelistirilmis
ve liiks iiriin ve markalarin 6zelliklerini gosteren tiiketici
algisint  olusturmaktadir. Yiiksek satin alma giiciine
mensup tiiketici kesiminin meydana getirdigi pazar
béliimiinii ifade eder. Bu pazardaki iriinler daha ok
prestij markalarin1 olusturur.

Yapilan literatiir taramasiyla teorik bulgularin
ortaya ¢ikardigi sonugla bakildiginda konumlandirmanin
amag ve kapsaminin ve giiniimiiz kosullarinda karsilagilan
sorunlari agsagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Pazarlama programlarina yansiyacak, tiiketicilere
Ozgi Olgiimlenerek dretilmis kriterlerin belirlenmesi ve
uygulanmasi yasanan onemli sorunlart teskil etmektedir.
Konuyu asagidaki gibi bir tablo ortaminda sekillendirmek
miimkiindiir:

Rekabet Giiciiniin Gelistirilmesi,
Yatinm Karliliginin Artirilmasi,
Hedeflenen Pazar payin Ulagmak.

!

Etkin Konumlandirmanin Amag ve Kisitlar

!

Tiiketici Isteklerinin Analizindeki Tanimsal Giigliikler,
Uriin Ozelliklerinin Algisal Testinin Yapilma Gigliigii,
Markalarla Karsilagtirma Baglantilarinin Yapilmast,
Alginin Istatistiksel Analizindeki Giigliikleri.

Sekil.3: Konumlandirmadaki Amag ve Karsilasilan Temel
Sorunlar

Mal veya hizmetin algilanmasindaki
konumlandirma amaci ¢ogunlukla rekabet kosullarindaki
isletmelerin karlihgin1 korumak veya artirmaktir. Bir ¢ok
kez ifade edildigi gibi 6zellikle tamtima yonelik iletisim
ortami, pazardaki markalarin c¢ogalmasi ve iiretim
siireclerinde olusan gelismeler konumlandirmay1 daha
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onemli kilmistir. Buna karslll'k‘ tilketici algisinda meydana
getirilmek istenen : konumlandirmanin geregi ve &nemi
artmustir. '

Konumlamada o kj‘a’r'silasﬂan giigliikleri  veya
sorunlari kisaca maddeler-haline ifade edersek;

* Degisen tiiketici algisindaki istek ve ihtiyaglarin
analizinde karsilasilan sorunlar. Burada sorun hizla
degisen pazar kosullarina bagh olarak gelisiyor. Hizh
degisimin kaynaZi biiyiik hizla artan yenilenmis veya
farkhilagtirilmig iirlin ve markalarin meydana getirdigi
yogun rekabet kosullardir.

o Tiiketici isteklerinin tanimlanabilecegi algisal
testlerin  yapilabilme giicliigii. Egilim testlerinin
olusturulmas: ve toplanan dogrusal oOzelligi olmayan
verilerin analiz giigliikleri.

e ligili verilerle iiretilen sonuglardan pazarlama
programlarinin olusturulmasinda kargsilagilan giicliikler.

o istenen tiiketici algisin  olusturulmasinda
kullamlacak tutundurma ortami ve iiriin Ozelliklerinin
tanimlanmasindaki giigliikler.

e Farkli markalara yonelik tiiketici algisinin
tammlanmasi ve karsilastirilmasindaki giicliikler. Rekabet
kosullarinda hizla kayan pazar talebine bagh olarak
klasik pazar tahminlerinin yapilmasi, pazar potansiyelinin
belirlenmesine iligkin dngoriimler in gii¢ligi.

Giigliikler genel olarak tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarimn analizinde karsilagilan sorunlar seklinde
ifade edilebilir. Burada 6zellikle, algilamay: etkileyecek
kriterlerin  belirlenmesi’ ve pazarlama programlarina
alinmas1 6nemli bir yer tutmaktadir.

Sorunun ¢oziimii tiiketici algisindaki analizinin
etkin bir bicimde yapilmasina baghh oldugu ifade
edilebilir. Oncelikle hedef pazarin segimi, tiiketici
davraniglart ve satin alma kararindaki siireclerin etkin
analizi sorunun c¢oziimiine Onemli katki saglar. Aym
sekilde iiriin Ozellikleriyle tiiketici algilart arasindaki
iligkinin tammianma gii¢ligli  tamtim iletisimindeki
simge sembol veya vurgularin tretimini zorlagtirmaktadir
[14].

Uriine iliskin 6zelliklerin belirlenmesi, amaglanan
alginin olusumuna bagli olarak tamimlanmast ve
tasarlanmas1 gerekiyor. Ornegin iriiniin nitelikleri, kalite
ve fiyat bilesenlerinin tiiketici algisina gore yeniden
diizenlenmesi veya konumlanmasi gerekmektedir.

Pazardaki diger markalarin tiiketicideki algisi ve
goreceli iistiinliik veya zayifliklart olusturulmak istenen
konumlandirmada baglanti noktalari olarak

diigtiniilmesidir. ~ Olugturulacak pazarlama ve tanitim
programlarinda karsi nitelikler, sunumda tasarlanmali ve
vurgulanmalidir.. : Biitiin bu giigliiklere ragmen hizla
farklilasan  pazar - gevresi - degiskenlerinin  {irettigi
parametrelerin optimizasyonuyla etkin bir konumlandirma
yapilabilir, Etkin bir konumlandirmada uyumlastirma ve
denklestirme cabalarinin siirekli olarak dinamik bir
ortamda siirdiiriilmesi, hzl degigen pazar kosullart igin
Snemli bir zorunluluktur.

VL. SONUC

Olusan yeni kosullarda pazarlama veya isletme
yonetiminin hedeflenen pazar kesiminde istenen tiiketici
algisim olusturacak konumlandirmay: yapmasi oldukca
giiclesmigtir.

Sorun pazardaki benzer iiriin veya hizmetlerin
¢ogalmasi ve pazarda bir ¢ok markanin olusmasinda

yogunlagsmaktadir. Ayrica tiiketici algisim  olugturan
tamtim ve pazarlama iletigimi ortarmindaki  hizh
gelismeler konumlandirmadaki etkinligin = Slglimiini
giiclestirmistir.

Oncelikle pazar boliimlemesinin yapilmasinda,
hedef pazar boliimiiniin se¢iminde ve segilen miigteri
kitlesine uygun pazarlama programinin gelistirilmesi
sorunu  her zaman igletmeleri zorlamaktadir. Pazar
boliimlemesi, boliimleme kriterlerinin saptanmasi ortaya
¢tkacak boliimlerin tanimlanmast ve igletme i¢in uygun
boliimlerin olusturulmas: konumlandirmanin =~ 6nemli
agamalarini olusturur. Hedeflenen tiiketici kitlesinde
istenen alginin olusturulmasin1  saglayacak pazarlama
programlarinin gelistirilmesi isletmeler igcin 6nemli bir
olgudur.

Yine
konumlandirma

hedef  pazar  kitlesinde izlenecek
stratejilerinin olusturulmast ve segimi,
sadece tamitim  ¢abalarinin  planlanmasiyla  veya
orgiitlenmesi  ile ilgili degildir. Tim pazarlama
faaliyetlerinin hedef kitle iizerinde istenen etki ve algiyi
olusturmasina baghdir. Rakipler karsisinda iiriin veya
markanin analizini yapmaya imkan veren algilama
haritalar1 arzulanan degisikliklerde yol gsterebilir.

Algilama  haritalariyla  hedef tiiketicilerin
tamimlandig: ideal noktalar belirleyerek planlanacak iiriin
ve markalarin  Ozelliklerine ulagmak miimkiindiir.
Ornegin, magazalar yada siiper marketler pazardaki
potansiyel tiiketicilerin algisindaki 6zelliklerin igerdigi
ideal noktalarin marka ve iiriinlerini se¢mek isterler.
Pazarda benzer bir ¢ok iiriin ve markanin talep edilmesi
durumunda bu ayirimlarin yapilmast daha da dnemli hale
gelmektedir. Yakin zamana kadar simirli sayida marka ve
lirliniin oldugu pazarlarda konumlandirma sorunu fazla
yasanmamaktaydi. Bu kosullarda hedef pazarin
tanimlanmas1 ve pazarlama karigimmin olusturulmas:
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giiclesmektedir. Konumlandirmada daha sonra imaj haline
doniigecek tiiketicinin algilama bi¢iminin iyi tahmin
edilmesi gerekir.

planlanmis pazarlama karmasi,
belirlenmis olan bir hedef pazar boliimiinde
konumlandirma stratejisinin temelini olusturur. Bu
konularla ilgili pazarlama yoneticisinin amaci rekabetin
yogun oldugu pazarlarda hedef tiiketicinin algisina
uyumlu konumlamay: yapabilecek bir pazarlama
stratejisi gelistirmektir.

Sonugta  iyi

Sonug olarak isletmelerin hedef pazara ozgii
gelistirmek istedikleri pazarlama karigimini olusturmak
icin tiiketicilerin algilama haritalarindan yararlanmasi
gerekir.
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