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ABSTRACT: The single most important creative
decision in the making of a succesful ad or mailing piece is
positioning. This concept can apply to basic marketing
strategy. It can be constant- the same for all products created
by a company and for all media and offers- or it can vary
Sfrom campaign to campaign. Product position, the way the
product is defined by consumers on important attributes- the
place the pruduct occupies in consuiners’ mind relative to
competing products.

L GIRIS

Konumlama; pazarlama uzmanlarimn iistiinde
biiviikk bir énemle durduklarn ancak anlami konusunda
tam bir anlasmaya vanlamamis bir kavramdir. Unli
reklamcr David Ogilvy’e gore ise “mamuliin ne yaptig
ve kimin i¢in oldugu”dur.[1]

Bir mamuliin konumu, tiiketicinin o mamulii
onemli oOzellikleriyle tanimlamast ve tiiketicinin
bilincinde rakip mamullerle karstlastirmali olarak.
kapsadig1 verdir.[2]

II. KONUMLAMA
IL1. DIKEY KONUMLAMA

Bir mamuliin diger mamullerle karsi karsiya
bulundugu anki statiistidiir. En belirgin dyirum fivat ve
kalitedir. Mamuller iyi. daha iyi. en iyi veya ucuz. daha
ucuz, en ucuz olarak siniflandirilirlar.[3] Bu sekildeki
konumlamaya dikey konumlama adi verilir. Ayni
bevazlik, neden daha fazla odeveyim? dikey
konumlamanin iyi bir 6rnegidir.

IL2. YATAY KONUMLAMA

Yatay  konumlama  beraberinde  “zaman”
kavramimt getirmektedir. Bu yontemde miisterinin karar
verme islemi hedeflenir.[3]

Yatay konumlama istek yaratma ile baslar. Cep
telefonu 6rnegine bakarsak; birkag yil 6nce, bu mamuli
almak ¢ok masrafli idi ve herkes bu mamulii alma
iltivacim  duymuyordu. Cep telefonunun bir kisisel
ihtivag oldugu konusunda miisteriler ikna edilmelivdi.

Genis ve baska kaynaklara muhta¢ olmadan iletisim
kurma avantaji miisterilere anlatilarak bir istek yaratildi
ve boylece cep telefonn konusunda karar verme islemi
baslatild.

Intiyaci giderme asamasinda ise. miisterinin
varatilan istegini karsilamak i¢in c¢alismalar yapilir.
“Telefonunu neresinde tasiyor?” sorusu. kiigik bir cep
telefonu arayanlarin cevabi olmustur.

Rekabetli satis asamasinda ise, istek vardir ve
ihtiyac sekline doniigmiistiir. Bu asamada rakipler karsi
karsiva gelir. “Telefon biyiitiilebilir yada kiigiiltiilebilir,
ancak onemli olan ergonomidir” ciimlesi kigiik telefon
iireticilerine rekabet amaciyla diizenlenmistir.

Fivat tesviki ise. konumlamanmin baska bir
asamasidir, * Simdi ........... cep telefonlar kisa bir siire
icin taksitle” gibi sloganlarla misteri motive edilebilir.
Cep telefonunda basta meslek, egitim, gelir ve yas
sevivesi yitksek bir kitle hedeflendiginden. fiyat tesviki
olumsuz bir etki yaratabilirdi. Bu kesim doyma
gosterdiginden. fiyat tesviki artik olumsuz olma
tehlikesini atlatmistir. Farkli bir konumlama olarak.
beyaz esya iilkemizde taksit kampanyasiz
satilamamaktadir. Yiiksek bir konumlama ile pazara
giren firmalar bile “faizsiz 5 taksit” kampanyalarina
girmek zorunda kalmislardr.

Kararsizligin asilmasi1  ise, miisterive verilecek
bilgi ile dogrudan baglantilidir. Miisteri mamulii hig
duvmamus, yalmzca duymus, kullananlardan iyi veya
kot bilgiler almug, kullanmis ve begenmis olabilir. Her
tirlii bilgi sahibi miisteriye uygun, tamamlayici ve
dizeltici bilgilerin verilmesi kararsizhigin  asilmasi
asamasinda etkili olur.

I1.3. KONUMLAMADA ALGILAMA

Konumlama gergege uygun olmak zorunda
degildir. Mamuliin digerlerine gbére en iyisi olmasi

gerekmez. insanlarin  boyle diisiinmesi yeterlidir.
Konumlama, mamuli bir sekilde  zihinlere

verlestirmektir. Bu nedenle Mamuliin temel degerinin
nerede olmas! gerektigi, daha kolay ve etik olarak hangi
Olciitlerle  konimlanmas: gerektigi belirlenmemistir.
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“Tanmmadigimz bir erkek™ diye baslayan ciimlenin
ardindan  Impuls deodorant markasmin gelecegi
bilinmektedir. Bu da., dogru olmasa bile, iyi bir
konumlama vapildigini géstermektedir. -

IL4. DOGRU KONUMLAMA

Dogru konumlama oncelikle. konumlamanin ne
zaman vapilacagy ile ilgilidir. Konumlama g¢oklukla bir
Mamuliin pazara girme asamasinda diisiiniilitr. Bazen de
basaristz  reklam  kampanyalarinin  ardindan  bir
konumlama calismasi gelir.

Konumlama hedef kitlenin tamamina ulastiktan

sonra. kiigiik bir degisime ugratilabilir. Yada dikey.

konumlamada ufak bir yer degisikligi vapilir. Marlboro.
hammlann kullanimu igin filtreli olarak iiretilmistir.
Ancak daha sonra kadinsiliktan erkeksilige dogru bir
adim atmis. kovboy imaji ilc tam bir erkek sigarasi
olmustur. 4]

1. KONUMLAMA STRATEJISININ SECiMIi VE
UYGULANMASI

Bazi firmalar kolay yoldan konumlama
stratejilerini saptarlar. Kalitesivie kendini tamitmis bir
firma. baska firmatar da ayni kavram istiinde durmava
baslavinca. konumlamasini bagka alanlara kavdirir ve
¢ofu kez peslerinden diger firmalarm da geldigini
farkeder. Boylece konumlamasuu “diigiik fivata yiiksek
kalite yada yiiksek kalite ve iicretsiz bakim garantisi”
scklinde biyiitmek zorunda kalir. Her firma pazar
béliimleri i¢indeki belirli bir grubun ilgisini ¢ekecek ve
rekabet avantaji olusturacak bir konumlama stratejisi ile
kendini farklilastirmak durumundadir.|2]

Konumlama. ii¢ adundan olusur: Konumlamay1
olusturacak olast rekabet avantajlarinin belirlenmesi.
dogru rekabet avantajimin segimi ve segilen konumun
iletimi ve tanitin.

IIL.1. OLASI REKABET AVANTAJLARININ
BELIRLENMESI

Tiiketiciler genellikle kendilerine en biiyiik kari
saglayan mamulleri ve hizmetleri segerler. Boylece
miisterileri kazanmanin ve elinde tutmamn analtari.
onlarin ihtivaglarini ve satin alma islemlerini rakiplerden
daha ivi anlamak ve onlara daha fazla kazang
saglamaktir. Bir firma rakiplerinden daha diisiik bir fivat
sunarak vada viiksek fivatina ek bir getiri sunarak sectigi
hedel pazara daha fazla bir kazang getirme scklinde
kendini konumlavabilir. Bévlece bir rekabet avantaj
vakalamis olur. Ancak fivat kalite. garanti gibi somut
fakiorlerle konumlama vapilivorsa. vaatlerin kesinlikle
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gerceklestirilmesi  gerekir. Bos vaatlerle - miisteriyi
kandirmaya ¢alismak konumlamayi tersine gevirir.

Her sirket kendini farkhilastiracak ve rekabet
avantaji olusturacak bir firsat vakalayamayabilir yada

vakaladign avantaj kolayca kopyalanabilir. Bayle
durumlarda  sirketler. yeni potansiyel avantajlar

belirlemeye devam etmeli ve bu avantajlan hayata adim
adun gecirmelidirler.

Bir sirket kendini rakiplerinden ayirmak igin
farkl: yollar deneyebilir. Bunlar mamul. hizimet, personel
ve 1maj degistirme olabilir.

IIL1.1. MAMUL FARKLILASTIRMA

Mamul farkhilagtirma Mamuliin herhangi bir
Ozelligi  Uzerinde yapilabilir. Mamuliin - tiiketicinin
bilincinde farklilastirilmasi. somut bir takim 6zelliklerle
vurgulanmahdir. Renault Clio modeli. kiigik ve spor
goriiniimiiyle geng yas bolimiine hitap edivor gériinse de.
sirket. konforunu 6ne siirerek bir limuzine esdeger olarak
konumlamaktadir. Ayn1 zamanda stil ve dizayn da
onemli bir farklilastirma faktoriidiir. Bu nedenle.
giivenlik agisindan emniyetli bir otomobil olmamasina
ragmen. siradis1 goriintiisii icin Jaguar markaya alicilar
fazladan para 6derler.[5]

ITL.1.2. HIZMET FARKLILASTIRMA

Bir sirket kendi fiziksel mamuliini
farkhlastirmaya ck olarak, o mamule verdigi hizmeti de
farkhlastirabilir. Bazi sirketler icin. hizmetin iz,
uyumu. dikkatli tagima birer rekabet avantajidir. Argelik.
iicretsiz montaji ile diger beyaz esya dreticilerinin 6niine
geemeyi basarmigtir. Bedava damisma servisleri. 0800 lii
lelefon hatti ile somutlagtirilir. béylece bu hatti hig
kullanmayacak olsalar bile tiketiciye bir emniyet
duygusu verilir.

Ayrica, mamulunuz vyalnizca hizmet  ise,
farklifagtirma daha da zorlasabilir. Hizmet isletmeleri
ozellikle bankacilik. sigortacilik. scyahat acenteleri gibi
birbirinden ¢ok farkli olmayvan hizmetler sunarlar.
Cumartesi giinii ve 68le tatillerinde agik subeler, farkls
sigorta paketleri yada farkl: gezi paketleri ile kendilerini
farkllluslolrlml_\;'a cahgirlar ;

111.1.3. PERSONEL FARKLILASTIRMA

Sirketler rakiplerininkinden daha ivi personel
egiterck ¢ok giiclii bir rekabet avantaji elde edebilirier.
McDonald’s personeli luzli servisiyle. Disney personeli
cana vakinligt ile tanimr.
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Personel farklilagtirma, bir sirketin miisterivle
iliskide olacak elemanlarim dikkatlice segmesini ve
egitmesini  gerektirir. Mobilya saticist bir sirket.
personelini i¢ mimari egitimi almus kisilerden degil.
pazarlama ve satig egitimi almmg kisilerden secerek
mamul bilgisi egitimi vermelidir. Ciinkii pazarlama ve
baglantili olarak satis bilgisi. kisa siirelerde alinacak
bilgiler degildir. ancak bu bilgilere haiz personele mamul
bilgisi kolaylikla verilebilir.

IIL1.4. IMAJ FARKLILASTIRMA

Rekabet eden mamuller ayn1 gériinmesine karsin
tikketiciler sirkete yada marka imajina gore farkliliklar
hissederler.. Bu  nedenle  sirketler  markalarim
rakiplerinden ayiracak imajlar bulmaya c¢alisirlar. Bir
marka imaji, Mamuliin farkl getirilerini yada konumunu
ortaya ¢tkarmalidir. Giiglii ve farkli bir imaj gelistirme.
varatictlifa, iyi bir pazar arastirmasina ve siki ¢alismaya
baghdir. Birka¢ reklam spotu vada filmiyle insanlarin
kafasinda bir imaj olusturmak mimkiin degildir. Sirket
sovledigi ve yaptigi her seyle konumunu desteklemek
zorundadir.

Erkek gomlegi iireten bir firma olan Abbate:
kadin dovenleri. karistni veya esini aldatanlari. kadina
kars1 vapilan zorlama ve baskilar protesto ederek. kendi
gomleklerini givmemelerini istemistir. Erkek gomlegi
pazarimn Onde gelen isimlerinden olan bu firma
miisterilerinin biiyilk bir bélimiiniin ¢alisan, iist diizey
vonetici erkeklerin esleri oldugunu saptayarak. kadinlara
yonelmistir. Cagdas. kadinla paylasan, kadin-erkek
esitlifine inanan erkegin gomlegi olmak Abbate nin
tercihi olmustur. Bu ¢alismalar valmzca reklam
fotograflarinda kalmamis, Kadin Siginma Evlerine ve
kadin yararina olan sosval kuruluslara da vardunda
bulunarak pekistirilmis. hayata gegirilmistir. Ayrica
varaticthlk en etkili bir bigimde kullanilarak taklit
edilemez bir imaj yakalannustir.[6]

Semboller. yerlesimler ve logo ile de bir imaj
yaratilabilir. Reklam ajanslar. reklamverenleri binanin
disindan etkilemek igin ilging dizayn ve varaticilidi
ortava koyacak dekorasyon sekilleri sunarlar. Garanti
Bankasi. bir sera goriiniimii verdigi subelerinde. dogava
verdigi dnemi gosterir.

Bir sirket sponsorlugunu vaptign faaliyetlerle de
kendini biitiinlestirebilir. Renault sanatin dostu. Frratpen
sporun vc sporcunun dostu. Parliament Caz Festivali.
Yapt Kredi Genglik Festivali  uygulamalan  etkili
caligmalardir.

_ [IL2. DOGRU REKABET AVANTAJININ
SECIMI

Bir sirketin rekabet avantaji olusturacak bir ¢ok
firsat1 olsa bile.konumlama yapacag: firsat1 dogru bir
bigimde secmesi gerekir.

IIL.2.1. TANITILACAK KAC FARKLILIK
VARDIR?

Bir ¢ok pazar arastirmacisiun disiincesine gore:
bir sirket her bir markasi i¢in tek bir konumlama
stratejisi saptamalidir. Her bir marka bir ézellige sahip
olmali ve bu o6zellikleri ile taninmalidir. Ancak Kkalite.
hizmet. diisiik fivat. gelismis teknoloji gibi ozellikler
kolay taklit edilebilirler.

Biivitk pazarlarin bir ¢ok kiigiik boliime ayrildig
giniimiizde. sirketler daha fazla boliime hitap edebilmek
icin konumlamalarini genisletmeve ¢alismaktadirlar. Bir
dis macunu yalmzca tartar olusumunu 6nleverek pazarda
tutunamay. tartari onlemenin vaninda daha temiz bir
nefes ve giiriiksiiz disler de vaadetmelidir. Bu arada

vaadedilen ozellik sayis1 arttikga  inanilirhk  ta
kaybedilebilir.

U¢ konumlama hatasindan uzak durulmalidur; iiki
az konumlama vada konumlamama, ikincisi fazla
konumlama ve ficlinciisii karnisik konumlamadir. Az
konumlama miisterilerin sirket vada marka hakkinda
bilgi sahibi olmalarini  ¢nler. ikincisi markanin
ulastlamayacak bir yerlerde oldugunu diisiindiiriir,
ticlinciisii ise miisterinin ilgisini dagitarak markadan
uzaklastirir.{7]

I11.2.2.HANGI FARKLAR
TANITILMALIDIR? -

Her farkhilik konumlama igin ivi bir malzeme
olmavabilir. Kayda deger bir farklilik asagidaki
ozelliklerde olmalidir.[7]

-Onemlilik: Farklihk hedef tiiketicive fazla kar‘
saglamahdir

-Avricalk: Rakiplerin de bu farki sunmamasi veya
sirketin bu farki daha belirgin bir sekilde sunmas: gerekir

-Daha iistim olma: Farkhligin tiketicilerin aym
kazanci clde edebilecekleri durumdan daha iistiin olmasi
gerckir

~Anlasilabilirlik: Farklihk tiketiciler tarafindan
anlasilabilir ve goériintir olmalidir

-Yerine gegememezlik: Rakipler farkt kolavca

taklit cdememcliler
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-Katlanabilirlik: Tiketiciler olusan bu fark igin
daha fazla 6demeye katlanabilirler

-Kazangl olma: Sirket farkllligl sundugunda bu
kar getirmelidir.

1.3 SECILEN KONUMUN ILETIMi VE
TANITIMI

Sirket konumu segtiginde, istenilen hedef
miisterinin  arzu  ettigi konuma gii¢li adunlaria
ilerlemelidir.

Sirketlerin  pazarlama karisimlan  biitiiniiyle

secilen konumu desteklemelidir. Sirket daha iyi bir kalite
ve hizmet iizerine bir konumlama yapmigsa Mamuliin
kendisi. fiyat. tamtim araglar, dagitim stratejileri buna
gore avarlanmalidir. Yiiksek kalite konumunu hedefleyen
bir firma; yiksek kaliteli mamuller dretmeli, bu

mamulleri yiiksek kaliteli dagiticilara vermesi. vitksek

kaliteli reklam araglarinda tanitmast ve bunlara bagh
olarak da yiiksek bir fivattan satisa sunmasi gerekir.[8]

Dergi pazarinda Gourmet, “yalmzca en iyisi.
bagkasimi ilgilendirmez” diyerek. iist gelir grubuna
pahali zevkler sunan bir dergi olarak kendini
konumlamig ve diger dergiler arasinda farklhi bir yer
edinmistir.

Ayrica daha fazla hizmet sunmal. kaliteli
elemanlarla calismali ve bunlar tiiketiciye duyurmalidir.

IV. SONUC

Sirketler genellikle yeniden tasarlamak yerine
varolan giizel konumlama stratejilerini kullanmay: daha
kolay bulurlar. Bir konum olusturma uzun zaman alici
bir faaliyettir, bazen de umulmadik bir sckilde basari
kazanir ve kabul goriir. Yillar icinde olusturulmus bir
konumun kisa bir zaman icinde kayboldugu da goriiniir.

Bu nedenle olusturulan konum, siirekli goézden
gecirilmeli titkketicilerin ihtiyaglarindaki degisimler ve
rakiplerin konumlama stratejilerindeki degisimler takip
edilmeli, gevre degisiklikleri, insanlarin énem verdikleri
konularin  degisimi  gézlemlenmeli ve  konuma
uyumlastiriimalidir.

Tiketicinin aklint  karnistiracak degisimlerden
kacinmah gerekliyse asamali bir konumlama yapmalidir.
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