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Uluslararasindaki ticari smirlamalarin ortadan kalkmasivla birlikte
pazarlarin yapist ¢ok hizl bir degisime ugramustir. Yeni teknolojilerle birlikte
pazara her an yepyeni mallar ve hizmetler sunulmakta, pazardaki rckabet
siddetlenmekte, farkedilmek ve basarili olmak her gecen giin zorlasmaktadir.

Aym tiir mal ve hizmeti aretip pazarlayan rakip isletmelerin sayisina
her giin yenileri eklenirken, ¢ogu, perakendeci raflarma bile yerlesemeden yok
olup gitmektedirler. Béylesine dinamik bir ortamda mal veya hizmeti dogru
“konumlandirmak”™ isletmelerin basarist i¢in sarttir. Ciinkii kalite agisindan en
miikemmeli yakalayabilen isletmeler bile klasik konumlandirma metodlarina
devam ettikleri takdirde basarnsizlikla kargilasacaklarin goreceklerdir.

1. DINAMIK PAZARLARDA MAMUL KONUMLANDIRMA

Mamul konumlandirma va da yerlestirme markanin ya da isletme
adinin bir baska marka ya da isletme karsisina konmasi demektir' . Pazarin
lideri kimdir? Sizin mal veya hizmetiniz bu liderin durumuna ne derece yakin
veya uzak? Tiketici beynindeki yeriniz nedir? Ornegin renkli televizyon
denince tiiketici sony, grundig veya vesteli, bilgisayar denince Apple, IBM
veya microsoftu siraliyorsa sizin televizyonunuz veya bilgisayarniz hangi
sirada hatirlaniyor, yoksa hi¢ mi hatirlanmiyor.

Yrd. Dog. Dr.; Uludag Univ. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi, Uretim Yon ve
Pazarlama Anabilim Dali, Ogretim Uyesi.

! Michael Shudson (1984: 46).
225



1.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisimnda Mamul Konumlandirma

Gelencksel pazarlama anlayiginda mamul veya hizmetler isletme
tarafindan konumlandinlir. Once bir rekldm ajansmna gidilir ve amaglar ve
hedefler bildirilir. Bu dogrultuda sloganlar gelistirilir, reklam ve diger satg
arttirict ¢abalara ¢ok bilyilkk yatirmmlar yapilarak tiketici beyninde bir yer
kapmaya galigilir’

Kriterler gogunlukla bellidir. Bunlar sirastyla teknolojik tistiinliik, fivat,
kalite, satis sonrasi hizmet veya dagitim kanallaridir. isietmelerin gok biiyik
bir ¢ogunlugu bu kriterlerden birini veya birkagim wvurgulayacak etkili
sloganlarin arayist icerisine girerler. Tiiketici beyninin zorla manipiilasyonu
demek olan bu strateji, statik, merkezinde tiketicinin degil. isletmenin
bulundugu bir anlayisin trinadiir. Oysaki giiniimiiz pazarlarinda mal veya
hizmetleri isletmelerin degil, pazarlardaki gevresel faktérlerin konumlandirdig
goriilir. Isletmelere diisen en énemli gérev, pazarlarda ortaya ¢ikan degisimi
adim adim takip etmek ve konumlandirma stratejilerine dinamik bir kimlik
kazandirmaktir. Ciinkii modermn pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici ve
onun mutlulugu yer almakta, dolayisivla sadece pazarlama departmaninmn
degil. tiriinii tasarlayan ve uretim siirecinde gorev alan kisilerin de biitiinlegmis
pazarlama cabalariyla tim dikkatlerini pazardaki tiketiciye yoneltmeleri
gerektigi ortaya gikmaktadir® .

1.2. Modern Pazarlama Anlayisinda Mamul Konumlandirma

Modern pazarlama anlayisinda konumlandirma isletmelerden titketiciye
dogru degil, tiketicilerden isletmelere dogru yapilmaktadir. En etkili reklam
sloganlart bile ¢ok kisa bir siire igerisinde unutulmaya mahkumdurlar.
Dinamik, hizla degisen bir pazar ortaminda isletmeleri titketici bellegine
verlestiren en o6nemli olgu tiketicilerin yagsamakta oldugu pazarlama
tecriibeleridir’. Mal ve hizmetlerle ilgili elde ettikleri fiziksel varhiklarn
vaninda ne gibi soyut yararlar elde ettikleri onlar tizerinde daha kalict izler
birakmaktadir. Aracilarla yasamakta olduklar mal iadeleri, kurma takma
kolayliklari, satis sonras: hizmetler vs. gibi sorunlar, iretici isletmelerle
kuracaklari uzun vadeli iliskileri etkileven en énemli etmenler haline gelmistir.
Modern pazarlama zihnivetinde “konumlandirma” ¢ok etkili bir reklam
slogamyla degil, pazarda yavas yavas, kendiliginden olusan bir pazarlama
olgusudur ve isletmenin pazarlama stratejisiyle sika sikiya ilintilidir’ . Mamuli
konumlandiran isletme degil, tiketicinin kendisidir. Bunun icin de isletmeyi
tiketiciye gotiiren yolda yer alan tiim taraflar konumlandirmada rol alirlar.

Daniel Pope (1983: 136).

W.H. Davidow - B. Uttal (1990: 153).
+Regis Mc Kenna (1994: 35).

Regis Mc Kenna (1991: 39).

226

3



2. PAZARLAMA STRATEJiISIi VE MAMUL
KONUMLANDIRMA

[ki kavramin karsilikli etkilesimini ortaya koymadan énce pazarlama
stratejisi hakkinda kisaca bilgi vermekie yarar var. Isletmelerin pazarlama
stratejileri i'.. kisimdan olusur.

1- Hedef pazarlarin secimi

- Pazarlama karmasmmn (mamul, fivat, dagitim ve tutundurma)
olusturulmas.

Iyi bir pazarlama stratejisi pazarn ve isletme kaynaklarmin detayh
analizini gerektirir. Stmrh imkanlarla tiim pazarlarda etkili olmak her gecen
giin zorlagmaktadir. Ovsa ki heterojen ozellikler gésteren genis pazari, aym
dzellikleri tasivan alt boliimlere ayirarak en karl olunabilecek boliimlerde
vogunlagsmak isletmeyi daha kisa yoldan basariya ulagtiracaktir. Hatta
giinimiizde bir adim daha ilerive gidilmekte ve pazar bolimleri bile kendi
iclerinde pazar dilimlerine (Market Niche) ayn]ma.ktadlrs. Iste mamul
kopumlandirmanmn bagarist bu boliimlere nasil bir pazarlama karmasiyla
hizmet edilecegine baghidir. Pazar firsatlanna paralel olarak mamul karmasi
elemanlarmm rekabetin siddeti dogrultusunda stk sik gozden gegirilmesi
gerekmekiedir. Modern pazarlama anlayiginda, konumlandirmada basari
hedef pazarlarla, pazarlama karmasi elemanlaninin karsilikh etkilesimini ve
tutarlihgin: gerektirir.

3.1. Konumlandirmada Hedef Kitle Seciminin Onemi

isletmelerin kaynaklarim simrlarini gok iyi belirledikleri hedef bir kitle
iizerinde yogunlagtirmanin iki énemli avantaji vardir.

1- Isletme o boliimiin tiiketicisinin degisen tiketim aligkanliklarim daha
ivi gozleme ve anlama imkamna kavusacaktir. Onlarla siirekli bir iletigim
kurabilme ve uzun vadede daha mutlu ve bagh tiketiciler yaratma sansi
artacak, dolayisiyla isletmenin basan gansi da artacaktir.

2- Biiyitk bir pazarda kiigiik bir paya sahip olmak yerine kiigitk bir
pazarin gok biiyiik bir kismina sahip olmak, igletmenin pazarlama karmasi
clemanlarmin  daha verimli kullamlmasi sansim artiracaktir. Isletmeler
kaynaklarmi en iyi hizmet edebilecekleri béliime yonelttikleri i¢in mal ve
hizmetlerini konumlandirmalan kolaylagacaktir.

3.2. Konumlandirmada Pazarlama Karmasinm Onemi

Mamul konumlandirmamin basarisi hedef pazarmm dogru tesbitiyle
baslar, pazarlama karmasi elemanlariyla (mamul, fiyat, dagitim, tutundurma)
ilgili firsatlarin kesfiyle tamamlanr.

William H. Davidow - Bro Uttal (1990: 65).
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3.2 1. Mamul ve Konumlandirma

Cagdas tilketicinin artan haberlesme imkanlariyla birlikte pazardaki
mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli bir defigim gostermekiedir.
Mamul kavrami artik “Tiim Mamul™ kavramina déntigmiis, titketiciler fiziksel
vararlar yaninda mamulii tamamlayici ek bir takim yararlarin da talebinde
patlamalara neden olmustur. Gézle goriilmeyen ancak varligi hissedilebilen bu
yararlar soyut kavramlar olup, pazarlama basarisinda son derece etkili
elemandirlar’. Tiketiciler teknolojik ustiinliikklerden ziyade, isletmelerin
teknoloji liderligine, veniliklere agik olusuna ve birtakim satis sonrasi
hizmetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir. Garantiler, givenilirlik,
duriistlok, tiiketici haklarina saygi gibi soyut kavramlar ¢agdas tiiketiciler
daha kolay -etkilemektedir. Giderck komplike bir goriiniime biiriinen
pazarlarda bilgisayar uireten bir isletme diledigi kadar en son teknolojiye sahip
oldugunu ileri sursiin, yazilim sorunlarina c¢oziim tretemedigi takdirde
mamuliinii tiketici belleginde konumlandirmasi imkansizdir® .

Giniimiizde isletmeler arasi rekabet, enduastriler aras: rekabete
doniismustiir. Gegmigte aralarinda fazla bir iligki olmayan bilgisayar, basili ve
gorsel medya ve yaymceilik sektorii bugiin endirekt de olsa birbirleriyle rekabet
eden sektorlere doniigmiiglerdir. Bu sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler
kendilerini ve trettikleri mal ve hizmetleri yeniden tanimlamahdiriar. Etkili bir
konumlandirma igin énce isletmenin kendisini ve iginde bulundugu endiistriyi
iyi tanimasi gerekir’ .

Mamul ve hizmetlerin bu denli grifitlesmesi “Mamul Hatti” kavramini
da her gegen giin daha popiiler hale getirmektedir. Ciinkii yasam bigimindeki
degisimle birlikte isletmeler artik yalmzca mal sunan degil, sorun ¢ozen,
titketicinin yasamini kolaylastiran bir zihniyeti benimsemek durumundadirlar.
Departmanli magazaya giysi olmak igin giren bir ev hanimi pek ¢ok ihtiyacim
gidererek ¢ikmak isteyecektir. Farkhh mal gesitlerini bulunduramayan islet-
meler misterilerini otomatikman rakip isletmelere kaptiracaklar ve kendi
markalarim konumlandirma sansim vyitireceklerdir'® .

3.2.2. Fivat ve Konumlandirma

Isletmeler ¢ogunlukla satiglarimt artirmak istediklerinde fiyatlarmi
indirme yoluna giderler. Bu sayede pazar paylarinn artacagim diistiniirler.
Olgek ekonomisinin avantajiyla retim maliyetlerini diigiirdiikleri takdirde
karhhiklarmin artacaguu umarlar. Fiyatlar diisse de tiretim maliyetlerindeki
disiis nedeniyle gergekten bir miiddet kirh faaliyet gosterirler ancak 0
endustri dalindaki tiim isletmeler ayni yolu izleyecekleri igin, higbir isletmenin
yeterli kirhihga ulasamamas gibi bir tehlikeye yol acar.

7
8
9
10

J.L. Heskett, L.A. Shlesinger (1994: 168).
Regis Mc Kenna (1994: 64).

Klaus Schwab, Claude Smadja (1994 43).
William C. Taylor (1994: 55).
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Konumlandirmasim diigiik fiyat straiejisine baglayan isletmeler, daima
daha dugiik fiyat verebilecek rakiplerin gikabilecegini bilmek zorundadirlar.
Ayrica ¢ogu mamulde diigitk fivat tiketici tarafindan disik kaliteyle de
dzdeslestirilebilir. Isletmeler diisiik fiyat politikas: yerine, istikrarh., tiketici
haklarina saygili, firsatg1 degil, makul kar politikast izieyerek tiiketici bel-
leginde daha kolay ver edinebilirler'" .

3.2.3. Dagitim ve Konumlandirma

Isletmeler mal ve hizmetlerini titketicilere dirckt olarak iletebildikleri
¢ibi ¢ogunlukla yavgm olarak endirekt vollardan da iletebilirler. Bu durumda
toptancilar. perakendeciler ve acentalar dagitimda ¢ok Onemli rollcr
astlenirler'?. Rolleri yalmz satis iglemiyle siirlanmaz, talep yaratma ve
titketici baglilign ve mutlulugunda énemli bir konuma ulagirlar. Ozellikle
davanikh tiiketim mallarinda dagitim kanalinda ver alan satisgiiar titketici
tercihlerini vonlendirebilmektedirler. Satin alinacak mal veya hizmetin degeri
vitkseldikge tuketicilerin bilgi toplama ve bu bilgileri kiyaslama ihtivac
artacagindan bu tir mal ve hizmetlerin dreticilerinin oncelikle dagitim
kanalimin destegini saglamasi verinde olacaktir. Satis noktasinda etkili
promosyonlaria ve ilging raf diizenlemelerivle bazi igletmelere avantaj
saglayabilecekleri dikkate alinmah ve aracilarm tretici isletmenin amaglanyla
entegrasyonu saglanmahdir” .

Dagitim kanalinda yer alan igletmelere saglanabilecek lojistik hizmetler.
satis elemanlarinin mal ve hizmetler konusunda egitimi her ne kadar
isietmelere ilave bir yiik getirse de uzun vadede mamulin konumlan-
dinlmasinda ve pazarda vetistirilmesinde son derece etkili olacaktir'*.

Isletmeler girecekleri dagitim kanalmin imaj olusturmadaki Gnemini
kavramal ve secici davranmalidirlar. lyi ve etkili bir konumlandirma girilecek
kanalin titketici tarafindan nasil algilandigma siki sikava baglidir. Bilhassa
davamkli ve ozellikli mallar icin, dagitim kanalnin titkketicive saglayacag:
prestij ve guvenilirlik gibi psikolojik faktorler dikkate alnmalicir'.
Bilgisayarlar 6zel bilgisayar magazalarinda pazarlandi: takdirde is diinyas:
tarafindan “Problem ¢oziicii ofis vardimeilan™ olarak algilanmakta. siiper-
market raflarma yerlestigi anda “Eglence endiistrisinin™ bir elemani olarak
kabul edilmektedirler.

3.2.4. Tutundurma ve Konumlandirma
isletmeler tiiketicilerle dogrudan ve dolayli yoldan haberlesirier. Hedef
pazariarin smurlan belirginse dogrudan haberlesme telemarketing vs. gibi

"' Regis Mc Kenna (1994: 61).

12 Jan B. Heide (1994: 72).

1% Kamran Kajhani (1992: 255).

¥ Vijay Mahajan, Subhash Sharme, Robert Buzzell.
“ Joshio Kajihara (1986: 82).



metodlarla mimkiin. Kitle pazarlamacilifi benimsenmigse reklam en etkili
tutundurma aracidir. Ancak tek yanli bir haberlesmedir. Tiiketiciden igletmeye
herhangi bir bilgi akisi olmaz.

Pazarlann giriftlesmesivle birlikte isletmelerin iki yoniii haberlesmeye
olan ihtivaclari artmaktadir. Ciinki reklam konumlandirmaya ivme kazan-
dirmakla birlikte tek basmna bagh tiketiciler yaratamamaktadir. Artik
titketicilerden isletmeye dogru bilgi akigina ve geri beslemeye bityiik ihtiyag
vardir. Ciinkii tiiketicisiyle gerekli iletisimi iki yonlii olarak kuramayan
isletme, degisen titketim kiiltiirii, yasam bigimi. satin alma ahgkanliklar ve
satis sonras: dilekler ve sikayetler konusunda yeterli bilgiyi edinememektedir,
Isletmelerin pazarda uzun vadeli basarilar elde edebilmesi mutlu ve tatmin
ediimis tiketiciler yaratmasma bagl olduguna gore, onlari dinlemeli ve mal ve
hizmetiyle ilgili bilgileri onlara eksiksiz verebilmelidir'® .

Cagdas tiketici iyi egitimli, ozgiurligiine dugkiin, gevre, saghk ve
egitim gibi toplumsal sorunlara son derece duyarhdir. Karmm bir kismim bu
tiir konulara ¢oziim getirecek projeler yoluyla topluma geri veren isletmelerin
mal ve hizmetleri daha kolay konumlandirilabilmektedir. Isletmelerin yaygm
medya araclan araciligtyla, gerekirse kendi yaymlayacaklar periyodiklerle
tiketicilerine, aracilarmma ve ilgili devlet kurumlarma duyurmalan gerek-
mektedir. Ciinka titketiciler isletmelerin neden olmakta oldugu ¢evre
kirlenmesi. saghg bozucu faaliyetlerine asiri tepki gostermekte ve tiketici
derneklerinin de etkisiyle bunu toplumsal protestolara doniistiirmektedirler.
Isletmelere diisen en dnemli gérev tutundurma faaliyetlerini, toplumun yasam
diizeyini yikseltici, toplumsal sorunlarma ¢oziim getirecek programlann ve
faaliyetlerin sponsorluguna doéniistiirmektir. Kap1 kapi esantiyon dagitmak
verine okullara bilgisayar bagist yapmak ve yaygin medya araglarinda yer
almak igin caba harcamak ok daha etkili ve kalicidir'” . Bilingli tiiketimi,
cevreye zarar vermeyecek titketimi verlestirmek igin ambalaj aracilifiyla
titketiciyl bilgilendirmek, titketicilerin bu gibi konularda ne diisiindigini
ogrenmek igin tuketici sikayet boliimleri olusturmak ve bunlan topluma
duyurmak icin halkla iligkiler departman: ile pazarlama departmanlarim en-

tegre etmek, igletmelerin tiiketicilerie iki yénlii haberlesmesini kolaylasti-
racaktir,

Islemelc; tim imkaniarim kullanarak kendilerine tiretim faktorlerini
sunan, kendilerinin Gretimlerini sundugu kanallan ve titketicilerini dinlemeli
ve sik sik divalog yoluyla sorunlarma ¢oziim iretmelidirler. Haberlesme

bi¢imi monologdan diyaloga doniistik¢e mal ve hizmetler kendiliginden titke-
tici beliegine yerlesecektir.

' Kenichi Ohmae (1982: 107).

Craig Smith (1994: 109).
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SONUC

Pazarlamada basari mal ve hizmetlerin dogru konumiandiriimasiyla siki
sikiya bagmtihdir. Giintimiizdeyse konumlandirma etkili bir reklam sloga-
nindan ¢ok daha fazla seyler ifade etmektedir. Tiketicinin pazarlama diinya-
smn merkezine yerlesmesiyle birlikte, konumlandirma da iireticiden tiiketiciye
degil, tiketiciden iireticive dogru gergeklestirilmelidir. Bunun i¢in de hedef
kitlenin dogru se¢ilmesi ve pazarlama karmasiyla ilgili pazardaki degisimlerin
cok iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

KAYNAKLAR

Kitaplar

Davidow, William H., Uttal, Bro; “Total Customer Service”, Harper
Perennial, 1990.

Kajihara, Joshio; “The Characteristics of Consumer Behaviour and
Marketing in Japon”, Tokyo, 1986.

Kashari, Kamran; “Managing Global Marketing”, Pws Kent Publishing Co,
Boston, 1992.

Kenna, Regis Mc; “Relationship Marketing”, Addison-Wesley Co, 1994,

Kenna, Regis Mc; “New Marketing Strategies For Uncertain Times”,
Addison-Wesley Co. 1991.

Pope, Daniel; “The Making of Modern Advertising”, Basic Books Inc,
Newvork, 1983.

Shudsen, Michael; “Advertising and it’s Dubious Impact on Society”, Basic
Books, Newyork, 1984.

Makaleler

Heide, Jan B.; “Interorganizational Governance in Marketing Channels”,
Journal of Marketing, Jan 1994.

Heskett, J.L. - L.A. Shlesinger; Putting The Service Profit Chain to Work™,
Harward Business Review, March-April 1994.

Mahajain, Vijay, Sharme, Subhash, Buzzell, Robert; “Assessing the
Impact of Competitive Entry on Market Expansion and in Cumbent
Sales”, Journal of Marketing, July 1993.

Schwab, Kiaus - Smadja, Claude; “Power and Policy: The New Economic
World Order”, Harward Business Review, Nov-Decb 1994.

Smith, Craig; “The New Corporate Philanthrophy”, Harward Business
Review, May-June 1994.

231



Taylor, William C.; “The Logic of Product Line Extentions”. Harward
Business Review, Nov-Doc. 1994,

232



