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0z

Glinlimiiz toplumunda rekabet kavraminin artmasiyla beraber, tiiketicilerde olumlu bir marka imajinin olusturulmasi
pazarlamacilar perspektifinden dahada 6nem kazanmigtir. Tiiketicilerin bir markayi zihinlerinde nasil tasarladiklar1 daha
¢ok On plana ¢ikmaktadir. Bir marka ve o markaya ait olan iiriinlerinin marka degerinin arastirilmasi, aktif oldugu
piyasadaki stratejilerin olugturulmasinda 6nem tasir duruma gelmistir. Bununla beraber marka algis1 ¢ercevesinde etkili
olan pazarlama stratejilerinden biride mobil pazarlama stratejisidir. Mobil pazarlama kavraminin marka iizerine nasil bir
etki gosterdigi ¢alisma konumuzu olusturmaktadir.

Caligmamiz ii¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde mobil pazarlama kavraminin tanimindan ve insan yagami
icin 6neminden ve mobil pazarlama kanallarindan bahsedilmektedir. ikinci boliimde ise; marka kavraminin tanimindan
gerekliliklerinden bahsedilirken ¢aligmamizin sonug boliimiinde ise; literatiirden gelen bilgiler 1s1§1nda mobil pazarlama
uygulamalarinin marka {izerindeki etkisi yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Marka

ABSTRACT

With the increasing competition concept in today's society, the creation of a positive brand image in consumer has become
more important from the perspective of marketing specialists. Question of designing a brand in the mind of consumers
came into more prominence. Investigation of a brand and a value of products belonging to the brand has become more
important in the creation of strategies. However, one of the effective marketing strategy in frame of the perception of the
brand is a mobile marketing strategy. The aim of our study is to demonstrate the affect of concept of mobile marketing
on brand.

Our work consists of three main sections. In the first chapter the definition of the concept of mobile marketing, the
importance of mobile marketing for human life and mobile marketing channels are mentioned. In the second chapter
definition of the requirements of the brand concept is explained. In conclusion, the effect of mobile marketing applications
on the brand is discussued in the light of literature.

Keywords: Mobile Marketing, Brand

1. GIRIS

Tiiketicinin satin alma karar siirecini en ¢ok etkileyen ve {iriin/firmayi tiiketicinin zihninde 6zel bir
yere koyan marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Ciinkii marka, firmanin
irettigi mal ve hizmetler, bunlarin kalitesi ve sahip olunmasi durumunda nasil bir sosyal statii
saglayacagi konusunda ¢ok net mesajlar vermektedir.

Glinlimiiz aligveris kiiltiiriinde baskin 6zellik olan {iriin ve hizmet ¢esitliligi ve fiyat gibi pek cok
rekabet unsurunun i¢inde bir ‘Marka’ olabilmek ya da ivmeyi koruyabilmek olduk¢a gli¢ ve iizerinde
yogun emek harcanmasi gereken bir konudur. Ciinkii teknoloji, finans ve hammadde gibi maddi
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varliklar gliniimiizde 6nemini yitirmeye baglamakta, bunun yerini tasarim giicli, marka, yenilik¢i
(inovatif) pazarlama stratejileri gibi gayri maddi varliklar almaktadir. Bu nedenle markalasabilmek
icin uzun bir yol ve alinmasi gereken pek cok karmagik karar gerekmektedir.

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin rasyonel kararlar verdigini ileri siiren klasik goriisleri bir
kenara itilmesinin temel nedenlerinden biri de ‘Marka’ kavramidir. Ciinkii markalar sadece firmay1
ve Uriinii temsil etmenin de 6tesinde, ona sahip olunmasi gereken bir meta olarak da yaklasilmasina
neden olabilmektedir. Ayrica tiiketici lizerinde yaratmis oldugu algi sayesinde iiriin niteliklerini ve
kalitesini yeterince sorgulama geregi duyulmaksizin satin alinmasini ve hatta yiiksek fiyatlara razi
olunmasinin da yolunu agabilmektedir.

Her sektoriin hemen hemen en prestijli markalarinin ayn1 zamanda en eski firmalara ait olmasi bir
tesadiif degildir. Ancak Cep telefonu ve internet sayesinde bu tabu yikilmakta ve heniiz birkag¢ yillik
firmalarin dev bir kiiresel marka olabildikleri gézlenmektedir. Clinkii iiretim sektorii, yerini giin
gectikce hizmet sektoriine birakmakta ve bu da ¢esitli bebek/nis sektorler yaratmakta ve diinya ticaret
hacminde biiylik paylar almalarina yol agabilmektedir. Facebook (2004), Google (1998), Yahoo
(1994), Instagram (2010), Whatsapp (2009), Alibaba.com (1995), E-bay (2009) gibi firmalarm en
eskisi bile yaklasik 20 yillik iken marka degerleri bakimindan diinya listelerinin iist siralarina
tirmanmay1 basarmistir. Bu basarinin sirr1 degisen diinya diizeni ve tiiketim aligkanliklarini iyi
kavramalarinin yani1 sira bizzat kendilerinin bu degisimin oyun kurucusu olmalarindan
kaynaklanmaktadir.

Bir firmanin marka yaratma stratejisi belirleyebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in bir¢ok degiskenin
g0z Oniin alinmast gerekir. Clinkii diinya iizerinde higbir marka tesadiifen olusmamakta ve her
markanin ardinda bir basar1 hikayesi yatmaktadir. Giiniimiiz iletisim araglarinin etkin kullanima,
piyasada nis konumda pazarlar ya da iiriinler yaratabilme yetenegi, farklilik yapabilme yetenegi gibi
pek cok faktor, bir markanin basarisini direkt etkileyebilmektedir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda iistiinlik kazanmaya ¢alisan firmalar, teknolojik gelismeleri takip
etmek ve faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar. Ayni zamanda istek ve
beklentisi degisen miisteri kitlesi karsisinda, teknolojinin avantajlarinin pazarlama cabalarinda
degerlendirilmesi giin gegtikce daha 6nemli hale gelmektedir. Bu baglamda miisterinin adeta bir uzvu
haline gelen cep telefonlar: biiylik bir 6nem tasimaktadir. Clinkii cep telefonlarinin esas islevi olan
arama yapmak, artik ikincil islev haline gelmis ve bilgi aligverisi, sanal iletisim, eglence ve miizik
gibi islevler daha fazla 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bu baglamda cep telefonu iizerinden pazarlama
yapmak, diger medya kanallar1 ve pazarlama araglarina istinaden ikamesi olmayan bazi avantajlar
yaratmaktadir.

Marka; tirtin/hizmetin fiziksel olarak kolay taninmasini saglarken diger yandan da miisterinin aklinda
yer edinmek bakimindan da islevsel bir 6zellige sahiptir. Bu ag¢idan pazarlama karmasi i¢inde sadece
‘Tutundurma’ islevinde degil diger unsurlarda da (Uriin- Fiyat- Dagitim) marka kavrami etkisini
gostermelidir.

Reklam ve tutundurma g¢aligmalariyla markay1 zihinlere kazimak miimkiindiir. Ancak faaliyetler tek
basimna markalasmaya yetmemekte, ayn1 zamanda markanin altinda yatan iriin 6zellikleri, kalite,
farklilik, Ustlinliik, essizlik ve dagitim gibi unsurlarla da altin1 doldurabilmek gerekmektedir. Bu
sayede fiyat dis1 unsurlarla rekabet edebilme yetenegine kavusmak miimkiin olabilmektedir. Stirekli
iletisim, potansiyel miisterilere ulagmak, miisteri sadakati yaratmak, anlik kampanyalar vb. durumlari
bildirmek gibi uygulamalarda mobil pazarlama essiz firsatlar sunmaktadir. Ayrica diger tiim iletisim
kanallarinda, tliketicinin reklama maruz kalma siiresinin az ve buna oranla ¢ok pahali olma sikintist
yasanmaktadir. Buna ragmen mobil pazarlamada, tiiketicinin bos zamanlarmi degerlendirilmesi
saglanabilmekte ve daha az maliyetle daha biiyiik miktarlarda ve hizli sekilde hedef kitleye
ulagilabilmektedir. Bu baglamda mobil pazarlama; rekabetin arttig1 giinlimiizde 6ne ¢ikmak, daha az
kaynakla daha c¢ok is yapmak, en son teknolojileri kullanarak operasyonel maliyetleri en aza
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indirgemek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden yararlanan yeni bir
pazarlama yaklasimidir (Kocabag, 2005:113).

Mobil pazarlamanin avantajlart yaninda birtakim smirlhiliklart da mevcuttur. Firmalarin mobil
pazarlama ¢abalar1 i¢inde SMS yolu ile bilgilendirmenin maliyetinin diisiik olmasi, firmalar1 ¢ok sik
SMS atmaya sevk etmesi gibi durumlar, tiiketici nezdinde bikkinliga yol agmakta ve belirli bir siire
sonra ¢ok cazip fiyat ya da tiriin tekliflerine dahi duyarsiz kalmalarina neden olabilmektedir. Hatta
GSM firmalarina reklam mesajlart ile ilgili sikayetler sonucu olusan kamuoyu baskis1 nedeniyle bir
takim sinirlamalar getirilmeye c¢alisilmaktadir. Firmalar tarafindan gonderilen kitlesel SMS
reklamlarinin etkinligini 6l¢menin zorlugu da diger sikintilardan biridir. Diinyadaki gelisimine bagl
olarak Tiirkiye’de de hizla yayginlasan mobil pazarlama teknolojileri; hazir giyimden perakendeye,
bankaciliktan elektronik sektdriine kadar kendisine ¢ok genis bir kullanim alan1 bulmaktadir. Hatta
glinlimiizde kamu kuruluslar1 dahi (Jandarma, Emniyet Genel Miidiirliigii, Sosyal Giivenlik Kurumu,
vd.) Mobil kanallar1 bir iletisim bi¢imi olarak kullanmaktadir. Mobil pazarlama hizmetleri ya da
uygulamalari gesitli sekillerde olabilmektedir. Bunlar ¢cogunlukla; GPRS, bluetooth, 3G, wi-fi, mobil
internet, mobil logo, melodi ve video, mobil oyunlar; SMS / MMS, mobil reklamlar, yerel bazda
servisler, mobil ddemeler, oylamalar ve katilime1 uygulamalar ve mobil aramalar seklinde karsimiza
cikabilmektedir.

Kurmus olduklar1 resmi web siteleri iizerinden iiriin teshiri ve satig1 yapan hazir giyim firmalar1 da
mobil pazarlama uygulamalari sayesinde ¢ok daha genis bir kitleye daha az maliyetle ve daha hizli
sekilde kavusabilmektedirler. Bu firmalara en uygun mobil pazarlama araglarindan biri olan SMS
tizerinden reklam sayesinde, tanittm ve kampanyalar hakkinda bilgilendirme imkanina
kavusulmaktadir. Belli dénemlerde stok fazlaliligi olan iirlinlerin stok devir hizin1 artirabilmek,
sevgililer gilinii, anneler giinii, milli ve dini bayramlar gibi 6zel giinlerde uyguladiklar1 kampanyalari
tanitmak, SMS uygulamasinin yerine getirebilecegi islevlerden sadece birkagidir.

2. PAZARLAMADA YENI TREND MOBIL PAZARLAMA
2.1. Mobilite Kavram ve Mobil Pazarlama

1995-2006 yillar1 arasinda internet ve mobil iletisim, teknoloji alaninda en ¢ok bahsedilen
kavramlardan biriydi. Bu popiilaritenin temelinde, bilgi iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan
gelismelerin insan hayatina is ve iletisim olanaklarina getirdikleri yenilikler ve kolayliklar
bulunuyordu. Zira teknoloji de, bilginin; problem ¢6zme ve islerin daha aktif bir sekilde yerine
getirilmesi i¢in kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Pride and Ferrell, 1997:40).

Mobil iletisime ve mobil cihazlara olan ilgi bu kadar biiyiirken, tiiketicilere ulagmak i¢in siirekli yeni
alan arayisinda olan isletmelerin, mobilitenin getirdigi avantajlar1 bos ge¢mesi diisiiniilemez bir
durumdur. Mobil iletisimin yayginlagmasi, isletmelerin, her zaman ve her yerde miisteriye
baglanabilme isteklerine yenilik¢i bir yaklagim getirmistir Bu nedenle 90’11 yillarin ikinci yarist ile
birlikte mobil kanallar iizerinden tiiketicilere yoOnelik pazarlama faaliyetleri baglatilmis ve bu
faaliyetlerin biitiiniinli ifade eden "Mobil Pazarlama" kavrami literatiirdeki yerini almistir (Tase1,
2010:12).

Pazarlama agisindan olabildigince yeni bir kavram olmasina ragmen, literatiirde mobil pazarlama ile
ilgili bir¢ok farkli tanima rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlar arasinda diinya genelinde en gegerli
olan1 “Mobil Pazarlama Birligi” (Mobile Marketing Association - MMA) tarafindan yapilan tanimdir.
2000 yilinda kurulan New York kokenli Kablosuz Reklamcilik Birligi (WAA) ve 2003 yilinda
kurulan Avrupa orjinli “Kablosuz Pazarlama Birligi (MWA) nin birlesmesi ile olusan bu kurulus,
mobil pazarlamayr reklam ve satis promosyon etkinliklerinin, mobil kanallar yoluyla miisteri ve
davraniglarini hedef aldig1 bir pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir (Yiice vd., 2012:182-183).

Mobil pazarlama, mobil alanin marka ve nihai kullanic1 arasinda bir iletisim ve eglence hatt1 olarak
kullanilmasi olarak da ifade edilmektedir. Bu tanima gore; mobil pazarlama, tiiketiciye her an ve her
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yerde, anlik, dogrudan, interaktif ve hedefli mesajlar iletme yetenegine sahip tek pazarlama kanalidir
(Michael ve Salter, 2006:25).

Mobil pazarlama, miisterilerle ve olast miisterilerle iletisim kurmak ile iirlin, hizmet ve ek olarak
diisiincelerin tanitilmasi amaciyla mobil araclarin ve kablosuz medyanin kullanilmasidir. Zaman ve
yer farkindalig1 yaratmak, {iriin, servis ve kisisel bilgi saglamak i¢in kablosuz araglart kullanan
pazarlama uygulamasidir (Bayuk ve Giizeler, 2010:8).

Mobil pazarlama, interaktif kablosuz medyayr misterilere iriinleri, hizmetleri ve diisiinceyi
destekleyen kisisellestirilmis bilgileri zaman ve mekan hassasiyetiyle saglamak ve boylelikle biitiin
taraflar i¢in deger olusturmak amaciyla kullanmak olarak tanimlanabilir (Dickinger vd., 2004:2).

2.1.1. Mobil Pazarlamanin Gelisimi ve Yasama Kazandirdiklari

Bazi bilim dallarinda oldugu gibi, pazarlama bilimi de teknolojik gelismelerin olabildigince etkisi
altinda kalan bir bilimdir. Internet ve mobil teknolojilerdeki gelismeler miisterilerin alisveris
aligkanliklarini, saticilarin da pazarlama metotlarint degismeye zorlamaktadir. Gegmisten giiniimiize
pazarlamanin seyri igerisinde birtakim pazarlama g¢abalarimin ortadan kalkmaya yiiz tutmasi, bu
teknolojilerin gelisimi sebebiyledir. Teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi, bu teknolojilerin piyasa
siiriilmesi, pazarlama sayesinde tutundurulmasi ve ardindan bu teknolojilerin pazarlama cabalar1 i¢in
bir vasita olarak kullanilmasi, teknoloji ve pazarlamanin birbirinden beslenen iki kavram oldugunu

gostermektedir. Mobil telefon teknolojileri de bu goriisiin en son Orneklerinden bir tanesidir
(Giizeller, 2010:32).

Aslinda her yeni dijital pazarlama 68esi (mecrasi) eskimis, yozlasmis ve bozulmus eski pazarlama
metotlarni1 onarmak ya da tamamlamak icin doguyor diyebiliriz. Ornegin; insanlar kitlesel
mecralardan gelen reklamlar1 gormezden gelmeye baslayip, bu reklamlar yonlendirme ve satin almay1
direk etkileme giicilinii kaybetmeye basladik¢a, dijital pazarlama 6geleri zaman zaman bunu onarmak
yer yer de klasik yontemlerin asla saglayamayacagi faydalar1 saglamak i¢in is basina geldi ve boylece
toplanan veri ile saglanan etkilesim sayesinde siirecler iyilestirilebilsin, miisterilere en dogru sekilde
ulagilabilsin. Biling ve farkindalik arttik¢a da dijital pazarlama 6geleri biitgede daha fazla pay almaya
basladi. Teknolojik yapist itibari ile mobil pazarlama da kendi avantajlarin1 ve dezavantajlarini
biinyesinde barmdiriyor. Insanoglunun en biiyiik yetenegi uyum saglayabilmesidir. Tabi bu yetenegin
unutmak ve gérmezden gelmek gibi davranissal sonuglar1 oluyor. Mobil pazarlama da insanoglu ona
adapte olup, ondan gelenleri unutmaya ve goérmezden gelmeye baglayana dek faydalarini
pazarlamacilara sunmaya devam edecektir (http://www.muratcandemir.com, Erigim:10.12.2015).

2.2. Mobil Pazarlamanin Unsurlari
2.2.1. Mobil Miisteri iliskileri Yonetimi

Metin mesajlari, iicretsiz haber, resim, zil sesi, bonus ve kupon gibi miisteri iligkileri faaliyetlerini
kapsarlar. Mobil telefon sirketleri, miisterilerinin bakiye ve dakikalarinin bitmeye basladiginda onlara
icreti onceden 6denmis telefon kartlari alabilecekleri yerlerle ilgili bilgi igerikli mesajlar gondererek
metin mesajlarmi bir miisteri iligkileri yonetimi araci olarak kullanmay1 planlamaktadirlar. Bazi
mobil telefon sirketleri ise; miisterilerinin faturalarin1 zamaninda 6dememesi durumunda onlara uyari
mesajlar1  gondererek mobil pazarlamayr bir miisteri iliskileri yOnetimi aract olarak
kullanabilmektedirler (Dickinger, vd., 2004:1).

2.2.2. Bilgi Servisleri

Bilgi servislerinin maliyetlerini i¢erdikleri reklamlarin karsiladig: bilgi servisleri; haberler, hava ve
yol durumu, piyasa oranlar1 ve astroloji gibi bilgileri igermektedirler. Mesaj1 alan kisiler, sozii edilen
servisler ve kisisellestirilmis bilgiler i¢cin ya ¢ok az bir bedel dder, ya da bu servislerden iicretsiz
olarak yararlanirlar. Bu reklam yontemlerinin basarilarinin arttirilmasi i¢in ilk kosul, gereken bilgiler
ile reklam arasinda gii¢lii bir bagin kurulmasidir. Buna gore; sirketler sadece miisterilerinin ilgi
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duyduklar1 konularda tamamlayicilik goérevi goren reklamlar gondermelidirler (Dickinger vd.,
2004:1) .

GPS (Kiiresel Konumlama Sistemi) gibi teknolojiler operatorlerin ve kullanicilarin konumlarini
belirlemelerine aym1 zamanda kullanicinin mevcut pozisyona uygun olarak, onlar1 satin alma
davranigina sevk etmelerine olanak saglarlar (Barnes, 2003:60).

Bu teknolojilerin kullanilmasiyla tiiketiciler 6nerilen yeni iirlinlerden veya bulunduklar1 konuma
yakin olan yerlerdeki indirimlerden bilgi sahibi edilmektedirler. Konumlandirma teknolojilerindeki
gelismeler birgok uzmanin mobil ticaret uygulamalari i¢in gelecek vaat ettigini ileri siiren tahminlerde
bulunulmasina yol agmistir (Bauer vd., 2005:184).

Mobil bilgi uygulamalariin izinli pazarlama anlayisi ¢er¢evesinde olma zorunlulugu bulunmaktadir.
Kullanici izin verdigi takdirde uygulama gerceklestirilebilmektedir. Kullanici hiicre yaymi veren
kanallar1 listesine eklemesi durumunda da bu uygulamalardan yararlanmaktadir (Alkaya, 2007:45).

GSM Alliance Service Working Group’un tanimlamasina gore énemli mobil bilgi uygulamalari
sunlardir (Ververidis ve Polyzos, 2002:2):

Acil durum hizmetleri

Acil durum uyar1 hizmetleri

Mal yonetimi

Kisi ve evcil hayvan arama kurtarma
Trafik yogunluk bilgilendirmesi
Kullaniciya reklam verilmesi

Ticari igletmeler arama

Yol yardimi ve seyriisefer destegi
Bulunulan bolgede gezilecek yer bilgisi.

2.2.3. Markalama

Mobil pazarlama bir markalama aracidir. Yiizyildan fazla bir siiredir, markalama c¢abalari, imgeleri
ve duygular1 bir marka ile iliskilendirmeye ¢alismistir. Marka genellikle bir isletmenin en sabit
varligidir ve isletme basarisinda 6nemli bir rol oynar. Ornegin; fast-food denildiginde genellikle akla
ilk gelen firma Mc Donald’s olur. Web siteleri ile miisterilerin etki altina alindig1 ve miisteri
sadakatinin bu yolla saglandig1 sanal diinyada giivenilir markalarin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
“sanal markalama” etkisi SMS uygulamalarinda da s6z konusu olabilir. Sa¢ kozmetiginde 6ncii bir
marka olan Wella, bir kampanya diizenleyerek Wella’dan kisa mesaj almay1 kabul eden miisterilere
“Wella Kiss” adiyla, Opiiclik igeren mesajlar gondermistir. Miisteriler bu mesajlardan ¢ok
hoslanmaislar ve onlar da arkadaslarina dpiiciik gondermek istemis ve bu mesajlar1 onlara iletmislerdir.
Bu bulasici etki, diisiik maliyetle iyi sonu¢ alinmasini saglamistir. Cilinkii Wella, sadece mesaj
servisine kayit yaptiran miisterilerine mesaj gondermek ig¢in harcama yapmis, fakat miisterilerin
arkadaslarina ve onlarin arkadaslarina iletilen mesajlar icin higbir ticret 6dememistir (Dickinger, vd.,
2004:2).

2.2.4. Mobil Ahsveris

Mobil aligveris, bir mal (iiriin) veya hizmetin mobil telefonlar araciligiyla alinip satilmasi olarak
tanimlanabilir. Mobil pazarlamanin miisterilerle her zaman ve her yerde dogrudan iletisim kurulmasi
ve satin alma firsat1 vermesi sonucu tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismeye baslamasi ve
artan mobil internet kullanimi da mobil pazarlamanin gelisimine yon vermistir. 2003 yilinda
Japonya’da mobil telefonlar ile 2 milyar dolarlik alig-veris yapilmistir. Mobil telefonlarin giderek
yayginlagsmasinin, mobil araclarla gergeklestirilen aligverislerin de artmasma katki sagllayacagi
aciktir. Kiictik ekranli ve klavyeli mobil telefonlar ile arama motorlar1 yardimiyla mobil mal ve
hizmetlere ulagsma ¢ok zor olmasina karsin, mobil telefonlarla yapilan alisveriglerin 6nemli bir kismi1
gonderilen mobil mesajlar ile saglanmaktadir. Ancak bu durum, mobil telefonlar tizerinden yapilan
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aligverislerdeki mal ve hizmet sayis1 ve cesitliligini sinirlandirmaktadir. Ozellikle mobil internetin
yayginlagmasi, mobil telefonlarin 6zelliklerinin artmasi1 ve 3.nesil mobil iletisim teknolojilerinin
kullanim oranlarinin artmastyla da mobil alis-veris potansiyelinin daha da artmas1 beklenmektedir.
Mobil telefonlar, sesli iletisim kurulmasi diginda sunulan bu mobil hizmetler sayesinde de insanlarin
bir parcasi haline gelmis ve isletmelere yeni bir pazarlama iletisim kanali sunmasindan otiirii
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de 6nemli oranda etkilemistir (Barutcu, 2008:64).

2.2.5. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik hizmetleri; internet bankaciligi modeline benzer sekilde bankacilik hizmetlerinin
mobil telefon ve mobil internet araciligi ile banka miisterilerine ulastirilmasidir. Mobil telefonlar
sayesinde banka miisterileri, her zaman, her yerde, biitiin bankacilik hizmetlerinden
faydalanabilmektedirler. Ornegin havale ve EFT ile para transferinin gergeklestirilmesi, vadeli ve
vadesiz hesap isleyislerinin takip edilmesi, kredi karti bor¢ ve d6deme tarihleri ile ilgili bilgiler
alinmasi ve kredi bagvurusunun yapilmasi gibi para ¢ekme disinda ¢ok sayida bankacilik hizmetleri
mobil telefonlar araciligi ile saglanmaktadir. Son zamanlarda ¢ok sayida banka, 6zellikle internet
bankaciligindaki giivenligi arttirmak {izere tanimlanan mobil telefonlara, anlik sifreler
gondermektedir. Buna gore mobil telefonlar hem bankacilik hizmetlerini sunmak, hem de giivenligi
arttirmak i¢in kullanilmaya baslanmistir. Bu hizmetlerle miisteriler zaman tasarrufu yaparken, banka
isletmesi de sube maliyetlerinden 6nemli oranda tasarruflar saglayabilmektedir (Barutgu, 2008:64).

EY’nin diinyanin 6nde gelen is idaresi okullarindan Knowledge@Wharton ile gerceklestirdigi
“Mobil Bankacilik: Finansal Hizmetler Elektronik Ciizdan’la Bulusuyor” ¢alismasina gore, 2017
itibariyla akilli telefonlarini bankacilik islemleri i¢in de kullananlarin sayis1t 590 milyon kisiden 1
milyara, cep telefon iizerinden ger¢eklesen 6demelerin tutari da dorde katlanarak yillik 1,3 trilyon
dolara ulagacaktir. Diinya {izerinde banka hesabi olmayan 1,8 milyar kisinin mobil telefona sahip
olduguna isaret eden rapor, bu durumun mobil bankacilik pazarmin gelismesi i¢in dnemli bir firsat
oldugunu belirtiyor. 2001°de sadece bir mobil 6deme sistemi mevcutken bugiin 150 mobil 6deme
sistemi kullanildigimi belirten EY, 90’dan fazla mobil 6deme sisteminin daha gelistirildigini
hatirlatiyor. Tiirkiye’de de mobil bankacilik kullanimi hizla artiyor Tiirkiye'de de mobil bankaciligin
yiikselen bir trend oldugu belirtilmektedir. “Tiirkiye Bankalar Birligi’nin “Internet ve Mobil
Bankacilik Istatistikleri” raporuna gore, 2012 Eyliil — 2013 Eyliil arasindaki 1 yillik donemde Tiirkiye
mobil bankacilik kullanan miisteri sayisinin yiizde 189 oraninda artmis bulunuyor. Mobil bankacilik
iizerinden gerceklestirilen finansal islemlerin (para transferleri, 6demeler, yatirnm islemleri, kredi
kart1 islemleri, diger islemler) ise yine ayn1 donemde ayn1 oranda yani yilizde 190 oraninda arttig1
gozleniyor. Rakamlar mobil bankaciligin alternatif bir kanal olmaktan ¢iktigini1 ve Tiirk bankalarinin
geng kesimi hedef alarak gelistirdigi inovatif iirlinler ile birlikte yiliksek biliylime imkanlarmi
barindirdigin1 gosteriyor. Tiirkiye’deki mobil bankacilik hizmetlerinden yararlananlarin sayisindaki
hizl artis bu alana yonelik yatirimlarda da artisa yol acacaktir (www.ey.com, Erisim:14.12.2015).

2.2.6. Toplu SMS Uygulamalari

Toplu SMS sistemi bir numaraya veya daha once olusturulmus gruplardaki telefon numaralarina
istenildigi tarihte gitmek lizere ayarlanilabilen ve gonderici adini belirleyebilme olanagi saglayan kisa
mesaj yontemidir. Bu sisteme gore internet ortaminda sadece bir kullanici adi ve sifresiyle
ulasilmakta ve herhangi bir yerdeki internete bagli bilgisayardan bu hizmeti kullanabilmek miimkiin
olmaktadir. Kisiye 6zel gonderim yapmanin yaninda ayrica bir kerede binlerce kisiye ayn1 veya farkli
mesaj gonderimi yapilmasi ve gonderilen kisa mesajlarda telefon numarasi yerine isletmenin marka
ad1 yazilabilmesi gibi spesifik esnekliklere de sahiptir. Bu bakimdan giiniimiizde Toplu SMS, hedef
kitleye ulagabilmek i¢in siklikla kullanilan en hizli ve 6zel mobil pazarlama uygulamalarindan biridir.
Toplu SMS uygulamasiyla isletmeler kampanya, indirim, promosyon ve reklam duyurular
verebilmekte; tebrik, kutlama, siparis, teslim ve onay bilgisi yollayabilmektedir (Alkaya, 2007:74).
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2.3. Mobil Pazarlama Kanallari

2.3.1. SMS

SMS (Short Message Service — Kisa Mesaj Hizmeti), cep telefonu kullanicilarinin birbirlerine kisa
metin mesajlar1 génderebilmesini saglayan sistemdir. Bu sistemin kisa mesaj servisi olarak
adlandirilmasinin sebebi her bir mesajin 160 karakter ile sinirli olmasidir (Zengin, 2010:24).

SMS mesajlar1 yazmak i¢in telefonun tuslarini kullanmak gerekmektedir. Her ne kadar cep
telefonlarinda yazi yazmayi kolaylastirmak icin pek ¢ok alternatif yazi yazma yontemi gelistirildiyse
de, telefonlarin kii¢iik tuslarini kullanarak bir seyler yazmak zordur (Johansen ve Hansen, 2007:128).

Nielsen'in yapmis oldugu aragtirmaya gore mobil telefon kullanan 13-17 yas grubundaki gengler ayda
ortalama 1742 mesaj atmaktadir. Burada yepyeni bir aligkanlik ve psikolojik sorunlarin dogdugu
aciktir. Glinlimiizde mobil telefon kullanimi veya telefonda oynanan oyunlarin bir sekilde insanlarda
tutkuya doniismesi ve gesitli aligkanliklara yol agmasi s6z konusu olmaktadir. Cep telefonunun
kullaniminin hayati anlamli kilacak sekilde tarif ediliyor olmasi son derece dnemlidir. Mobil telefon
tutkunlugu goriiniiste pek anlasilmayip genellikle normal bir durum gibi karsilanmaktadir. 2009’ un
basinda kirilan SMS atma rekoru bu duruma 6rnektir. Rekor, California'da bir babanin kizinin 14 bin
528 kisa mesaj gonderdigini 6grenmesi ile ortaya ¢ikmistir. 13 yasindaki ¢ocugun géndermis oldugu
bu mesajlar, uyku saatleri digindaki her bir ya da iki dakikada bir mesaj atilmasi anlamina
gelmektedir. Bu rakama ulasabilmek i¢in glinde 484 mesajin atilmis olmas1 gerekmektedir (Telli
(Yamamoto), http://goncatelli.blogspot.com, Erisim Tarihi: 17.12.2015).

2.3.2. Sesli Mesaj

Mobil pazarlamanin kullandigr metodlardan bir digeri de sesli mesajdir. Tiiketicilerine SMS ile
ulagmay1 secen tiim firmalarin sik¢a duydugu ihtiyaglardan biri; iletilmek istenen tiim bilgilerin, bir
kisa mesaja s1gdirilamamasidir. Bu nedenle de SMS kampanyalar1 tanitim, iirlin tanitimi, kampanya
duyurusu vs. uygulamalarda yetersiz kalabilmektedir. Bu noktadan hareketle olusturulan "Sesli SMS"
hizmeti, mesaj1 hem reklam spotu ve jingle gibi ses uygulamalari ile renklendirmekte, hem de tiiketici
ile ¢ift yonlii iletisim kurmay1 saglamaktadir. Sesli SMS hizmeti kapsaminda oncelikle veritabanina
kayith hedef tiiketicilere igerigi istenildigi gibi olusturulabilen bir kisa mesaj gonderilmektedir. Bu
kisa mesajla tiiketicilere, iirtin/hizmet ya da kampanyayla ilgili detayl bilgi alabilecekleri, interaktif
olarak bilgi ve goriislerini kaydedebilecekleri bir telefon numarast duyurulmaktadir. Daha sonra bu
telefon numarasini arayan kisi, ilgilendigi detayl bilgiye aninda ulagsmakta, istedigi takdirde profil
bilgilerini kaydetmekte, soru, goriis, anket gibi interaktif uygulamalardan yararlanabilmektedir. Sesli
SMS ile kampanyanin geri doniislinii en dogru sekilde gérmek, tiiketiciden alinan ve veritabanina
otomatik olarak kaydedilen profil bilgilerini kisisellestirilmis uygulamalarla destekleyerek daha
sonraki kampanyalarda kullanmak da miimkiindiir. SMS kampanyalarinda ortaya ¢ikan bir diger
thtiyag¢ da, herhangi bir duyuru almak istemeyen tiiketicilerin SMS gonderi listesinden
cikarilabilmesidir. Sesli SMS hizmetini, artik istemeyen tiiketicilere mesajdaki telefon numarasini
arayarak gonderi listesinden kolayca ¢ikma imkami da saglanmaktadir (http://www.btinsan.com,
Erisim Tarihi: 25.12.2015).

2.3.3. MMS

MMS, (Multimedia Messaging Service — Multimedya Mesajlagsma Hizmeti) SMS'e benzer, ancak
grafikleri, fotograflari, sesi ve videoyu desteklemektedir. Bu sayede MMS teknolojisi mobil
pazarlamacilara sadece metinden olusan SMS'lere gore daha ¢ok olanak saglamaktadir
(Understanding Mobile Marketing, 2007:2). ilk MMS o6zellikli telefonlar 2002 yilinda piyasaya
cikmistir. Mms Teknolojisi sayesinde, Ornegin bir iriliniin fotografini da iceren reklamlar
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hazirlanabilmektedir. Bir sarkicinin hayrani, bir numaraya SMS gondererek o sarkicinin son klipinin
cebine MMS olarak gelmesini saglayabilir (Understanding Mobile Marketing, 2007:2).

MMS’in, SMS’in iist boyutu olarak diisiinmek miimkiindiir. Ancak SMS’in en 6nemli giicii olan
pazardaki her telefona ulagabilme 6zelligi MMS i¢in gegerli degildir. MMS destekleyen telefonlar
birbirleri arasinda MMS’le mesajlasirken diger telefonlara SMS’le ulasmaya devam
edebilmektedirler. MMS, mesajlasma evriminin bir sonraki ayagini temsil etmekte ve kisa mesaj
kavramina renkli resimler, animasyonlar, ses ve video klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin bir nitelik
katmaktadir. Bu ayn1 zamanda sadece mobil operatorler icin degil, igerik ve servis saglayicilar i¢in
de yeni gelir kapilarinin agilmasi demektir (Aksu, 2007: 97-98).

2.3.4. Bluetooth

Cok farkli yerel kablosuz aglar vardir, bu standartlardan biri de Ericsson tarafindan gelistirilen
Bluetooth’tur. Bu ismin esin kaynagi ise savasan Viking kabilelerini birlestirme basarisini gosteren
Danimarkali Viking sefi “Harald Bluetooth”tur. Bluetooth, insan-makine ve makine-makine bilgi
aligverisinde, kablo iletisimini kaldirarak basitlesmeyi hedefleyen bir iletisim ol¢iitiidiir. Bluetooth
teknolojisi cihazlar arasinda kablosuz iletisim teknolojisidir. Bluetooth ile glinlimiizde birbirinden
ayr1 calisan ve iletisim kanallar1 olarak kullandigimiz, masaiistii ve taginabilir PC, avug i¢i bilgisayar
(PDA), mobil telefon, fotograf makinesi, video kamera gibi cesitli cihazlar, belirli bir frekans
iizerinden birbirleriyle kablosuz haberlestirilerek, aralarinda bilgi senkronizasyonu saglanabiliyor. Bu
senkronizasyon, kimi zaman séz konusu cihazlarmn kendi alt parcalari arasinda bile olabilir. Ornegin;
bazi mobil telefonlarin alici-verici kismi ile kulakligi Bluetooth sayesinde birbirinden ayri
kullanilabilmektedir (http://www.ericsson.com, Erigim: 17.12.2015).

3. MARKA KAVRAMI VE MARKA STRATEJILERI
3.1. Marka Kavram

Tiirk Dil Kurumuna gore; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya
yarayan Ozel ad veya isarettir.” (www.tdk.gov.tr Erisim: 22.12.2015). Amerika Pazarlama
Dernegi’nin (AMA) tanimina gore ise; “Marka, bir saticinin iirlin veya hizmetlerinin diger saticilarin
iiriin veya hizmetlerinden farklilagtirmak ve tanimlayabilmek i¢in kullanilan isim, terim, tasarim,
sembol veya bunlarin ¢esitli bilesimidir.” (www.ama.org, Erisim: 22.12.2015).

Tiketiciyi ve tiikketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut mal ve
riinleri birbirinden ayiran marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama
stratejilerinin  bliylik bir kismimin tiiketiciler tarafindan {irliniin tanimlanmasina, reklam
caligmalarinda ise tiiketici ile iletisimin saglanmasina ve {iriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacini
tagimasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iiriin veya hizmetin
benzerleri arasindan farklilagmasimi saglayan o6zellik “marka” olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu,
2011:11).

Tiiketiciler perspektifinden marka esasinda iirlinlin veya hizmetin islevsel ve duygusal niteliklerini
ozetlemekte, daha oOnceki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma karar asamasinda yardimci
olmaktadir. Marka adi hafizada kisa zamanda ¢agrisima neden oldugu gibi 6zellikle zaman kisiti
icerisindeki tliketicilerin yagama ihtimali olan gerilimleri de azaltmaktadir. Ayn1 zamanda marka,
tiiketicilerin segenekler igerisindeki tercihinde devamli surette kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin
goze aldigi riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi tiiketici ile isletme arasinda bir anlagsma niteligi
tagimaktadir (Ustug, 2008:20).

3.2. Marka ile lgili Temel Kavramlar
3.2.1. Marka Sadakati,

Marka sadakati, tiiketicinin yalnizca i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek vakitlerde de belirli bir
markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanima gore ise; marka sadakati, tiikketicinin
markaya kars1 olumlu diisiinceler duymasini, sadakat duydugu markay1 digerlerinden daha sik satin
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almasini ve markayi daha uzun siireler kullanmaya, satin almaya devam etmesini ifade etmektedir
(Kavas 2004:22).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliligini ve duskiinliglinii gosterir ve marka
denkliginin temelini olusturur. Bir firma i¢in marka denkligi, o markanin olusturdugu sadik miisteriler
kadar gergeklesmektedir. Olusturulacak marka sadakatinin, firma tarafindan bir deger olarak kabul
edilmesi, sadakat olusturmak i¢in gerceklestirilen programlarla ayn1 zamanda marka denkligini de
artirmaktadir (Aaker, 1996:21).

3.2.2. Marka Kisiligi

Gliglii markalar yaratma ve bu markalar1 hedef pazarda tutundurma asamalarinda iiriiniin digsal
ozelliklerinin yeterli gelmemesi, marka kisiligi kavramini gliindeme getirmistir. Diinyada ne kadar
insan varsa o kadar kisilik var temelinden hareketle markalarinda aynen insanlar gibi “essiz”
olabilmesi icin bir kisilige sahip olmas1 gerektigi diisiiniilmiis ve insana ait kisilik 6zelliklerinin
markalarla iliskilendirilebilecegi diisiincesi, marka kisiligi kavramini literatiire sokmustur (Aysen vd.,
2012:184).

Bir markanin rakiplerinden ayrilmasini saglayan en 6nemli unsurlardan birisi de marka kisiligi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, esasinda markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, izlenimler
veya belli duygulara sahip oldugu varsayimina dayanir. Bundan dolay1r marka, cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira sicakkanl, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan
kisilik dzelliklerini de kapsar. Omek vermek gerekirse, Apple geng olarak goriiliirken, IBM daha
yasl goriilmektedir. Parlement kadinsi iken, Marlboro daha erkeksi olarak algilanmaktadir. Marka
kisiligi ayirt edici ve devamli olmasi bakimindan insan kisiligiyle aynidir (Ustug, 2008:27).

3.2.3. Marka Kimligi

Bir insanin kimligi, o insan i¢in amag, yon ve anlam saglamaya yarar. Su sorular bu bakimdan ¢ok
onemlidir. Temel degerlerim nelerdir? Neyi temsil ediyorum? Nasil algilanmak istiyorum. Hangi
kisilik 6zelliklerimi yansitmak istiyorum? Hayatimdaki 6nemli iligkiler hangileridir? Ayni1 bu sorular
gibi marka kimligi de marka i¢in amag, yon ve anlam saglar. Bir markanin stratejik vizyonu i¢in
biiyiilk 6nem tasiyan marka kimliginin 6nemini ve nasil saygi duyulmasi gerektigini yansitmak i¢in
Nestle, “marka anayasas1” terimini kullanir. Biitiin bunlardan yola ¢ikarsak marka kimligi, marka
stratejilerinin yaratmak ve korumak i¢in can attigi marka cagrisimlar1 kiimesidir diyebiliriz. Bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum tiyelerinden miisterilere verilmis bir sz
anlamina gelir (Aaker, 2013:84).
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MARKA KIMLIGI SISTEMI

Genisletilmis

' I "1 '

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Urlm gjapj.-'Kapsamx 7. Kurum Ozellikleri 9. Kigilile 11. Garsel Imge Ve
2. Uriin Ozellikleri Meteforlar
3. Kalite/Deger £ Yerel'Kiiresel 10. Marka-higteri
3}- Kullanim Alanlars Tligkileri 12. Marka Gegmigi/
3. Kullanicilar Miras:
6. Mengei
h 4
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
» Fonksiyonel faydalar « Duygusal faydalar « Kigisel faydalar « Firm diger marka a verdigi destel

Sekil 1. Marka Kimligi Sistemi (Aaker, 2013:84).

Marka kimligi, markanin biitiinciil yonetilmesinde ve yapilandirilmasinda temel bir kavram olarak
ele alinmalidir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci
bir cercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin
pargalardan c¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini

stirdiirmesi ve karl bir bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Ustug,
2008:43).

3.2.4. Marka Imaji

Isletmeler, orgiit yapilarindaki degisim siireci igerisinde orijinal markay1 korumakla birlikte markanin
sagladigi avantajlarindan faydalanmay1 hedeflemektedir. Ozellikle de gelecek dénemlerde de
karhiliklarim stirdiirebilmek amaciyla markalariin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi
ve olumlu marka imajini olusturabilmek i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler (Aktuglu, 2011:33).

Marka imaj1, bir markanin giiclii-zayif yonleri, pozitif-negatif taraflar1 gibi kontrol edilebilir algilarin
zihinde bir araya gelmesiyle ve markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu
zamanla olugsmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketicinin marka ile ilgili 6nceki deneyimi ve markanin
tiiketici ihtiyaglarini karsilamasi, imajin olusmasinda etkilidir. Marka adin1 begenme, markanin logo
veya sembolii hakkinda olumsuz bir diisiinceye sahip olma ve {iriin inceleme gibi bir ¢cok deneyim
sonucu tiiketicinin algisinda o marka ile ilgili bir birikim meydana gelmektedir. Bu birikim marka
imajinin 6ziinii de meydana getirmektedir (Oziipek ve Diker, 2012:103).

Imaj kavramu; bir iiriiniin, bir kisinin ya da bir seyin “nasil” bilindigi olarak tanimlanabilir. Kisilerin
gecmis deneyimleri, secici algilari, egitim bigimleri, o anda igerisinde bulunduklar1 psikolojik durum
ve kiiltiirleri; bir nesnenin, olaymn ya da bireyin aynm bi¢imde algilanmasini ve degerlendirilmesini
engellemektedir. Bu c¢ercevede de imaj, gergekligi olan bir varlifin yada edinimin insan zihnine
yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bu yansima, tam olarak kontrol edilemez, fakat yansimay1
tahmin etmek ve bu tahmini genellemek miimkiindiir. Bu nedenle fireticiler, imaj1 ancak kontrol
etmeye calisabilmektedirler (Yildiz, 2002:72).

Marka imaj1, tiiketicilere somut bir yarar vaat etmenin disinda, soyut bir yarar da saglamaktadir.
Sunulan bu yararin sagladigr doyumla iligki igerisinde olan imaj, tiiketicinin elde ettigi psikolojik
doyumun, iirliniin kimligi olan markayla iligkilendirilmesidir. Bu dogrultuda tiiketici aslinda iiriiniin
kendisini degil de imajin1 satin almaktadir. Goriildiigii tizere marka imaj1 sadece iiretilen iiriiniin hedef
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tiiketici lizerinde sagladigi tatminle degil, markayla ilgili olarak satin alma sonrasi1 davranislarda
belirleyici faktorlerden bir tanesi olarak miisteri tatmini ve sadakatini de iceren bir kavramdir.
Perakendeci magazalarin kendi markalarini ¢ikartmak istemelerindeki en 6nemli nedenlerden biri,
magaza sadakatini artirmak ve boylece magazaya sadik kalan tiiketicilerin giivenini kendi markasina
yansitabilmektir (Corstjens and Lal, 2000:281-191).

Tiiketicilerin triinlere farkl tepkiler géstermesine neden olan ii¢ adet stratejik marka imaji unsuru
vardir. Bunlar; marka cagrisimlarinin olumlulugu, giicti ve belirsizligidir. Pozitif marka imaji, ana
kitleyi tanimlamada, {iriin konumlandirmada ve pazarin tepkisini 6lgmede kritik dneme sahiptir.
Bagarili bir konumlandirma, benzersiz, olumlu ve gii¢lii bir marka imaj1 olusturur. Tiiketiciler marka
imajma gore fakli satin alma tutum ve davraniglar1 gosterebilirler. Marka cagrisimlar1 giiclii bir
sekilde isletme veya marka lehine gelistiginde ve bu c¢agrisimlarin markayr diger markalardan
ayristirdigr olgiide marka imajinin basarisindan s6z etmek miimkiindiir (Yaras, 2004:7).

3.3. Markanin Onemi

Marka kavrami bir isletmenin en degerli varliklar1 arasinda yer almaktadir. Clinkii firmalarin sahip
oldugu marka onun rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan en onemli parametrelerden biri haline
gelmistir. Markalar tiliketiciler saticilar ve aracilar agisindan birden ¢ok faydaya sahiptir. Bu faydalari
tiiketiciler acisindan; iirlinlin kaynaginin belirlenmesi, igletmeye belirli sorumluluklar yiiklemesi,
iiriinle ilgili bilginin elde edilmesine doniik arastirma maliyetlerini azaltmasi, {reticiyle tiiketici
arasinda bir sdzlesme saglamasi, simgesel bir ara¢ olmasi, kalite gostergesi ve bazi pozisyon
ihtiyaclarim1 karsilamasi olarak siralamak miimkiindiir. Ayrica bu faydalara ek olarak da, marka
miisterilerin algiladiklari riskleri azaltarak alig veris siirecini kolaylastirmaktadir. Miisteriler yeni bir
iriin alirken ¢esitli riskler algilamaktadirlar. Miisterilerin algiladiklar1 bu riskler; finansal,
performans, fiziksel, sosyal, psikolojik ve zaman kaybi riski olarak siniflandirilmaktadir (Deniz ve
Ercis, 2008:306-307).

Markalarin aracilara sagladigi yararlar ise; perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek
iizere mallarin1 markalastirma, perakendeci markasina karsi olusan baglilik onu iiretici markasinin
tesirinden kurtarma, perakendeciler magaza imaj1 olusturabilme ve perakendecilerin, iireticilerden
daha ucuza sattigini ifade eden bir strateji ile tiiketicilerin kendilerine dogru kaymasini saglayabilme
ve kendi markasini kullanan aracilar bagimsiz tireticilerden daha ucuza alim yapabilme firsatina sahip
olabilme olarak siralanmaktadir (Tekin, 2006:126).

3.4. Marka Stratejileri

Marka olgusuyla ilgili 6nemli noktalardan biriside marka stratejisi gelistirme kararidir. Glinlimiiz
sartlar1 ticari hayatinda rekabetin, markalar arasinda oldugu gercegi goéz Oniinde alindiginda,
firmalarin pazar konumlarini yiikseltmek amaciyla iyi bir strateji hazirlamalar1 gerekmektedir
(Islamoglu, 2000:315).

3.4.1. Hat Genisletme

Ayni mal smifinda yeni niteliklere sahip olan iirlinlerin ayn1 marka adi altinda pazara sunulmasi
islemidir. Bu strateji var olan markaya ait muvaffaiyet diger iiriinlere de aktarilmak amacini
tasimaktadir. Hat genisletme stratejisinde iiriin 6lgeginde, igeriginde (yeni tatlar, renkler, ambalaj ve
sekiller) degisiklik yapilarak markanin daha farkli bir sekilde kullanilmas1 amacglanmaktadir. Yeni
iretilen mallar genellikle hat genisletmesi kapsaminda ele alinir. Bu strateji hattaki mevcut
mal/hizmetlerde boyut ve fiyattan 6te belirgin degisiklikler gosteren yeni iriinler takdim etmekten
olugsmaktadir (Czinkota ve Kotabe, 2001:254).

Ayni marka altinda pazara takdim edilen {irlinlin tiiketiciler tarafindan tekrar tercih edilmesi ve
tilketimin artmasi gibi avantajlar1 saglamaktadir. Bu avantaj ile birlikte tiiketicinin alternatiflerinin
artmasinin kar1 artirma ile neticelenmesi ¢ok yiiksek bir olasilik olarak belirtilmektedir. Bu strateji
baz1 riskleri de icermektedir. Bu genislemeler markanin manasimi kaybetmesine neden
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olabilmektedir. Bundan dolay1 ¢esitli arastirmacilar vasitasiyla markayr genisletmenin en dogru
yolun hat genisletmesi oldugunu savunmalarina karsin bir takim arastirmanlar tarafindan ise
elestirilmektedir (Kotler, 2003:223).

3.4.2. Marka Genisletme

Marka yonetiminde karara baglanmasi gereken en onemli unsurlardan biri de hangi markalama
stratejisinin  kullanilmas1 gerektigidir. Markalama stratejilerinden digeride c¢alismanin ana
unsurlarindan biri olan marka genisletme stratejisidir (Gokge, 2012:48).

Basaril1 bir sekilde uygulanan marka genislemeleri nispetle birden ¢ok avantaji da saglamaktadir.
Bunlar; tiiketicilerin idrak ettikleri riskleri azaltmasi, dagitim olanaklarin1 artirmasi, reklam
verimliligini yiikseltmesi, yeni marka yaratma masraflarindan da kurtarmasi, ana marka imajmin
kuvvetlendirmesi seklinde siralanabilir. Marka genislemesi stratejisi daha fazla basarisizlik riski de
tagimaktadir (Masterson ve Pickton, 2004:211).

Pazarlamacilara gore bir irlin icin ne kadar ¢ok marka genisletmesine gidilirse orjinal iiriin
kategorisinden o kadar uzaklasilmakta ve marka belirgin bir sekilde zayiflamaktadir. Asir1 genisleme
tiiketici algisinda kargasaya yol agabilmekte ve onlarin marka tercihlerinde degisiklik yapmalarina
neden olabilmektedir. Marka genislemesi ile marka degeri arasinda yakin bir iliski vardir. Bazen
marka degerine olumlu katki saglarken bazen de olumsuz etkide bulunabilir. Marka genislemesi
yapildiginda marka degerinin mutlaka artacagi beklenmemelidir. Markanin anlaminin gelismesine
yardimci olabilecegi gibi markanin sermayesini istismar etmek gibi olumsuz bir etkiye de yol
acabilmektedir (Pride ve Ferrell, 2000:305).

3.4.3. Yeni Marka

Yeni marka olusturma firmanin yeni bir iiriin/hizmet i¢in mevcut markalar yeterli bulmayip yeni
markalar kullanmasi olarak agiklanabilir. Yeni bir mali farklilastirmak tiizere bu stratejiden
faydalanilmaktadir. Bu stratejimiz, mevcut bir iiriin kategorisinde yeni bir liriiniin liretilmesi seklinde
olabilecegi gibi, yeni bir iirlin kategorisinde de uygulanabilir. Firmanin pazarda bulundugu mevcut
konumu muhafaza etmek amaci ile ayni {iriin grubunda iki farkli marka ile yer alma istegi ile ortaya
cikmaktadir (Kotler, 1999:582).

Bu strateji 6zellikle de yeni iiriin hatlarinin 6ncekilerden daha farkli olmasi ya da 6nceki istasyonlarin
degisik sebeplerle itibarlarini ve giiclerini kaybetmeye basladiklarinda kullanilir. Daha fazla sayida
marka kullaniminin igletme kaynaklarmin etkin kullanilmamasi sonucunu dogurmasi bu stratejinin
en onemli elestirisini olusturmaktadir (Karafakioglu, 2005:122-123).

3.4.4. Coklu Marka Kullanim

Coklu marka kullanim1 stratejisi mevcut pazarda yeni lriinler ile var olabilme diislincesi tasiyan
firmalar perspektifinden giderek artan bir 6neme sahiptir (Blythe, 2001:142).

Bu stratejinin faydalarini temel olarak yeni iirliniin eskisinin satiglarinda diisiik bir etki yapsa dahi,
her ikisinin de toplam satislarinin daha fazla olmasi, rakiplere engel olunmasi, daha da fazla raf alani
ele ederek perakendecilerin kendi markalarina bagimliligi kuvvetlendirmesi, siirekli marka degistiren
miisterilerin tekrardan kazanilmasi, yeni markalarin da firma iginde rekabete yol agmas1 son olarak
da firmanin bu sayede farkli pazar boliimlerine girebilmesi olarak siralayabiliriz (Tek, 1999:359).

Coklu markalama stratejinin faydalar1 yaninda, bir takim dezavantajlart da mevcuttur. Firmalarin
markalar1 arasindaki rekabet, bazen rakip markalarin igine yaramaktadir. Bu nedenle de s6z konusu
stratejinin, uzmanlik imaj1 ile de desteklenmesi faydali olacaktir. Her markanin farkli bir pazar
béliimiine gore konumlandirilmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2000:316).

3.4.5. Yeniden Konumlandirma

Bir markanin baslangicta iyi bir konum olusturmasina ragmen sonradan pazara rakiplerin girmesi ya
da tiiketici tercihlerinde meydana gelebilecek degisiklikler markanin yeniden konumlandirilmasina
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neden olabilir. Pste gerceklestirilen bu degisime yeniden konumlandirma denilmektedir. Giiniimiizde
bas dondiiriicii bir hizla gerceklesen degisim is diinyasinin yapisinda da etkisini gostermektedir. Bu
degisimler teknoloji, iletisim, globallesen rekabet ortami ve yaratici fikirler olarak siniflandirilabilir.
Degisimi géremeyen firmalar kisa siirede rekabet gili¢lerini kaybedebilmekte ve neticesinde pazar
konumlarimi kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenlerle firmalar iiriinlerinde
ve markalarinda yeniden konumlandirma calismalari yapmaktadirlar. Yeniden konumlandirma
stratejisinin uygulanmasina karar vermek i¢in markay1 baska bir konuma kaydirma maliyetleri ve
markanin yeni konumundan saglanacak gelir diizeyine dikkat etmek gerekmektedir. Bu unsure
yeniden konumlandirma stratejisinde dnemli bir rol iistlenmektedir (Tek, 1999:360).

4. SONUC

Diinya lizerinde 1900’11 yillarda farkina varilmaya baglayan marka olgusunun Tiirkiye’de yaklasik
25 yi1l dncesinde var olmaya baslayan iktisadi ve sosyo-kiiltiirel doniisiim siireciyle birlikte kiymeti
daha fazla anlasilir olmustur. Marka kavraminin 6nem kazanmasinin nedenlerinden biri, artan rekabet
ile birlikte tiiketici nezdinde var olan alternatifler arasindan karar verirken, tercih edilebilirliligi
artirmak ve belirli bir sadakat diizeyi yakalamaktir (Mc Donald, 1996, s:23).

Rekabetin getirdigi farklilagtirma stratejilerinin basartya ulagmasi icin marka kavrami sikga
vurgulanmis ve satiglardan istenen karliligin artabilmesi i¢in firmanin bulundugu mal hizmetlerin
belir bir marka degerine sahip olmasi gerektigi anlagilmistir. Marka kavraminin kullanim alaninin ve
amacinin ¢esitlenmesiyle birlikte, markaya atfedilen anlamlarda ¢esitlenmistir. Markanin birden fazla
isleve sahip oldugu ortaya ¢ikmis; imaj, deger, farkindalik, sadakat, kisilik, giiven, tatmin gibi alt
kavramlarla birlikte anilir olmustur.

Firmalarin sundugu iirlin ve hizmetlerde markalagma cabalarinin altinda yatan baslica faktor, {iriin ya
da hizmetin tanmirliligini artirarak satiglart yukari ¢ikarmak ve bu asamadan sonra da sadakat
yaratabilmektir. Firmalar kalite seviyesini artirarak ve rakiplerinde olmayan {iriin ve hizmetleri ortaya
koyarak akilda kalicilig1 isim, logo ve sloganlarda destekleyerek, rekabet istiinliigii saglamaya
caligmaktadirlar. Taninmis markalarin izledigi yliksek fiyat politikasina karsi tiiketicilerin tepki
gelistirmemesinin en 6nemli nedeni o {iriiniin tiiketiciye sagladigi ikincil faydalardir. Yiiksek
glivenirlilige sahip firmalar bu giiveni markalar1 sayesinde tiiketiciye asilayabilmektedirler.

Markalar tliketicide bir takim olumlu etkiler birakmaya c¢alisir. Bu olumlu imaj sayesinde prestij,
onaylanma, yasal koruma ve diger menfaatlere sahip olacagina inan tiiketiciler tercihlerinde teknik
bilgiye dayali rasyonel kararlar yerine 6znel karar alma mekanizmalarin1 devreye sokabilmektedirler.
Firmalar bu baglamda marka ile ilgili stratejiler olustururken bir taraftan kendi hedeflerini, iiriin ve
hizmetlerinin 6zelliklerini dikkate alirken diger yandan tiiketici i¢in markanin ne anlama geldigini ve
tiiketicinin markadan ne bekledigini de iyi bir sekilde analiz etmek durumundadirlar. Bu sayede uzun
vadeli ¢calismalarin sonucunda ortaya marka degeri artmis bir firma ¢ikacaktir.

Markalagmanin gelisimi eskilere dayanmasina ragmen giiniimiizde rekabeti artmasiyla birlikte marka
sayisinda da ciddi bir artis olmustur. Ayrica tiiketicilerin bilgi diizeyinin artmasi, teknolojik
yeniliklere bagli olarak bilgi edinmenin kolaylagmasiyla birlikte daha arastirmaci ve sorgulayici
tiiketici kiitlesi ortaya ¢ikarmustir. Iletisim aracglarmin artmasiyla geleneksel iletisim kanallar1 firma
mesajinin yeterince etkili verilmesini kisitlamaktadir. Ciinkii TV, gazete, radyo, dergi gibi medya
araglarinda tiiketiciye verilecek mesajin siiresi sinirli ve toplam potansiyel pazar1 kucaklayici etkiden
uzak bir yapidadir. Bunun diginda tiiketicinin mesaja maruz kalip kalmadig1 ve mesajin ne derece
etkin bir sekilde ulastirildig1 da niteliksel 6l¢ctim yontemleri ile ssnamamaktadir. Bu kanallarin ytliksek
maliyetli olmasi ve zaman sinirlamalarina sahip olmasi da diger handikaplaridir.

Her an istedigi bilgiye ulasabilen tiiketicilere uygun bir pazarlama kanali olarak mobil pazarlama son
donemlerde firmalarmn favorisi haline gelmistir. Ozellikle SMS reklamlari ile ivmelenen mobil
pazarlama cep telefonlarinin fonksiyonlarinin gelismesi ile paralel olarak yeni yontemlerle de
karsimiza cikabilmektedirler. Her an ulasilabilir duruma gelen tiiketicilere dogru zamanda dogru
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mesaji vererek amaca ulagmak isteyen firmalar mobil pazarlamay1 birgok nedenden otiirii
kullanmaktadirlar. Yeni tiiketicilerle tanismak, karsilikli iletisime gegmek, miisteri soru ve sorunlari
ile ilgilenebilmek, marka farkindaligi yaratmak, anlik kampanyalarla satislar1 artirmak, kisiye 6zel
uygulamalarla tiiketiciye karsi ilgili oldugunu hissettiren bir marka imaji1 yaratmak, mobil
uygulamalarin cep telefonlarina indirilerek pratik ve ucuz hizmet verebilmek, teknolojiyi yakindan
takip ederek rekabette geri kalmamak ve hatta 0ne geg¢meye calistirmak, miisterisini rakibe
kaptirmayarak marka sadakati yaratmaya ¢alismak bu amaglardan sadece bir kagidir.

Kiiresellesmenin etkilerinden biri olarak Ozellikle internet sayesinde diinyadaki tiim kiiltiirel ve
teknolojik cesitlilikler, tiiketiciler tarafindan fark edilmekte ve bu durum firmalarin karsisina birer
talep olarak ¢ikmaktadir. Firmalar degisen bu talebe, sadece iiretim hattin1 gézden gegirerek cevap
verememektedirler. Clinkii artik mal ve hizmet satis1 ve sunumu fiziki diinyadan siyrilmis sanal
platforma kaymaya baslamistir. Boyle bir atmosferde mobil kanallar sadece tanitim ve reklam amagh
olmaktan ¢ikmis ve hizmetin kendisi haline gelmistir. Ornegin cep telefonlarinda kullanilmak iizere
satilan birgok hazir program bulunmaktadir. Bu programlar; trafik ya da hava durumu, fiyat
karsilagtirma platformu, navigasyon programi, resim paylasma ve ylikleme programlari, mobil TV,
mobil bilet, oyun ve miizik programlari, karekod okuyucu, konum bildirici, adres bulucu vb.
sayillamayacak kadar ¢ok ¢esitlilikte olabilmektedir. Mobil telefonlar ilk piyasaya siiriildiigii zaman
prestij unsuru olarak goriildiigiinden yliksek fiyatla satilmaya baslanmis ancak daha sonra neredeyse
her bireyin kisisel aksesuar1 gibi standart bir cihaz haline gelmistir. Yasamin bir parcast haline
gelebilen bu cihaz sayesinde tiiketiciye her an ulasilabilecek bir silah kazanilmis olacaktir. Ancak
firmalar mobil uygulamalari kullanirken tiiketicinin sik sik reklam mesajlarina maruz kalmasi, ilgisi
olmayan {iriinlerin tanitilmasi, her an mesaja maruz kalinabilir duruma gelinmesini dikkate almak
zorundadirlar.
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